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RESUMO

COUTINHO, Sidney dos Reis Rodrigues. O uso das midias sociais por centros e
museus de ciéncia: a comunicacio interativa entre as instituicbes e seus publicos.
2020. 00f. Dissertacao (Mestrado em Divulgacéo da Ciéncia, Tecnologia e Saude) —
Casa de Oswaldo Cruz, Fundacado Oswaldo Cruz. Rio de Janeiro: 2020.

Com a crescente popularizagao da Internet e o advento das ferramentas da web
2.0, o uso das redes sociais por centros e museus de ciéncia (CMC) pode ser um forte
aliado na busca por um dialogo mais direto com seus diferentes publicos. Este é um
estudo exploratério que buscou compreender como uma parcela de CMC da regiao
Sudeste do Brasil adota técnicas e praticas de comunicacado nas midias sociais para
incrementar o dialogo com seus publicos. Por meio de um questionario online
quantitativo enviado a 140 CMC (dos quais obtivemos 56 respostas), buscamos
verificar, entre outros aspectos, se as instituicbes utilizam as midias sociais para
potencializar o didlogo com seus publicos; que redes sociais digitais sdo utilizadas,
com que frequéncia de postagem e com que objetivos; qual a formagéo educacional
predominante dos profissionais que trabalham na gestdo da comunicagao via redes
sociais; como gestores de comunicagao dos CMC elencados para o estudo percebem
a eficacia do uso de midias sociais e que ferramentas de medicdo ou procedimentos
utilizam para monitorar tal eficacia. Ha evidéncias de que as instituicbes museoldgicas
ainda privilegiam estratégias de comunicagao unidirecionais nas midias sociais,
adotando, principalmente, o Facebook e o Instagram, para a divulgacao de atividades
autorreferentes (convites para eventos ou imagens da prépria instituicdo). Apesar da
preocupacgao das instituicobes em responder criticas e comentarios, também s&o
poucos o0s indicativos de atividades para ampliar o dialogo, promovendo o
engajamento dos usuarios e a divulgacao cientifica. Para 64% das instituicdes, as
midias sociais sao essenciais ou muito importantes para a comunicagdo com 0s
diversos publicos. Por um lado, a crenga de que houve melhora na comunicagao e
interatividade com os publicos a partir do uso das redes sociais digitais €
compartilhada por 70% dos CMC. Por outro, 25% das instituicbes ndo souberam
informar se tal melhora ocorreu.

Palavras-chave: 1. Divulgacéao cientifica. 2. Midias sociais. 3. Centros e museus

de ciéncias. 4. Comunicagao interativa.



ABSTRACT

COUTINHO, Sidney dos Reis Rodrigues. The use of social media by science centers
and museums: interactive communication between institutions and their audiences.
2020. 00f. Dissertation (Master in Science, Technology and Health Dissemination) —
Casa de Oswaldo Cruz, Fundagdo Oswaldo Cruz. Rio de Janeiro: 2020.

With the increasing popularity of the internet and the advent of web 2.0 tools,
the use of social networks by Science Centers and Museums (SCM) can be a strong
ally in the search for a more direct dialogue with its different audiences. This is an
exploratory study that sought to understand how a part of SCM in the southeast region
of Brazil adopts communication techniques and practices in social media to increase
the dialogue with its audiences, promoting engagement with science and enhancing
the scientific dissemination of institutions. Through a quantitative online questionnaire
sent to 140 SCM (of which we obtained 56 responses), we seek to verify, among other
aspects, whether science centers and museums use social media to enhance the
dialogue with their audiences; what digital social networks are used, how often they
post and for what purposes; what is the predominant educational background of
professionals working in the management of communication via social networks in
these institutions; how communication managers of science museum centers listed for
the study perceive the effectiveness of using social media and what measurement tools
or procedures they use to monitor such effectiveness. There is evidence that
museological institutions still favor unidirectional communication strategies in social
media, mainly adopting Facebook and Instagram, for the dissemination of self-referring
activities (invitations to events or images of the institution itself). Despite the
institutions' concern to respond to criticisms and comments, there are also few
indications of activities to expand the dialogue, promoting user engagement and
scientific dissemination. For 64% of the institutions, social media is essential or very
important for communication with different audiences. On the one hand, the belief that
there has been an improvement in communication and interactivity with audiences
through the use of digital social networks is shared by 70% of SCM. On the other hand,

25% of the institutions did not know whether such an improvement occurred.

Keywords: 1. Science communication 2. Social media. 3. Science centers and

museums. 4. Interactive communication.
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1 INTRODUCAO

O Conselho Internacional de Museus (em inglés, International Council of
Museums, ICOM) langou na ultima conferéncia geral que realizou, em setembro de
2019, em Kyoto, no Japdo, uma publicagcdo com diretrizes para seus mais de 40 mil
membros de 141 paises com 0 objetivo de ressaltar a importancia das instituicoes
aprimorarem as estratégias de comunicagcdo para as midias sociais — desde criar
campanhas de divulgagédo a administrar de forma mais eficaz as contas existentes.

A iniciativa da maior organizagdo internacional de museus transparece a
importancia que deve ser dada as midias sociais, que, para serem eficientes,
demandam uma postura mais empenhada das instituicbes. De acordo com a
publicacdo do ICOM, o nimero de usuarios ativos das midias sociais alcanca 3,4
bilhdes de pessoas, quase a metade da populacéo do planeta Terra (7,7 bilhdes de
habitantes, em 2019). No Brasil, o relatorio Digital in 2019, feito pela We Are Social
em parceria com a Hootsuite, apontou que 66% dos 210,1 milhdes dos brasileiros
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, 2019) sdo usuarios das redes
sociais digitais. Um outro levantamento, do Digital News Report, do Reuters Institute,
de junho de 2020, sobre consumo de noticias do mundo, aponta, por exemplo, que
67% das pessoas adotam as midias sociais como fonte de noticias.

De fato, para se aproximar das pessoas e ampliar o alcance de suas ac0es, €
possivel perceber que centros e museus de ciéncia (CMC) passaram a adotar com
mais frequéncia as midias sociais. Afinal, além do crescente nimero de usuarios, as
midias sociais sdo plataformas que, devido aos avancgos tecnoldgicos, reduziram 0s
custos dos investimentos para promover a comunicacdo entre o publico e as
organizacfes, sejam comerciais ou sem fins lucrativos. Elas também permitem
brechas para difusdo de informacdes sem a dependéncia dos meios de comunicacao
tradicionais como jornais, radio e TV. Como destacam Fletcher e Lee (2012), museus
sdo um tipo de organizacdo que particularmente se beneficiariam da utilizacdo dos
elementos interativos da midia social para aumentar o engajamento com seus
publicos, que séo, afinal, suas principais fontes de apoio.

Todavia, é preciso ir além da mera intencdo para estar inserido nesse novo
mundo. Regras de presenca e atuacdo nas midias sociais devem ser seguidas, como

destaca Wilson da Costa Bueno, que adverte sobre a imposi¢ao de uma nova proposta
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de relacionamento para as organizagdes que devem ser obedecidas “sob pena de
acarretarem prejuizos institucionais ou mesmo financeiros” (BUENO, 2014, p.143).
Para ele, “figurar ou dispor de canais, espacos, agdes e produtos de comunicagéao,
sem que essa presenca seja precedida de um planejamento correto” € um equivoco
(BUENO, 2014, p. 141 e 142). E fundamental para o relacionamento de uma instituicdo
com seus diversos publicos de interesse a ado¢do de uma politica de comunicacao
gue defina valores, objetivos, diretrizes, normas e estruturas para orientar o
desenvolvimento de a¢des, estratégias e produtos de comunicacao.

Desta forma, levando em conta, por um lado, o potencial do uso das midias
sociais para o dialogo com os publicos e, por outro, a importancia de um planejamento
para que a comunicacao se efetive, cabe questionar como 0s museus e centros de
ciéncia tém se inserido nesse cenario. As principais indagagdes que estimulam a
realizacéo da presente pesquisa sao descobrir se ha um uso sistematico das midias
sociais por parte dessas instituicbes e, em caso afirmativo, verificar se ha um
planejamento estratégico de comunicac¢ao que oriente tal uso.

A partir dessas questdes iniciais, outras surgem, considerando reflexdes
concernentes a divulgacéo cientifica. Entre elas, esta a de investigar se, ao adotar as
midias sociais, 0sS centros e museus de ciéncia estdo buscando fomentar o
engajamento publico com a ciéncia ou ainda se, na pratica, as instituicdes continuam
a priorizar uma comunicacgao unilateral (“um para muitos”) — algo que tem sido criticado
entre tedricos da divulgacdo cientifica — mesmo adotando ferramentas que
possibilitem um didlogo com o publico.

O principal objetivo desse estudo, em face ao exposto, é identificar quais sao
as midias sociais adotadas pelos centros e museus de ciéncia da regido Sudeste e
com quais objetivos e estratégias sao utilizados. E, a partir de um exame mais
detalhado, propde-se: verificar se os CMC utilizam as midias sociais para potencializar
o dialogo com seus publicos; identificar praticas e estratégias utilizadas por essas
instituicbes ao adotar as midias sociais; levantar o perfil dos profissionais que
trabalham na gestdo da comunicacao via redes sociais digitais nessas instituicoes;
verificar como gestores de comunicacdo dos CMC elencados para o estudo percebem
a eficacia do uso de midias sociais e que ferramentas de medi¢do ou procedimentos

utilizam para monitorar tal eficacia; e verificar se os gestores em comunicacao dos
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centros e museus de ciéncia acreditam que contribuem com a divulgagéo da ciéncia
a partir do uso das midias sociais.

A ciéncia em nosso cotidiano tem como caracteristica a ubiquidade. Ela esta
presente nos meios de transportes, na producdo e conservacao de alimentos, na
forma como nos comunicamos e nos informamos, na maneira como descartamos
nosso lixo e produzimos energia, nas politicas sanitarias e formulacdo de
medicamentos, até na gestdo do ambiente que nos cerca. Apresentar os produtos da
ciéncia e os métodos de funcionamento da produgcdo de conhecimento devem ser
metas constantes para formar um puablico consciente e critico. Dentre as diversas
formas de se ter contato com os contetidos de ciéncia estdo: 0 acesso aos meios de
comunicacgéo tradicionais, 0 acesso ao sistema educacional formal e, ainda, as visitas
a espacos de educacdo nao formal, como centros e museus de ciéncia. Cada um
deles tem caracteristicas proprias de passar informacdes e se comunicar: ora de forma
vertical e unilateral, ora de forma horizontal e dialégica.

Apos aintroducao, o segundo capitulo desta dissertacao busca tracar um breve
panorama das iniciativas para despertar o interesse publico pela ciéncia ao longo do
século XX por meio dos centros e museus de ciéncia. Abordamos o papel das
instituicbes e como elas contribuem para a formacéo educacional da sociedade, uma
vez que sao espacos que permitem, ao menos em parte, suprir algumas das caréncias
da escola, como a falta de laboratérios ou recursos audiovisuais, que quando
adotados estimulam o aprendizado. Apresentamos uma breve evolucdo dos museus
ao longo dos anos, incluindo o surgimento dos centros de ciéncia, nos anos 1960, no
exterior e a introducéo deles no Brasil nos anos seguintes, com a proposta de divulgar
o conhecimento cientifico. Ainda nesse capitulo, apresentamos a sistematizacao de
estratégias para aproximacao do publico com a ciéncia e a conceituacdo de quatro
modelos de comunicacéo publica da ciéncia.

O terceiro capitulo sintetiza o quadro evolutivo das midias sociais na internet.
O objetivo € mostrar como, por meio da evolucdo dos computadores e dos sistemas
de conexdo entre eles, as pessoas passaram a trocar informacdes e, mais ainda,
passaram a ser produtoras de conteido a partir da simplificacdo de aplicativos. E
esclarecida a diferenca conceitual entre midias sociais e redes sociais e realizada uma
sintese das principais plataformas digitais pelas quais as organizacdes, lucrativas ou

nao, podem se comunicar com o publico.
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O quarto capitulo se prop&e a mostrar como as organizacdes, lucrativas ou nao,
vém se estruturando para se relacionar com seus diversos publicos. Apresenta o
conceito de comunicacao organizacional integrada e a necessidade de adaptacao das
estratégias de comunicacao atuais para uso das midias sociais. Além disso, damos
uma pincelada nos motivos pelos quais é necessario se realizar avaliagées do trabalho
com essas novas ferramentas de comunicagdo com o publico.

O quinto capitulo é dedicado a metodologia. Para investigar como os CMC
estdo atualmente usando as midias sociais foram definidas duas etapas de estudo,
mas apenas uma delas pode ser concluida em virtude da pandemia provocada pelo
virus SARS-Cov-2 (novo coronavirus), decretada pela Organizacdo Mundial de Saude
(OMS), que teve, como um de seus desdobramentos, a ado¢cdo de medidas de
isolamento social para se evitar a propagacéo da doenca COVID-19. Concentramos
nossos esforcos nessa primeira etapa, um questionario online — com perguntas
majoritariamente fechadas — que foi enviado aos profissionais responsaveis por
gerenciar o contetdo publicado nas midias sociais das instituicdes estudadas para
captar um panorama de quais midias sociais estdo sendo mais usadas e com quais
estratégias e objetivos. Os questionarios foram enviados para os CMC da regiao
Sudeste por e-mail, em um primeiro momento. Em seguida, a partir de relativa
dificuldade em receber respostas, foi realizado o contato pelo aplicativo Facebook
Messenger, um mensageiro instantaneo que permite comunicacéo por texto e video,
guando a instituicdo museoldgica permitia.

O recorte geografico ocorreu em virtude das limitacbes de tempo e recursos
inerentes a um projeto de mestrado. Assim, optamos por delimitar nosso universo de
pesquisa a regido Sudeste brasileira, onde esta concentrada a maioria dos centros e
museus de ciéncia do Brasil. Utilizamos dois guias como base para o0 mapeamento
das instituicdes respondentes: o de Centros e Museus de Ciéncia do Brasil (2015) e o
Guia de Museus e Centros de Ciéncias Acessiveis da América Latina e do Caribe
(2017). Houve a necessidade de algumas atualizacdes, ja que novos museus foram
criados e outros fecharam suas portas desde o momento da publicacdo das obras
utilizadas. Dos 140 questionarios enviados, houve um percentual razoavel de retorno:
40% das instituicbes responderam.

Optamos por reunir, no sexto capitulo desta dissertacdo, tanto os resultados

como a discussao deles, para evitar redundancias no texto. Assim, nesse capitulo,
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resgatamos as informacgdes trazidas na revisao de literatura por diversos autores para
confrontar e refletir sobre as respostas fornecidas pelos centros e museus de ciéncia.
Reservamos o Ultimo capitulo para realizar as considera¢des finais do estudo,
apontando suas limitagbes e contribuicbes para pesquisas futuras. Buscamos
contribuir, assim, para os campos da divulgacdo cientifica e para os estudos

dedicados as instituicdes museais.
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2 CENTROS E MUSEUS DE CIENCIA

Os centros e museus de ciéncia s&o importantes locais para o enriquecimento
cultural e cientifico dos visitantes. Algumas instituicbes expdem colecdes de
relevancia cientifica com a apresentacéo de espécimes (minerais, animais e vegetais),
como os museus de histéria natural, parques zooldgicos e jardins botanicos; ha outras
gue optam por uma abordagem histérica e usam artefatos para recriar momentos e
mostrar as interfaces entre ciéncia e sociedade, ainda existem aquelas que, por meio
de simula¢cBes de experiéncias, buscam difundir o conhecimento cientifico. Neste
capitulo, vamos dar uma pincelada na evolucdo desses locais ao longo dos anos e
tentar mostrar como essas instituicdes usam formas de se comunicar para aumentar
a capacidade critica dos individuos, tanto aqueles que estdo na escola, quanto
aqueles gque nao tiveram acesso ao ensino institucionalizado e ainda os que ja

completaram os estudos formais.

2.1 A DIVULGACAO DA CIENCIA COMO PAPEL SOCIAL DOS CMC

A aquisicdo de conhecimentos se da por diversas formas e néo esta restrita ao
espaco delimitado pelos muros escolares e as salas de aula. O aprendizado ocorre
por meio da convivéncia familiar, nas relacbes sociais, no acesso a informacdes
divulgadas pela midia e sob diversas outras circunstancias nas quais sédo transmitidos
0s costumes, os valores, as normas sociais e as regras de vida para criancas, jovens
e adultos.

A educacao € um fenbmeno que ocorre em todas as formas da sociedade, em
diferentes niveis de complexidade. Os valores e a cultura que mantém a sociedade
viva sao repassados uma geracao apos a outra. Nesse processo, “a educagao nao soé
cumpre a tarefa dessa transmisséo de informacdes entre os individuos, mas também
da corregao e aperfeicoamento das técnicas culturais produzidas”. (VALENTE, 2009,
p.85).

Libaneo (2010) assinala que a educacdo é uma série de acdes visando a
adaptacao do comportamento dos individuos e grupos a determinadas exigéncias do
contexto social e que poderia ser categorizada em duas modalidades: a educagao

ndo-intencional, também chamada de educacdo informal ou, ainda, educacéo
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paralela; e a educacédo intencional, que se desdobra em educacgdo ndo-formal e
formal.

A educacao nao-intencional ocorre de forma dispersa e sem planejamento, com
informacgdes passadas pelos pais, no convivio com os amigos, em clubes, nas leituras
e de todas as formas em que h& um processo espontaneo e despretensioso, em que
se da o desenvolvimento da socializacdo. A educagado intencional €& fruto “da
complexificagdo social e cultural, da modernizacdo das instituicbes, do progresso
cientifico, da necessidade de cada vez maior nUmero de pessoas participarem das
decisdes que envolvem a coletividade” (LIBANEO, 2010, p.87).

A educacédo formal tem um espaco préprio para ocorrer, € institucionalizada e
prevé contetidos (CASCAIS; TERAN, 2011). Para VALENTE (2009), a escola é a
instituicéo privilegiada onde se encontra a educagédo em sua forma institucionalizada.

Existe para propiciar a aquisicdo dos instrumentos que devem possibilitar o
acesso ao saber elaborado, por meio de métodos pedagogicos combinados

com as novas concepgdes de entendimento do mundo, na medida em que
sdo apresentadas (VALENTE, 2009, p. 86).

Segundo Libaneo (2010), a educacao nao-formal pode ser definida como a
realizacdo daquelas atividades com baixo grau de estruturacdo e sistematizacao,
implicando certamente relacdes pedagodgicas, mas nado formalizadas. Quaisquer
espacos que contribuem com o fim educativo de suprir as caréncias de conhecimento
da sociedade podem ser voltados para a educacdo nao-formal. O autor cita como
exemplos os trabalhos comunitarios, as atividades de animacao cultural, os meios de
comunicacdo, 0s equipamentos urbanos culturais e de lazer (museus, cinemas,
pracas, areas de recreacdo), etc. Sobre os centros e museus de ciéncia, em
especifico, Vieira, Bianconi e Dias apontam que:

Os museus e centros de ciéncias estimulam a curiosidade dos visitantes.
Esses espacos oferecem a oportunidade de suprir, a0 menos em parte,
algumas das caréncias da escola como a falta de laboratérios, recursos

audiovisuais, entre outros, conhecidos por estimular o aprendizado (VIEIRA;
BIANCONI; DIAS, 2005, p.21).

Para Martha Marandino (2017), esta longe de ser consensual as definicbes que
caracterizam os espacos de educacdo nao formal. Segundo a autora, muitas vezes,
os termos formal, ndo formal e informal s&o utilizados de modo controverso fazendo
com que suas definicdes estejam ainda longe de terem um entendimento comum,

sendo questionavel propor atualmente a separagdo de maneira estanque. Inclusive,
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porque os critérios para demarcar cada uma delas varia conforme o propoésito, a forma
de organizacgao do conhecimento, o tempo de desenvolvimento das acdes, a estrutura
com que € organizada, as formas e 0s agentes/sujeitos que controlam as praticas e a
propria experiéncia e a intencionalidade que a fundamenta, ou ainda, pela ética da
instituicdo ou do sujeito da aprendizagem.

A possivel definicdo para o termo ndo formal teria uma dimensao
epistemoldgica e outra politica (MARANDINO, 2017). Com a primeira ha relacao de
aprofundar topicos ligados ndo s6 a histéria, a politica, a filosofia e a sociologia da
educacdo, mas também a didatica, ao curriculo e as articulacdes desses com 0s
campos especificos. Enquanto com a segunda, se considerados os investimentos
tanto para a educacdo formal como para a ndo formal, verificam-se disputas pelas
fontes de financiamento feitas pelos agentes envolvidos com essas modalidades, o

gue envolve também dimensdes politicas e econdmicas.

O fato de que as experiéncias reais nem sempre se enquadrem totalmente
nas definicbes que atualmente estdo disponiveis ndo pode ser entendido
como justificativa para que ndo continuemos a buscar um melhor
entendimento do significado da educac¢éo nédo formal. (...) Diante do momento
histérico atual de restricdo financeira e de disputas entre projetos sociais e
educacionais criticos e conservadores, é sem duavida necessaria uma
profunda reflex@o sobre os sentidos da educacéo ndo formal. (MARANDINO,
2017, p. 814 e 815)

Se no passado, entretanto, os museus foram tratados como depédsitos de
objetos, atualmente, eles sé@o considerados lugares de aprendizagem ativa, onde nao
s6 a atencdo de seus dirigentes € voltada para as colecbes, mas também para o
publico. A comunicacéo ganha destaque cada vez mais nas instituicdes museologicas,
por redimensionar o aspecto educacional das praticas sociais e promover a adaptacao
as mudancas do mundo contemporaneo.

Neste contexto, os museus sao eleitos como fontes importantes de
aprendizagem e podem contribuir para o enriquecimento cultural cientifico

dos individuos: os que estdo na escola, aqueles que ndo tiveram esta
oportunidade e os que ja estdo fora dela (VALENTE, 2005, p.54).

Importante salientar que os centros e museus de ciéncia se situam em um
espectro particular, vinculado as questdes da divulgacao cientifica e suas implicacdes
para o entendimento publico da ciéncia. De acordo com Cazelli, Valente e Alves
(2005), os avancos na ciéncia e tecnologia alteraram o papel dos CMC, que passaram

a ter como principal missdo comunicar e socializar o conhecimento.
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Para as autoras, as instituicbes museoldgicas devem cada vez mais exercer
um papel social e desenvolver estratégias de comunicagdo para manter o entusiasmo
do visitante real e, concomitantemente, precisam promover uma aproximacao dos
grupos tradicionalmente excluidos. E a interatividade, por ter caracteristicas que
permitem ao mesmo tempo informar e entreter, € a ‘ferramenta’ que possibilita formar
um publico mais culto cientificamente, em condicbes de discutir, acompanhar e
reivindicar politicas publicas referentes a questdes atuais e controversas da ciéncia
(VALENTE; CAZELLI; ALVES, 2005, p.197 e 198).

O desenvolvimento do papel social dos museus e da sua relacdo com 0s
usuarios, para Santos (2018), aconteceu em um processo gradual provocado pelas
mudancas na sociedade como um todo e se refletiu no interior das instituigcoes.
Segundo a autora, 0 estreitamento das relagbes entre museus e sociedade se deu
inicialmente por meio das ac¢des educativas, com projetos voltados para uma
aproximacao das instituicbes com as comunidades nas quais elas estavam inseridas.

Ainda de acordo com Santos (2018), a partir de movimentos iniciados nos anos
1970 — como a Mesa-Redonda de Santiago do Chile (1972), os encontros realizados
em Quebec (I Atelier Internacional dos Ecomuseus/Nova Museologia, em 1984), a
Reunido de Oaxtepec (1984) e a Reunido de Caracas (1992) —, surgiu o Movimento
da Nova Museologia, em que se repensou a atua¢do dos museus com a sociedade e
até a formacao dos profissionais que operam em museus e com o patriménio cultural
na atualidade.

Em consequéncia, ainda segundo Santos (2018), museus capazes de tornar
conhecidos os problemas e as demandas de diferentes grupos sociais foram criados,
bem como houve o reconhecimento da importancia das novas tecnologias para a
aplicacao das acfes museoldgicas na divulgacao de acervos.

Buscamos a articulagéo entre os saberes cientifico e popular, o didlogo entre
as linguagens erudita e popular, o encontro do saber popular com o
académico, tendo como objetivo a construgdo de um conhecimento adequado
a solugéo dos problemas do homem, buscando uma articulagéo constante
entre os desenvolvimentos tecnolégico e cientifico, tendo como referencial o

patrimdnio cultural. Operamos com ciéncia, cultura e tecnologia de forma
integrada (SANTOS, 2018, p. 92).

Como verificamos, foi gradual a evolugao do papel dos museus na sociedade.

Todavia, as acdes educativas foram o caminho para que 0S museus mostrassem a
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evolucao humana por meio de objetos e técnicas, que retratavam prosperidade como

veremos a seguir.

2.2 A EVOLUCAO DOS CENTROS E MUSEUS DE CIENCIA

A trajetoria dos centros e museus de ciéncias pode ser dividida em estagios,
conforme evidencia o trabalho da especialista inglesa em comunicacdo em museus
Paullete McManus. Conforme a temética e a forma de se comunicar, McManus
agrupou os museus de ciéncia em trés geracoes, precedidas por uma forma ancestral.
Como lembra Cury (2005), no entanto, é importante levar em consideracdo que essa
divisdo nado é estanque, nem tampouco houve a superagéo de uma geracao por outra,
pois na atualidade ha a coexisténcia de cada um dos momentos em diversas
instituicoes.

A fase ancestral engloba a formacé&o dos primeiros museus, que se originaram
das colecdes particulares de nobres que reuniam objetos diversos, os denominados
“Gabinetes de Curiosidades” do século XVII. Eles abrigavam todos os tipos de
raridades interessantes, incluindo espécimes preservados da flora e fauna, conchas e
fosseis; instrumentos relacionados com oOtica, fisica newtoniana, mecénica e
eletricidade; colecdes de moedas; pinturas e esculturas e antiguidades de varios tipos.
Dois famosos gabinetes ingleses, os de John Tradescant (comprado por Elias
Ashmole) e Sir Hans Sloane, formaram a base, respectivamente, do Ashmolean
Museum em Oxford e do British Museum em Londres, ambos na Inglaterra (SOTO,
2014, P.59).

A primeira geracdo de museus € fruto do aproveitamento e da ampliacdo
dessas colecdes nos séculos seguintes. Com uma organizacao estruturada, elas se
tornaram fontes de estudo nas instituicbes académicas. O primeiro museu de carater
publico, o Ashmolean Museum (1683), surgiu com um laco estreito com a universidade
inglesa de Oxford, assim como outras instituicdes que se seguiram ndo apenas na
Inglaterra, mas em outros paises. Nessa fase, de acordo com Cury (2005), as
exposicdes nos museus de historia natural eram arquitetadas por poucos e refletiam
uma ordem taxon6mica, caracteristica referente a ciéncia descritiva da época. Eram,
e ainda sao, “exposicdes consideradas herméticas, pois somente os especialistas
podem alcangar o sentido de tal I6gica classificatoria” (CURY, 2005, p.368).
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A partir de um movimento iniciado nos anos 1960, surgiu nessa geragao de
museus a preocupacao de aumentar o publico em visita as instituicdes, buscando-se
criar exposicdes atraentes e estimulantes. O trabalho de educadores, intérpretes,
designers e pesquisadores de publico (em inglés, evaluators) passou a ter relevancia
nesse contexto, segundo Cazelli, Marandino e Studart (2005), e esse novo periodo foi
classificado como um segundo estdgio da primeira geracdo de museus. As autoras
apontam que a funcdo educativa nessa segunda fase ganhou forca no museu,
enquanto a funcéo de pesquisa — ainda que importante — passou a nao ser mais visivel
para o publico.

Sobre esse segundo estagio da primeira geracdo de museus, McManus (1992)
diz que:

Gradualmente, uma nova abordagem para o publico visitante foi elaborada,
com exposicdes que envolveriam o visitante com informacdes
cuidadosamente estruturadas e exposi¢des atraentes com as quais poderiam

interagir. Muito desse trabalho foi realizado no Canada, América do Norte e
Gra-Bretanha (MCMANUS, 1992, p.161, traducdo nossa).

Ja a segunda geracao de museus, para McManus (1992), tinha finalidades de
utilidade publica e de ensino para atender as necessidades praticas da industria e o
foco ndo era mais as antigas cole¢cdes, mas a promoc¢ao do mundo do trabalho e dos
avancos cientificos com a tecnologia industrial. Sdo exemplos dessa geracdo o
Conservatoire des Arts et Métiers e o Franklin Institute, o primeiro criado na Franca,
em 1794, e o segundo nos Estados Unidos da América (EUA), em 1824.

Também ha uma subdivisdo nessa segunda geracdo de museus. Exposicoes
e Feiras Internacionais, que ocorreram entre 0 século XIX e a Segunda Guerra
Mundial, tiveram muita influéncia nesse periodo, no qual apareceram instituicdes que
queriam fazer com que a populagao conhecesse e “experimentasse” o conhecimento
cientifico e tecnoldgico. O Deutsches Museum (Alemanha), o Museum of Science and
Industry (EUA) e o Science Museum (Gra-Bretanha) sdo exemplos desse outro
periodo da segunda geracéo.

Preocupados com a transmisséo de ideias e conceitos cientificos, e ndo s6 com
a contemplacédo de objetos cientificos ou a histéria dos desenvolvimentos cientificos,
surgem o0s centros e museus de ciéncia no século XX, classificados como a terceira
geragcdo por McManus. Para as instituicoes dessa fase, a comunicagcdo entre 0s
visitantes e a ciéncia é realizada por exposicdes interativas que exigem o pensamento,

a manipulacédo e a interatividade com aparatos. O Palais de la Découverte, inaugurado
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em Paris em 1937, foi um precursor dos museus de ciéncia desse grupo. Todavia, foi
nos EUA ap6s a Segunda Grande Guerra, que essa hova abordagem foi adotada com
énfase, quando a educacgédo em ciéncias passou a ser vista como uma necessidade
nacional naquele pais.

Americanos e soviéticos travaram uma batalha para influenciar politica,
econbmica e culturalmente as demais nacfes do planeta nos anos seguintes a
Segunda Guerra Mundial, momento que ficou conhecido como Guerra Fria. Apés o
lancamento ao espaco do satélite Sputnik, em 1957, os soviéticos obtiveram uma
grande conquista cientifico-militar: a capacidade de produzir misseis de longo alcance.
O temor de ficar cientificamente, tecnologicamente e militarmente atrasados em
relacéo a Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) levou os americanos a
promover reformas educacionais, com amplo apoio da sociedade e do governo
federal.

[...] os Estados Unidos, para vencer a batalha espacial, fizeram investimentos
de recursos humanos e financeiros sem paralelo na histéria da educacéo,
para produzir os hoje chamados projetos de 12 gerac&o do ensino de Fisica,
Quimica, Biologia e Matematica para o ensino médio. A justificativa desse
empreendimento baseava-se na ideia de que a formacdo de uma elite que
garantisse a hegemonia norte-americana na conquista do espaco dependia,
em boa parte, de uma escola secundéria em que os cursos das Ciéncias

identificassem e incentivassem jovens talentos a seguir carreiras cientificas
(KRASILCHIK, 2000, p.85).

Nesse contexto, surgiu o primeiro centro de ciéncias estadunidense: o
Exploratorium, em 1969, em Séo Francisco (EUA). Concebido pelo fisico e professor
de ciéncias Frank Oppenheimeir, o Exploratorium surge se propondo a levar aos
visitantes a possibilidade de experimentar os processos cientificos por conta propria.
Os aparatos interativos do Exploratorium influenciaram, segundo Beetlestone e
colaboradores (1998, apud CAZELLI; MARANDINO; STUDART, 2003), a criacdo de
espacos similares em todo o mundo, caracterizando uma verdadeira indUstria de
museus interativos de ciéncias.

Os museus de ciéncia “podem ser vistos por diversas oticas, correspondentes
a concepcOes distintas da ciéncia e da técnica, mas também conforme a relagéo
promovida com o seu publico” (VALENTE; CAZELLI; ALVES, 2005, p.191). Ha
instituicbes que privilegiam ter exposi¢cdes centradas em colecdes de relevancia
cientifica e apresentam de forma exaustiva numerosos espécimes (minerais, animais

e vegetais), como 0s museus de histdria natural, parques zooldgicos e jardins
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botanicos. Outras instituicdes optam por uma abordagem histoérica, e com uso de
artefatos buscam recriar grandes momentos e personagens para mostrar as
influéncias e aplicagcbes da ciéncia na sociedade, como 0s museus da segunda
geracgao descrita por McManus. Por fim, existem 0s espagos que procuram, por meio
de aparatos, demonstrar a construcdo e funcionamento do processo cientifico, bem
como mostrar como os fenémenos cientificos acontecem, que seriam, principalmente,
0s museus criados apos 1960, como o Exploratorium (EUA), o Ontario Science Centre
(Canada) e a Cité des Sciences et de L’Industrie — La Villete (Franca).

Segundo Bernard Schielle (2015), durante a década de 1980 os museus
reorientaram as suas atividades para se comunicar com 0 visitante e a comunicacgao
e a interatividade passaram a ser vistas como o melhor meio para mobilizar o publico,
dando-lhe um papel ativo. Para Schielle, o San Francisco Exploratorium (EUA) e o
Ontario Science Centre (Canada) foram os primeiros a fazer a transicao,
revolucionaram a pratica dos museus de ciéncias e tiveram uma influéncia duradoura
sobre a evolucdo dessas praticas. Pode-se dizer, assim, que cada centro de ciéncias

gue se abriu desde entdo €, em alguma medida, herdeiro dos dois.

2.3 A TRAJETORIA DOS CMC NO BRASIL

A primeira instituicdo museoldgica ligada a divulgacdo da ciéncia no Brasil
surgiu dez anos apos a chegada da familia real portuguesa ao pais. Em junho de
1818, o rei d. Jodo VI criou 0 Museu Real do Rio de Janeiro, com um acervo composto
por objetos trazidos pela Coroa e por material oriundo da “Casa de Passaros”, um
lugar onde os espécimes da fauna do Brasil colonial eram preparados, montados,
classificados e enviados a metrépole (Portugal).

De acordo com Ana Maria Alves Machado (2013), em 1821, o museu recebeu
a denominacado de Museu Nacional e abriu as portas ao publico para expor colecdes
zooldgicas, mineraldgicas e botanicas, além de outros objetos como artefatos
indigenas brasileiros. Ainda na segunda metade do século XIX, outras instituicdes
dedicadas as ciéncias naturais surgiram no pais: o Museu Paraense Emilio Goeldi
(1866), um centro pioneiro nos estudos cientificos dos sistemas naturais e

socioculturais da Amazénia, e o Museu Paulista (1894), com acervo oriundo da
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colecdo do Coronel Joaquim Sertério e constituido por espécimes zooldgicos e
botanicos, amostras de minerais, artefatos etnograficos e historicos, litografia e
indumentaria.

Ao longo de décadas parece ter ocorrido um vacuo para o surgimento de novos
museus dedicados a ciéncia, uma vez que apenas nos anos 1980, com a
redemocratizacdo, Machado (2013) aponta para a criagcdo de novas instituicoes.
Todavia hd uma explicacdo que, segundo Maria Esther Valente (2009), decorre da
possibilidade de as colecbes poderem ser classificadas tanto como objetos de
instituicBes de ciéncia e tecnologia quanto de histéria. Havia preferéncia, entretanto,
para categorizar 0os acervos como de museus de historia:

[...] uma vez que se limitavam a apresentar os aspectos técnicos e cientificos
em uma perspectiva historica, em uma concepcao linear dos acontecimentos,
sem que se explorassem os fendmenos cientificos e as questdes técnicas.

Fato que pode ser evidenciado nos guias de museus da época” (VALENTE,
2009, p.128).

A autora cita como exemplos o Museu do Ouro, criado em Sabara (MG) no ano
de 1946, para abordar a tematica que envolve a técnica da extracdo e preparo do
ouro; o Museu Santos Dumont, de Petropolis (RJ), que era a residéncia do “pai da
aviacao” e que, apo6s sua morte, foi tombada em 1952 pelo Instituto do Patriménio
Historico e Artistico Nacional (Iphan), e engloba acervo tanto sobre a biografia do
inventor, quanto sobre a histéria e a técnica aeronautica; e ainda o Museu do
Diamante, em Diamantina (MG), criado em 1954 para expor elementos caracteristicos
das jazidas, formacdes e espécimes de diamantes brasileiros, além da industria da
mineracgao.

Houve iniciativas para criacdo de centros e museus de ciéncia apés a década
de 1960, conforme relatam Maria Esther Valente (2009) e lldeu Moreira (2006), em
decorréncia das transformacdes ocorridas no ensino de ciéncias nos EUA e que
reverberaram no Brasil. Um dos centros de ciéncia pioneiros no pais foi o Espaco
Ciéncia Viva, inaugurado em 1987 na cidade do Rio de Janeiro.

De acordo com Ana Maria Machado (2013), no Brasil, por um lado, o discurso
desenvolvimentista foi incorporado por dirigentes de museus historicos apés o periodo
militar. Mas por outro lado, as iniciativas internacionais de criacdo de centros e museus
de ciéncia e tecnologia foram seguidas:

(...) percebemos a introdu¢éo no ambito nacional de museus de ciéncia e

tecnologia, 0s quais constituiiam uma passagem gradativa do paradigma
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histérico, mais ligado aos acervos, ao paradigma educativo, que encoraja a
participagdo do visitante, considerando que os museus interativos de ciéncias
guardam preocupacdo com o processo de alfabetizagdo cientifica dos
estudantes e da populacdo em geral (MACHADO, 2013, p.155).

Dezenas de centros e museus de ciéncias surgiram apenas ap0s os anos 1980,
segundo a autora, dentre eles, podemos destacar: Museu da Ciéncia e Tecnologia,
da Pontifice Universidade Catdlica (RS); Espaco Ciéncia (PE); Museu da Vida, da
Fiocruz (RJ); Estacdo Ciéncia, da Universidade de Sao Paulo (SP); o Museu de
Astronomia e Ciéncias Afins (RJ); Casa da Ciéncia, da Universidade Federal do Rio
de Janeiro (RJ).

De acordo com Martha Marandino (2017), até a metade da segunda década do
século XXI, politicas publicas voltadas a inclusdo social fomentaram a criacdo de
centros e museus de ciéncia. Editais lancados pelo antigo Ministério de Ciéncia,
Tecnologia e Inovagédo (MCTI), em parceria com 6rgdos como o Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq) e a Academia Brasileira de
Ciéncias (ABC), com empresas do setor privado e com fundacdes de amparo a
pesquisa de alguns estados (FAPs) foram cruciais para a inauguracédo de centros e
museus de ciéncias em todas as regides do pais e a estruturacéo e diversificacdo de
atividades dos ja existentes.

Em 2015, segundo Jessica Norberto Rocha (2017), o Guia de Museus e
Centros de Ciéncias foi lancado pela Associacéo Brasileira de Centros e Museus de
Ciéncias (ABCMC). Na ocasiao, foram listadas 268 instituicées, observando que a
publicacao indicava a existéncia de 155 delas na regidao Sudeste, a maioria com um
sitio na internet e com um endereco eletronico como referéncia. Na atualidade, no
entanto, a autora ndo era capaz de afirmar ao certo quantos desses locais ainda
estavam abertos ao publico. Para ROCHA (2017), crises econbmicas e a retracdo de
investimentos ameacavam o futuro desses espacos pelo pais.

O temor da autora era justificado. Em marco de 2017, José Ribamar Ferreira,
gue presidia a ABCMC naquele ano, encaminhava carta ao entdo ministro da Ciéncia,
Tecnologia, Inovacdes e Comunicagbes, Gilberto Kassab, alertando sobre as
dificuldades que as instituicbes passavam para continuar em funcionamento. No
documento ele apontou o encerramento de atividades da Estacéo Ciéncia (USP) e do
Museu de Ciéncia e Tecnologia da Bahia (MCT/BA) e listou problemas sobre alguns
espacos em estados como Rio Grande do Sul (Fundacéo Zoobotanica — FZB), Rio de

Janeiro (Museu Ciéncia e Vida) e Espirito Santo (Planetario de Vitoria, a Praca da
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Ciéncia, a Escola da Ciéncia — Fisica e a Escola da Ciéncia — Biologia e Historia), em
decorréncia de dificuldades financeiras, politicas e administrativas. Importante
ressaltar que muitos desses CMC estdo ligados a instituicdes publicas, como
universidades ou secretarias estaduais, e dependem de financiamento do estado para
manutencao do acervo, equipamentos, estrutura e até recursos humanos.

No final de 2019, houve o anuncio da constru¢éo no Brasil de espécies de filiais
do Exploratorium, uma em S&o Paulo e outra em Brasilia, com inauguracao prevista
para 2022. Denominados Steam Labs (um conceito de ensino baseado na interligacao
de ciéncia, tecnologia, engenharia, arte e mateméatica), os novos centros serdo
ambientes onde os fenbmenos naturais podem ser explorados por meio da 6ética da
ciéncia, da arte e da percepcao humana (TEICH, 2019). Embora atualmente sejam
observados movimentos de negacionismo da ciéncia, é possivel que a iniciativa
reacenda a chama para propagacao de novos espacos pelo pais voltados para a

ciéncia como ocorreu no passado.

2.4  APROXIMACAO DO PUBLICO COM A CIENCIA

Explicar, divulgar, “democratizar” o conhecimento podem ser algumas das
obrigacdes morais dos cientistas, como ressaltaram ao longo dos anos diversos deles
gue se dedicaram a divulgacdo cientifica. Com o passar do tempo, 0S avancos
cientificos e tecnoldgicos foram muitos e envolveram e modificaram a sociedade de
tal forma que, hoje, apropriar-se do saber passou a ser um direito fundamental de todo
cidaddo em uma democracia, conforme afirma Yurij Castelfranchi (2010), para a
construcado de uma “cidadania cientifica”.

[...] para muitas pessoas, ter acesso ao conhecimento técnico e cientifico se
tornou, além de um direito, uma necessidade ou um dever social; e dialogar,
interagir com grupos de “ndo-especialistas”, para muitas instituicbes
cientificas e para muitos cientistas, estd se tornando, além de um honrado
hobby ou do cumprimento de uma misséo, também uma necessidade ou até

mesmo um “direito” a ser reivindicado na arena de debates sobre
controvérsias tecnocientificas.” (CASTELFRANCHI, 2010, p.13).

A Royal Society, primeira sociedade cientifica da Gra-Bretanha criada em 1660,
teve importante papel na mudanca do relacionamento entre a sociedade e as pessoas

que fazem ciéncia no final do século passado. Em 1985, a instituicdo publicou um
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relatorio intitulado The Public Understanding of Science, que ficou conhecido também
como Bodmer Report, em virtude do presidente da comissao que o escreveu: Sir
Walter Bodmer.

De um modo geral, o relatério concluia que, no mundo moderno, todos
deveriam saber um pouco de ciéncia, se quisessem vencer na vida (MILLER, 2005).
Segundo o Bodmer Report, havia acentuados niveis de desconhecimento e
desconfianca em relacdo a ciéncia entre a populacdo e era preciso promover o
conhecimento cientifico, difundir a ciéncia na imprensa e ensinar os cientistas a se
comunicar. Mas os autores do relatério ainda achavam que as deficiéncias nas
relacdes da sociedade com a ciéncia eram decorrentes de uma falta de conhecimento
do publico sobre a atividade cientifica. A Royal Society adotou a visdo de muitos de
seus membros e assumiu que um maior conhecimento sobre ciéncia seria o
impulsionador de atitudes positivas em relacdo a mesma; dai o axioma: "quanto mais
vocé sabe, mais vocé ama" (BAUER, 2009, p.4).

Como observou Miller (2005), a comunidade cientifica britanica estava
preocupada com as politicas governamentais britanicas e sabia que uma apreciacao
melhor da ciéncia por parte do publico pressionaria o governo a financiar
adequadamente os cientistas. Desta forma, os lideres dessa comunidade formularam
programas para fornecer informacdes ao publico amplo a fim de preencher a lacuna
de conhecimento entre os cidadaos. Essa abordagem para uma ‘alfabetizagao
cientifica’ da populagao gerou um formato de comunicagao que se tornou conhecido
como ‘modelo de déficit”.

A necessidade de disseminar informacdes para um publico leigo e que ignora
o0 conhecimento cientifico ndo era uma ideia nova. No minimo vinha desde 1690,
guando o filésofo inglés John Locke escreveu o livro Ensaio acerca do Entendimento
Humano, colocando no papel a tese da tabula rasa, na qual afirmava que todos
nascem sem conhecimento algum, como se o cérebro fosse uma “folha em branco” e
que aquele que ensina e difunde o conhecimento pode tudo nela “escrever” (TERUYA
et al, 2010, p. 4).

Apés se identificar uma série de limitagcbes na abordagem da ‘alfabetizacao
cientifica® como forma de comunicagdo por transferéncia unidirecional de
conhecimento, houve a busca por novos modelos para se divulgar ciéncia e, pelo

menos, outros trés foram desenvolvidos em resposta ao ‘modelo de déficit’: 0 ‘modelo
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contextual’, o ‘modelo da experiéncia leiga’ e o ‘modelo de engajamento publico’,
segundo sistematizacéo realizada por Brossard e Lewenstein (2009, p.12).

O ‘modelo contextual’ surgiria ainda na década de 1980. Ele reconhece que o0s
individuos ndo respondem como recipientes vazios as informacbes, mas as
processam de acordo com esquemas sociais e psicolégicos que foram moldados por
suas experiéncias anteriores, contexto cultural e circunstancias pessoais. A
abordagem assume que as pessoas recebem informagcdes em contextos particulares
e que as informacdes devem ser elaboradas levando-se esses contextos em
consideracao. Entretanto, por ainda desconsiderar a opinido do publico, que continua
a ser informado de maneira unidirecional em situa¢fes especificas, e por ndo fornecer
elementos suficientes para uma visdo politica e mais critica da ciéncia (BROSSARD;
LEWENSTEIN, 2010), o ‘modelo contextual’ € considerado uma viséo refinada do
modelo de déficit.

Reconhecendo o valor de saberes, historias, crencas e valores reais das
comunidades, tais como as praticas agricolas ou legados historicos de ervas e poc¢des
da heranga cultural de grupos populacionais especificos, surge o ‘modelo da
experiéncia leiga’ no inicio da década de 1990. Os defensores do modelo
argumentavam que 0s cientistas muitas vezes eram arrogantes sobre o nivel de
conhecimento do publico e se consideravam tao certos sobre o que sabiam, que nao
reconheciam as contingéncias ou informacdes adicionais necessarias para tomar
decisbes pessoais ou politicas num mundo em situa¢des conflitantes.

Proponentes de uma abordagem de conhecimento leigo defendem que
atividades de comunicacdo precisam ser consolidadas de tal maneira que
considere a informacao, o conhecimento e a expertise que as comunidades

ja possuem ao lidar com questdes técnicas relacionadas a ciéncia e
tecnologia (MASSARANI, 2012, p. 97).

O modelo pressupde, assim, um didlogo entre cientistas e comunidades, em
vez de uma transmissao de conhecimentos apenas dos cientistas para os cidadaos.
Mas, esse modelo também é sujeito a criticas, entre outros motivos, por néo ficar claro
como poderia fornecer orientacdo para atividades praticas que poderiam melhorar a
compreensao publica da ciéncia em questdes especificas. De acordo com Massarani
(2012), Lewenstein e Brossard (2005) apontaram, no relatério feito para sintetizar os
modelos de compreenséo publica da ciéncia, que o modelo de expertise leiga também

€ alvo de criticas, em particular no que se refere aos supostos privilégios que o
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conhecimento local teria em relagédo ao conhecimento confiavel sobre o mundo natural
produzido pelo sistema cientifico, sendo muitas vezes chamado de anticientifico.

Enfim, considerado um modelo dialégico por esséncia, emerge o ‘modelo de
engajamento publico’, também dos anos 1990, que n&o s6 reconhece, como valoriza
a opinido e o direito das pessoas sem treinamento cientifico de participarem das
decisdes sobre as politicas publicas de ciéncia e tecnologia. Essa abordagem
pressupde a existéncia de atividades com a participacdo de cientistas e do publico,
interagindo numa comunica¢do de mao dupla (féoruns de debate, conferéncias de
consenso, juris de cidadaos, avaliacdes deliberativas de tecnologia, lojas de ciéncia,
pesquisas deliberativas, entre outras).

Vale ressaltar que € comum que nos projetos relacionados a ‘compreensao
publica da ciéncia’ ocorram abordagens mistas que combinem os modelos teéricos,
uma vez que eles ndo sao excludentes nem tampouco consolidados e fixos. Sao
apenas uma ferramenta esquematica para entender a comunicacao de atividades
cientificas para publicos ndo especializados. Na pratica, muitas atividades combinam
elementos dos diferentes modelos (LEWENSTEIN, 2003).

Em suma, os modelos de divulgacédo de ciéncia podem ser divididos em dois
grupos, segundo a sistematizacao de Lewenstein e Brossard (2009): um que engloba
0s modelos de déficit e contextual, que privilegiam uma comunicacao unidirecional,
na qual o publico é tratado unicamente como receptor de informacdes cientificas; e
outro, que estimula a participacao ativa do publico em um processo de comunicagao
dialégica e bidirecional, e composto pelos modelos de expertise leiga e de
engajamento publico na ciéncia.

Como destaca Sandra Murriello (2012), os museus séo espacos de exposicao,
de conservacdo, de ensino, de encontro e desencontro entre as propostas
institucionais e seus publicos. Modelos comunicacionais também foram desenvolvidos
no campo museoldgico e “continuam tendo profundas transformacdes que se refletem
nas praticas de desenho e montagem de exposi¢cées” (MURRIELLO, 2012, p.77).

Na visdo de Cury (2005), o museu — e sua equipe de profissionais —, é uma
instituicdo produtora de exposicoes.

Em sintese, parte do conhecimento existente sobre o acervo, desenvolve
uma logica conceitual, organiza os objetos museoldgicos associados a
elementos contextualizadores, tendo um espaco fisico como balizador dessa

ordem. Cria seus modelos de representa¢@o para comunicar conhecimento”
(CURY, 2005, p.367).
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A autora sintetiza a relacdo mediadora das exposi¢cdes com o publico em trés
momentos. No primeiro, as exposi¢cdes eram concebidas para poucos e refletiam uma
ordem taxonémica, prépria da época. Desconhecedores de tais codigos, 0s visitantes
apenas recebiam a mensagem. Em um segundo momento, a ciéncia adquire postura
explicativa e os museus concebem exposi¢cdes mais interativas e comprometidas com
a inteligibilidade e com a participacdo cognitiva do publico. No terceiro e ultimo
momento, denominado por Cury como ultima geracdo, o publico é incluido como
participante criativo e os papéis de ‘enunciador’ (aquele que elabora o discurso,
emissor) e ‘enunciatario’ (aquele que recebe, receptor) tendem a sobreposicao.

As posturas de comunicacao adotadas pelos museus coexistem na atualidade,
segundo Cury, e nenhum dos momentos superou o outro. Existem, todavia, duas
tendéncias: a funcionalista e condutivista e a interacionista. A primeira trata a
comunicacédo como forma de fazer chegar uma informacé&o, do emissor (instituicoes)
ao receptor (publico), com significado pronto, construido — o que, vale destacar,
apresenta bastante sintonia com os modelos de déficit e contextual da divulgacéo
cientifica.

Citando os estudos e textos de Eilean Hooper-Geemhill, especialista inglesa na
area de educacao e comunicacdo de museus, Sandra Murriello (2012) lembra que a
teoria de comunicacdo desenvolvida pelos matematicos e engenheiros Claude
Shannon e Warren Weaver! ainda hoje é extensamente aplicada nas instituicoes
museoldgicas. Murriello (2012) ressalta que modelos reducionistas assumem a
comunicacdo como um processo que consiste na simples transmissdo de uma
mensagem e ignoram 0s aspectos sociais e culturais nela envolvidos, embora eles
sejam criticados pela sua unidirecionalidade, pela passividade atribuida ao receptor e

pela ideia da definicdo da mensagem na origem.

! Claude Shannon e Warren Weaver eram engenheiros da companhia telefonica Bell Systems.
Ambos estavam preocupados em otimizar o nimero de mensagens no menor espaco de tempo com
baixo custo e menor taxa de ruido. Eles desenvolveram um modelo linear no qual uma fonte (de
informacéo) produz uma mensagem (a palavra). O transmissor ou codificador (telefone) transforma a
mensagem (em sinal elétrico) que é enviada através do canal de comunicacgéo (cabo telefénico)
existente entre emissor e o receptor (outro telefone) que € uma espécie de transmissor em reverso,
pois transforma o sinal elétrico em mensagem e a envia para a destinagéo, ou seja, a pessoa que
recebe a mensagem no fim (MATTELART, 2009).
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Para Murriello (2012), o modelo que privilegia a interagdo permite pensar a
comunicacdo museal de outra perspectiva, mais complexa, na qual multiplas
mensagens podem ser construidas e na qual diminuem as polaridades marcadas
entre quem emite e quem recebe, entre quem pensa, faz e monta uma exposicao e

aquele que a percorre e a vivencia.

A perspectiva interacionista rompe a estrutura de setas de ‘ida e volta’ e o
modelo dito ‘simplificado’, pois compreende comunicagdo como encontro
entre os polos que, aqui, ndo sdo entendidos como opostos. As setas, de fato,
partem sucessivamente de ambos os polos e se encontram, isto porque néo
ha predominio de nenhum dos dois sobre o outro. Essa perspectiva procura
a interacdo entre a mensagem e o visitante, propria do encontro de partes
gue negociam o significado da mensagem. O emissor e o0 receptor existem,
mas ambos sdo enunciadores e enunciatarios, individuos e sujeitos, posto
gque cada uma das partes, a seu tempo, apropria-se de discursos que circulam
em seu meio, reelabora-os e, entéo, cria os seus proprios discursos (CURY,
2005, p.370).

Observa-se, assim, que a comunicacédo empreendida entre emissor e receptor,
tanto no campo museoldgico quanto no campo da divulgacéo cientifica, é vista
atualmente de forma mais complexa do que a simples transmissédo de informacdes de
um polo a outro. H4 uma tendéncia a se privilegiar a interacédo e o dialogo.

A mudanca gradativa ocorreu apos a segunda metade do século XX, quando
mudancas aconteceram em varias esferas sociais como no campo tedrico da
comunicacédo, na pedagogia e na politica, com maior participacdo democratica, como
observou em entrevista o professor Yurij Castelfranchi, do departamento de sociologia
da Faculdade de Filosofa e Ciéncias Humanas da Universidade Federal de Minas
Gerais (UFMG), em evento realizado pela Red de Popularizacion de la Ciencia y la
Tecnologia en América Latina y el Caribe (REDPOP) e 0 Museu da Vida intitulado
“Divulgacao cientifica e museus de ciéncia: O olhar do visitante”, realizado em
setembro de 2014, no Rio de Janeiro, que resultou em uma publicacdo hombénima ao
evento.

Aos poucos, segundo Castelfranchi (2014), os museus deixaram de ser o lugar
aonde o publico iria para apreciar, contemplar parte dos esplendores das descobertas,
das exploracfes, do mundo natural e passaram a ser, junto com 0s centros de ciéncia,
lugares para engajar o publico, para instiga-lo a participar de debates, catalisar formas
de apropriagdo concreta e critica da ciéncia e tecnologia, indo além de transmitir

noc¢des de forma mais ou menos cativante.
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[...] toda uma transformacao (ocorreu) a partir de meados do século 20, em
vérias esferas sociais e em diversas areas de pesquisa, que torna claro que
0 receptor € um sujeito ativo, e ndo passivo, e que ele precisa ser tratado
como tal, porque se ele ndo se engaja, ndo participa, ndo se apropria e,
eventualmente, questiona, nenhum desses processos, seja comunicacional,
educacional ou politico, funciona. Eu acredito que a transformac¢ao do museu
de ciéncia também é parte desse movimento, esta inserida nessas
transformacdes que apontam para um maior protagonismo do cidaddo
(CASTELFRANCHI, 2016, p.39).

Diante do exposto, no capitulo seguinte, passemos para uma sintese da
evolucdo das Tecnologias da Informacdo e Comunicacgédo (TIC)?, que cada vez mais
conduzem a modelos interativos de comunicacdo. Mostraremos em qual momento as
pessoas passaram a se apropriar das novas tecnologias para produzir conteudo e
comunicar o que pensavam. A simplificacdo dos aplicativos possibilitou a qualquer
pessoa conectada na internet se transformar em produtora de conteudo, para
compartilhar informacdes. A diferenga conceitual entre midias sociais e redes sociais
e uma sintese das principais plataformas digitais pelas quais as organizacoes,
lucrativas ou ndo, podem se comunicar com o publico também serdo apresentadas a

sequir.

2 Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) é uma sigla que foi utilizada inicialmente no
Reino Unido, numa proposta de curriculo escolar elaborado no fim dos anos 90. O conceito de TICs
foi amplamente disseminado pelo mundo com a popularizacéo da internet. A expressao remete a todo
e qualquer tipo de tecnologia que trate informacao e auxilie na comunicagdo, podendo ser na forma
de hardware, software, rede ou celulares em geral.
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3 A REDE MUNDIAL DE COMPUTADORES

A expanséao das midias sociais ocorreu a partir do estouro da “bolha pontocom”,
guando muitas ferramentas, para marcar presenca no mundo virtual, ficaram mais
acessiveis aos usuarios sem a necessidade de dominio de linguagens de
programacéo, possibilitando um grau maior de interatividade e colaboragcdo na
utilizacdo da internet. Nesse capitulo, iremos contextualizar essa evolugcdo, para
compreender como as midias sociais se transformaram em instrumentos dial6gicos e
ainda veremos as vantagens e desvantagens para as empresas e instituicées ao se

apropriarem dessas plataformas.

3.1 DOS PRIMEIROS PASSOS A WEB 2.0

A primeira rede de computadores criada pelo governo americano durante a
Guerra Fria, a Arpanet, acabou apos um ciclo entre setembro de 1969 e fevereiro de
1990. Cinco anos depois, foi a vez da rede que a substituiu como sustentaculo, a
NSFNET, ligada a National Science Foundation (NSF), encerrar as atividades. Era,
segundo Castells (2003), o prenuncio para a privatizacao da rede, pois desde 0s anos
1980, havia empresas comerciais que atuavam como provedoras de servicos de
Internet (PSI), como Portal Software (1985), UUNET (1987), PSINet (1989) ou Netcom
(1988).

Nos anos 1990, as redes sociais digitais evoluiram com a privatizacdo da
Internet e o ingresso de novas empresas no mercado de conectividade entre pessoas.
Em 1995, surge o site que pode ser chamado de pioneiro do que hoje definimos como
rede social digital. Segundo Shah (2016), o Classmates.com era um site que permitia
aos usuarios encontrar antigos colegas da escola, trabalho ou servi¢co militar, que fez
enorme sucesso nos EUA e Canada. Dois anos depois, surgia o SixDegrees, mais
completo, pois além de criar listagens de amigos, familiares e conhecidos no site,
permitia a criacdo de perfis proprios e de 'amigo’ de outros, com convites para contatos
externos ao site.

A reducao do preco dos computadores pessoais, devido a crescente demanda,

estimulou o surgimento de diversas empresas de tecnologia da informagédo e

35



comunicacédo (TIC). Investir nas empresas pontocom, como eram denominadas,
passou a ser um grande negdcio. Havia grande especulagdo em torno do potencial do
setor de tecnologia, as a¢c0es das empresas tiveram valorizagbes absurdas em
pouquissimo tempo, pois ninguém queria deixar passar a oportunidade de
investimento. Entre 1995 e 2000, as bolsas de valores nos Estados Unidos, na Europa
e na Asia, assistiram a rapida ascensdo do preco das acbes das pontocom (REIS,
2019). O auge foi o dia 10 de marc¢o de 2000, quando o indice da Nasdag (National
Association of Securities Dealers Automated Quotations), ultrapassou os 5000 pontos.

Como muitas empresas ndo passavam de promessas, pois ndo davam lucro
aos investidores, quando a economia americana sofreu uma desaceleragdo em
virtude de altas sucessivas da taxa de juros pelo Federal Reserve entre 1999 e o inicio
de 2000, ocorreu o estouro da “Bolha Pontocom”. Apds o apice da Nasdaq, as agdes
comecaram a cair a partir de marco de 2000 e ndo houve mais recuperacgao.
Especialistas de mercado, na ocasido, também atribuiram o estouro aos altos
investimentos para resolver problemas do bug do milénio, & corrup¢cédo corporativa
(muitas empresas fraudaram indicadores contabeis) e aos maus resultados das
varejistas online na temporada de Natal de 1999 divulgados em marco (RIZERIO,
2013).

As empresas que conseguiram se manter no negocio comecaram a se voltar
para uma segunda geracao de servicos e aplicativos da rede e a recursos tecnoldgicos
e conceitos que permitiam maior grau de interatividade e colaboracédo na utilizacdo da
internet (BRESSAN, 2007). Era o surgimento da Web 2.0, conceito criado pela
empresa O'Reilly Media durante uma conferéncia realizada em parceria com a Media
Live International, em 2004 (O'REILLY, 2005).

O chefe executivo da O’Reilly Media, Tim O’Reilly, em setembro de 2005,
publicou o artigo “What is Web 2.0”, no qual destaca que Dale Doughherty, pioneiro
da web e vice-presidente da O’Reilly, havia notado que o colapso pontocom marcou
uma espécie de virada que deu sentido a uma convocacdo da possibilidade de
colaboracdo em massa e o compartilhamento de conhecimento.

Ao contrario de haver explodido, a web estava mais importante do que nunca,
apresentando instigantes aplicacbes novas e sites eclodindo com surpreendente
regularidade. Além do mais, as empresas que sobreviveram ao colapso pareciam ter

algumas coisas em comum (O'REILLY, 2005). Embora a Web 2.0 ndo se refira a
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nenhuma atualiza¢&o técnica especifica da World Wide Web (WWW), o termo passou
a descrever 0 que as unia: uma nova maneira na qual desenvolvedores de software e
usuérios finais comecaram a utilizar a rede, ndo mais como plataforma pela qual o
conteudo e aplicativos eram criados e publicados por individuos, mas sim passaram
a ser continuamente modificados por todos os usuérios de forma colaborativa e
participativa. Era um novo modelo de negécios e, para O'Reilly, ele tinha como
caracteristicas alguns conceitos como: web como plataforma, controle de dados pelos
usuarios e arquitetura participativa. Todavia, nem todos concordam com essa
nomeacao, por acreditarem que antes de o termo ser cunhado, a Web j& buscava a
conexao com as pessoas.

O e-mail e a Usenet nasceram duas décadas antes da World Wide Web; a
internet era geralmente utilizada para leitura e podia ser acessada por meio de um
navegador, tornando-se popular em 1995. O correio e os foruns de opinido (e o chat)
séo antigos e solenes. A internet original nasceu como uma tecnologia para conectar
computadores e, posteriormente, as pessoas que gueriam se comunicar com pessoas
(POLO, 2015, p. 87).

3.2 MIDIAS SOCIAIS OU REDES SOCIAIS

Com as Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo® (NTIC), surgiram
meios de comunicagao mais interativos e que libertaram os individuos das limitacdes
de espaco e tempo para obter informacdes. Entre eles, estdo as midias sociais, que
segundo Kaplan e Haenlein (2010) “sao grupos de aplicativos baseados na internet
gue séo construidos sob os fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web 2.0 e que
permitem a criagcdo e a troca de conteudos gerados pelos usuarios” (Kaplan e
Haenlein, 2010, p.61).

3 De acordo com Claudio de Oliveira (2015), as Tecnologias de Informagdo e Comunicac&o (TIC) podem
ser definidas como um conjunto de recursos tecnoldgicos integrados entre si, que proporcionam por
meio das fun¢Bes de software e telecomunica¢des, a automagdo e comunicacdo dos processos de
negocios, da pesquisa cientifica e de ensino e aprendizagem. A principal responséavel pelo crescimento
e potencializacdo da utilizacdo das TIC em diversos campos foi a popularizacdo da Internet, que
possibilitou o surgimento das Novas Tecnologias de Informagédo e Comunicacao (NTIC).
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As midias sociais se referem, desta forma, a todos os canais ou ferramentas
gue promovem e permitem a disseminagdo de conteudos e mensagens de forma
descentralizada, possibilitam a realizacdo de conexfes, a participacdo e a
colaboracéo coletivas por meio da internet.

Para Raquel Recuero (2009), rede social € um conjunto de dois elementos:
atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nés da rede) e suas conexdes (interacdes
ou lacos sociais). A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde
ndo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. Em outras palavras, é
troca social, ndo necessariamente por meio de computador. S&o sistemas que
funcionam através da interacao social, buscando conectar pessoas e proporcionar sua
comunicacao e, portanto, podem ser utilizados para forjar lagos sociais. Mais ainda, é
um grupo de pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os nos da rede representam cada individuo e suas conexdes, 0s
lacos sociais que compdem 0S grupos.

Diante disso, enquanto as midias sociais abrangem os varios tipos de meios de
se comunicar por meio da Internet, as redes sociais séo as relagdes entre as pessoas,
algo que ja existia antes da tecnologia digital. Os equipamentos apenas facilitaram as
conexdes entre as pessoas, a partir da criacao de perfis pessoais, que consolidaram
ou ampliaram a rede de relacionamento com amigos, colegas de trabalho, familiares
e até contatos profissionais. As redes sociais que se transpdem para o ambiente digital
podem ser chamadas de redes sociais digitais, sinbnimo de midias sociais.

Nas midias sociais, 0s usuarios trocam qualquer tipo de informacgédo em forma
de textos, fotos, videos ou arquivos de audio. Como ressalta Cipriani (2011), existem
diversas funcionalidades que podem existir dentro de uma midia social, mas a
principal delas, e que a caracteriza como tal, € a possibilidade de conectar-se com
varias pessoas simultaneamente em listas de amigos, seguidores e desconhecidos.

Para efeito deste trabalho, conceituaremos como midias sociais ou redes
sociais digitais todos os sites de relacionamento e aplicativos que permitem a
interacdo e o compartilhamento de informacdes (em textos, audios ou videos) entre
pessoas e/ou organizacles, lucrativas ou ndo, por meio de plataformas digitais.
Eventualmente, adotaremos como sindnimos os termos: “redes sociais online” e “sites

de redes sociais”.
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3.3 ORIGENS E PECULIARIDADES DAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Como dito anteriormente, os pioneiros na utilizacado de enderecos de e-mail e
na construcao de perfis de usudrios para aproximar pessoas foram o Classmates.com
e o SixDegrees.com, mas outros vieram depois e hoje é grande o numero de
plataformas para conexao de pessoas ou instituicées. A linha do tempo a seguir nao
abrange a evolucéo de todos os sites de redes sociais, pretende apenas destacar 0s
marcos e apresentar brevemente os sites sobreviventes da bolha pontocom que sao
utilizados no estudo. Com o tempo, muitos se transformaram e ganharam recursos
para conquistar e ampliar o numero de adeptos.

O SixDegrees encerrou as atividades em 2002. No mesmo ano surgia o
Friendster com um conceito semelhante: a crenca de que todas as pessoas no mundo
estao interligadas por um nimero pequeno de conexdes, que nao passa de seis niveis
ou lacos de amizade. Como o Six Degrees, ele permitia que 0s usuarios se
registrassem com o endereco de e-mail, fizessem amigos e os salvassem como parte
de uma rede pessoal. As pessoas também podiam compartilhar videos, fotos e
mensagens com outros usuarios e podiam deixar comentarios nos perfis de outras
pessoas, desde que fizessem parte da rede pessoal uma da outra (JONES, 2015). O
Friendster foi o primeiro a receber o status de “rede social online” ao usar a ideia de
"circulo de amigos" para reunir usuarios que tinham algo em comum para compartilhar
interesses e fazer novos amigos.

Em maio de 2003, surge o LinkedIn, com uma postura mais soObria para as
redes sociais digitais e voltado especificamente para usuarios interessados em formar
redes profissionais e conexdes de negoécios (DIAS, 2016), Trés meses depois, foi
lancado o My Space, que buscava atrair pessoas que queriam compartilhar musicas,
videos e conteudos graficos peculiares. Ele se tornou muito popular e foi uma das
primeiras redes sociais digitais a tomar propor¢cdo mundial, mas perdeu espaco para
0S concorrentes que surgiram depois, como o Facebook.

Criado para o compartilhamento de imagens, como fotografias, ilustracdes e
videos, o Flickr foi lancado em 2004 pela empresa canadense Ludicorp, mas cresceu
um ano depois apés ser comprado pelo Yahoo!. O site de rede social queria permitir
aos usuarios criar albuns e armazenar as imagens que podiam ser compartilhadas

com outras pessoas de diferentes locais do mundo em tempo real.
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Das dificuldades em assistir videos pela internet surgiu em 2005 o YouTube.
Naquela época, videos demoravam muito para carregar nos sites onde estavam
hospedados ou precisavam ser de baixa qualidade para serem encaminhados por e-
mails. Além disso, faltava um sistema organizado de busca do que era produzido. O
YouTube preencheria essa lacuna e em pouco tempo se tornou um dos sites de maior
crescimento na rede mundial de computadores e chamou a atencdo da empresa
Google, que o adquiriu no ano seguinte ao lancamento. Inicialmente pensado apenas
como um repositorio de videos na internet, o site adquiriu atualmente mais
caracteristicas de midia social. O YouTube é baseado em San Bruno, Califérnia e usa
a tecnologia Adobe Flash Video para exibir uma grande variedade de conteddo de
video gerado pelo usuéario, incluindo clipes de filme, clipes de TV e videos musicais,
bem como conteudo amador, como blogs de video (vlogs) e videos originais curtos
(EDOSOMWAN, 2011).

Entre 2004 e 2006, o Facebook ndo passava de um site exclusivo para
universitarios de Harvard. A abertura para o publico ocorreu em 2006 e a partir de
entdo a criacdo de Mark Zuckerberg foi conquistando cada vez mais usuarios pelo
mundo. O Facebook pode ser definido como um website, que interliga paginas de
perfil dos seus usuarios. Tipicamente, é nestas paginas que os usuarios publicam as
mais diversas informacdes sobre eles préprios, e sdo também os usuarios que ligam
os seus perfis aos perfis de outros usuarios (CORREIA e MOREIRA, 2014). Para o
sucesso do Facebook contribuiram a facilidade de uso, diversos recursos de facil
acesso, mas sobretudo uma APl (Application Programming Interface ou, em
portugués, Interface de Programacdo de Aplicativos) aberta, o que permite aos
aplicativos com linguagens diferentes se comunicarem uns com 0S outros sem a
intervencdo dos usuarios (REIS, 2019). A abertura de sua APl e a ascensao de
telefones celulares conectados favoreceram a ampliacdo de provedores de servicos
terceirizados que criaram aplicativos, jogos e outros servicos que funcionariam no
Facebook (DIAS, 2016).

O Facebook oferece diferentes ajustes de privacidade em grupos da rede
social. Vocé pode criar um grupo publico, fechado ou secreto. O primeiro
(publico) é aberto, todos podem ver os posts. O segundo (fechado) e o
terceiro (secreto) sdo grupos exclusivos. Entretanto, escolher um deles define
0 que outros usudrios do Facebook podem visualizar, mesmo sem participar,

como o nome dos membros ou do grupo e a possibilidade de encontra-lo nas
buscas da rede social (MANNARA, 2016).
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As caracteristicas fundamentais que promovem a comunicacdo no Facebook
incluem um sistema de “mensagens”, o Messenger. Com ele, os usuarios podem
trocar mensagens privadas, criar grupos, enviar arquivos, entre outras atividades. O
Facebook permite ainda aos usuarios: adicionar foto/video; fazer check-in (mostrar
aos amigos em que lugar vocé estd no momento); compartilhar sentimento/atividade;
marcar amigos; adicionar desenhos e emojis divertidos a mensagem; marcar
acontecimentos passados (situando a publicagcdo em um ano, més, data e até horéario
especifico); marcar eventos ou confirmar participacdo em outros agendados; fazer
videos ao vivo; realizar enquetes; publicar contetido no formato stories, entre outras.

O microblog Twitter também surgiu em 2006. Uma caracteristica marcante era
a limitacdo das postagens (tweets) dos usuarios nesta rede a apenas 140 caracteres,
uma politica mantida até 2017, quando duplicou os limites de caracteres em todos o0s
idiomas, exceto chinés, japonés e coreano (JONES, 2015). Também com uma
interface aberta tal qual o Facebook, introduziu o conceito: “o que vocé esta fazendo?”
e as #hashtags para conquistar usuarios que expressavam informacdes e opinides
guase simultaneamente a ocorréncia de eventos. Muitas noticias em primeira mao
sobre catastrofes naturais ou revoltas pelo mundo chegaram por meio dessa
ferramenta.

E curioso saber que a ideia das hashtags ou simbolo chamado de “jogo da
velha” quase foi rejeitada. Sugestdo do estudante americano de design de
comunicagao, Chris Messina, o simbolo era considerado algo restrito aos “nerds”.
Messina prop6s usar o simbolo # (hashtag) para agrupar mensagens de um mesmo
assunto publicadas no microblog, marcadas por um nome comum. Para ele, era uma
forma de permitir aos usuarios acompanharem o que estava sendo falado sobre os
temas de seu interesse (TRONCO, 2014).

Em outubro de 2007, uma série de incéndios em florestas de San Diego, na
Califérnia, levaram os moradores da regido a usar o microblog para reportar o que
estava acontecendo marcando as postagens com “#sandiegofire”. De acordo com
Tronco (2014), foi o primeiro exemplo de cobertura ao vivo de um evento com 0 uso
de hashtags. A partir dai, o simbolo passou a ter papel relevante na organizacao das
coberturas jornalisticas online e de jornalismo cidaddo. As hashtags ndo apenas se
propagaram no Twitter e na Internet, como também se transformaram numa espécie

de linguagem social, usada em diferentes meios de comunicac¢ao. Da contagem dos
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tweets realizados com uma hashtag determinada, surgiram os Trending Topics (topico
em tendéncia), sinbnimo de assuntos do momento para qualquer uso, em qualquer
contexto, fora das redes sociais, para mostrar as conversas que ocorrem em qualquer
lugar.

Um aplicativo para troca de mensagens instantaneas e ainda comunicagdo em
audio e video pela internet disponivel para smartphones € o WhatsApp, lancado em
2009. Segundo Carvalho (2018), o nome € uma alusdo a expressao inglesa What’'s
Up? (em portugués: “E ai?”, “Como vai?”) e foi adquirido pelo Facebook em 2014 por
US$ 19 bilhdes (valor da época). No Brasil, recebeu também o apelido de “zap”, é
muito popular e muito usado para compartilhamento de informacdes em conversas
pessoais ou em grupos, sendo considerado uma rede social digital.

Sobre o Instagram, uma rede social que permite o compartilhamento de fotos e
videos de curta duracdo, bem como a integracdo com outros aplicativos, ha o fato
curioso de contar com 10 milh&es de usuarios ja no primeiro ano de existéncia, apesar
de o servico estar disponivel a época apenas para proprietarios dos smartphones e
tablets da Apple. O Facebook o comprou dois anos apos a criacdo e o disponibilizou
para os dispositivos Android (AGUIAR, 2018). Entre as funcionalidades do Instagram
estdo a aplicacdo de filtros nas fotos, o Boomerang (criacio de imagens com
animacao), os Stories (pequenos videos de 15 segundos que desaparecem apos 24
horas), além das gravacdes e transmissdes de videos ao vivo. O Instagram TV (IGTV),
plataforma de videos do Instagram, surgiu em 2018 e esta disponivel para todos os
usuarios do app para iPhone (I0S) e celular Android, permitindo a publicacdo de
videos mais longos, que podem ter até 60 minutos de duracdo (AGUIAR, 2018).

Uma empresa de cameras com sede na California, nos Estados Unidos, criou
0 Snapchat, em 2011, com uma caracteristica especial: depois de um tempo que 0s
usuarios compartilhavam um conteudo, como fotos ou videos, eles desapareciam. A
efemeridade do conteldo € a principal caracteristica do Snapchat. Popularizado pela
sensacgao de seguranca para enviar fotos de pessoas nuas, os chamados “nudes”, o
Snapchat agradou muito o publico jovem, na faixa entre 18 e 24 anos, e conta com
recursos como filtros animados, adesivos para selfies e geolocalizagéo
(KANNENBERG, 2016).
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3.4 O USO DAS REDES SOCIAIS DIGITAIS NO BRASIL

O relatério intitulado Digital in 2019, feito pela We Are Social em parceria com
a Hootsuite, apontou que em torno de 138,6 milhdes de pessoas (66% da populacéo
brasileira estimada em 210,1 milh6es de habitantes em 2019, segundo o IBGE) é
usuaria das redes sociais digitais, sendo que as mais usadas no pais sdo: YouTube,
Facebook, WhatsApp, Instagram, Facebook Messenger, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Skype e Snapchat. Com um crescimento de mais de 58% de usuérios no Brasil nos
ultimos anos, o YouTube é a maior rede social digital no Brasil e a segunda maior do
mundo. Atualmente, a plataforma de videos é usada para diversas atividades, desde
assistir programas ou jogos a escutar musicas (COSTA, 2018).

A ultima pesquisa TIC Domicilios, realizada entre outubro de 2019 a margo de
2020 pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic), mostrou que o numero de brasileiros que usam a internet
representa 74% da populacédo, o que equivale a 155,47 milhdes de pessoas. Os
principais resultados da pesquisa foram apresentados em coletiva de imprensa* no
fim de maio de 2020 e os dados completos ainda nao estavam disponiveis no site do
Cetic até a concluséo do trabalho. Pelo levantamento, o celular foi tido como 0 meio
preferencial de acesso dos brasileiros a internet, embora a pesquisa tenha por objetivo
aferir dados sobre conex&ao a internet nas residéncias do pais. O celular € o dispositivo
mais usado (99%), sendo que desse universo 58% acessam a internet somente pelo
celular. Na area rural, onde 53% das pessoas estdo conectadas a internet, 79% desse
grupo usam celular. Acessa a rede 57% da populacdo nas classes D e E, sendo que
85% dos integrantes desse universo fazem uso exclusivo do equipamento. De acordo
com o levantamento, 92% dos usuarios afirmam ja ter enviado mensagens por
WhatsApp ou chat no Facebook e 74% usaram a internet para ver filmes ou séries. A
pesquisa aponta também que 76% dos usuarios de internet ja utilizaram redes sociais,
como Facebook, Instagram ou Snapchat.

A pesquisa O que os jovens brasileiros pensam sobre ciéncia e tecnologia?
(MASSARANI et al., 2019), realizada com jovens brasileiros de 15 a 24 anos entre 0s

meses de marco a abril de 2019, apontou que os principais meios usados por esse

4 A apresentac3o estd disponivel: https://cetic.br/media/analises/tic_domicilios 2019 coletiva imprensa.pdf
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publico para acessar informag@es relacionadas a ciéncia e tecnologia sédo o Google e
0 YouTube, seguido pelo WhatsApp e Facebook. Os dois ultimos, porém, sao
considerados pelos entrevistados como os principais difusores de noticias falsas.
Esses dados mostram a relevancia das redes sociais digitais para os brasileiros,
principalmente para os jovens. Desse modo se evidencia o potencial que essas
plataformas possuem no didlogo dos centros e museus de ciéncias com 0S seus

publicos. No capitulo a seguir, abordaremos o assunto com mais profundidade.
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4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E MIDIAS SOCIAIS

Centros e museus de ciéncia ndo sao as Unicas instituicdes que, cada vez mais
gracas a internet, veem as midias sociais como opc¢do para refinar e agilizar a
comunicacdo com seus mais diversos publicos. Mas é um grande desafio para as
organizagdes como um todo, que historicamente adotaram por anos uma forma de
comunicagao unidirecional (de ‘um para um’ ou ‘um para muitos’), se readaptarem a
um outro modelo, mais caracteristico dos ambientes digitais, de ‘muitos para muitos’,
onde o publico personaliza, cria, divulga e compartilha seus proprios anseios e
necessidades.

4.1 CONCEITO DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo organizacional, as relacdes publicas e o marketing sao
responsaveis pelo relacionamento de uma organizacdo e seus publicos,
independentemente do meio em que isso venha a ocorrer. A origem dessas atividades
remonta ao final do século XIX e inicio do século XX, quando surgiram monopdlios
nos EUA e havia descontentamento social com as atividades empresariais (TERRA,
2016).

Por ter criado o primeiro escritério mundial de Relacbes Publicas, no ano de
1906, em Nova lorque, o jornalista e publicitario vy Lee € considerado o fundador da
atividade. Mas h& consenso de que as empresas passaram a valorizar mais as
atividades para melhorar suas relacbes com a opinido publica a partir de uma
declaracdo controversa de William H. Vanderbilt, filho do Comodoro Cornelius
Vanderbilt, & imprensa. Questionado por jornalistas em Chicago, em 1882, sobre o
interesse publico a respeito de um novo trem expresso entre a cidade e Nova lorque,
0 empresario declarou: “The public be damned” (O publico que se dane). Diante da
repercussao negativa, ele tentou desmenti-la, em entrevista posterior ao jornal The
New York Times (PINHO, 2008).

De acordo com Pinho (2008), lvy Lee despontou como ‘press agent’ (agente de
imprensa), sugerindo um tipo de atividade para relacionamento das instituicdes com

seus publicos. Entre 1903 e 1914, ele atuou em diversas empresas sempre atenuando
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as relagdes conflituosas da sociedade com as corporacdes. Para Chaparro (2002), ele
descobriu um novo negdcio ao prestar assessoria que auxiliasse 0s empresarios a
corrigir a imagem que a opinido publica fazia deles. Lee formulou um verdadeiro
paradigma da atividade que exercia, uma “Declaragdo de Principios”, enviada em
carta aos editores de jornais, fornecendo noticias e se comprometendo a responder
aos jornalistas sempre que solicitado com respostas honestas e verdadeiras,
conforme o trecho a seguir:
Este ndo € um Departamento de Imprensa secreto. Todo nosso trabalho é
feito as claras. Pretendemos divulgar noticias, e nao distribuir antncios. Se
acharem que o nosso assunto ficaria melhor como matéria paga, ndo o
publiqguem. Nossa informacao é exata. Maiores pormenores sobre qualquer
guestdo serdo dados prontamente e qualquer redator interessado sera
auxiliado, com o maximo prazer, na verificacao direta de qualquer declaracao
de fato. Em resumo, nossos planos, com absoluta franqueza, para o bem das
empresas e das instituicées publicas, é divulgar a imprensa e ao publico dos

Estados Unidos, pronta e exatamente informacgdes relativas a assuntos com
valor e interesse para o publico (CHAPARRO, 2002, p.36).

Lee foi contratado, em 1914, para tentar melhorar a imagem de uma das
empresas da familia Rockfeller com a opinido publica, a Colorado Fuel and Iron Co. A
estratégia de Lee foi trabalhar a imagem pessoal de John Rockfeller, através de acbes
de filantropia e benemeréncia, o que culminou por notabiliza-lo como grande filantropo
perante a opinido publica. Para alguns autores, tal fato representa o inicio da
preocupacao com o papel social dos negdcios (PINHO, 2008, p. 14).

De acordo com Carolina Terra (2016), também em 1914, em Séo Paulo, no
Brasil, foi criado um departamento de relagbes publicas para a concessionaria de
iluminacao publica Light&Power Cp.Ltd., que tinha a funcéo de relacionar-se com a
imprensa e o governo. Com o passar dos anos, a atividade evoluiu gradativamente e
teve como destaque a criacdo da Associacao Brasileira de Relacdes Publicas (ABRP),
em 1954. No ano seguinte, a disciplina de Rela¢des Publicas é introduzida na Escola
Superior de Administracéo e Negocios, da Fundacéo de Ciéncias Aplicadas, em Séo
Paulo.

Com um inicio ligado a assessoria de imprensa e ao relacionamento com
alguns poucos publicos, as relacdes publicas serviram, por muito tempo, aos canais
tradicionais de comunicacao, de caracteristicas unidirecional e mais reativa. Nos dias
atuais, as relacbes publicas defendem a comunicacdo organizacional integrada,
bidirecional e de caréter relacional (TERRA, 2016, p. 257).
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Margarida Kunsch conceitua a comunicacado organizacional como uma area
abrangente e numa perspectiva de integracdo das subareas da comunicagao social.
Kunsch (2003) entende que, para se relacionar com o universo de publicos ligados a
empresa, a comunicacdo deve ser integrada em um mix comunicacional,
contemplando a comunicacdo institucional, a mercadologica, a interna e a
administrativa. Para Kunsch (2003), o Plano de Comunicacdo Social da Rhodia,
adotado em 1985, pela Geréncia de Comunicacdo Social da empresa, tinha uma
estrutura que poderia ser considerada o inicio da “comunicagdo integrada” nas
empresas no Brasil.

Desta forma, a comunicacdo organizacional integrada reune as atividades de
jornalismo empresarial, relacbes publicas, editoracdo multimidia, propaganda e
marketing. E, na atualidade, ela incorpora uma vasta lista de ferramentas digitais, que
somadas formam a comunica¢ao organizacional digital, que tem como caracteristica
mais evidente a possibilidade de interacéo e retorno (feedback).

As organizacdes enxergam, cada vez mais, a comunicacdo organizacional
digital como alternativa para dar celeridade nas comunicacbfes com seus mais
diversos publicos e reconhecem que o modelo de comunicagdo “todos-todos”
popularizado pela internet ganhou forca com o surgimento de ferramentas que
permitem a qualquer internauta publicar informacédo na rede, alterando o paradigma
midiatico (TERRA, 2009).

A comunicacdo organizacional ao decidir por uma estratégia ativa de
participagdo nas redes sociais deve definir objetivos que passam pela
ampliacdo do contato com o publico, expanséo das fronteiras empresariais e
a mensuracéo se este canal de relacionamento gera venda ou consolida a
marca (TERRA, 2009, p.7).

4.2  ADOCAO DAS MIDIAS SOCIAIS POR PARTE DOS CMC

As midias sociais devem ser vistas como qualquer outra ferramenta a ser
utilizada pelos centros e museus de ciéncia para aperfeicoar a comunicacdo com 0s
publicos e melhorar a divulgacdo cientifica. Entretanto, elas possuem um trago
especial que seria o potencial de permitir um didlogo mais direto e quase imediato
com a pessoa gue estd conectada a internet. A partir de um conteudo postado pela

instituicdo em suas redes, por exemplo, membros de diferentes publicos — tanto
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aqueles ja interessados em ciéncia quanto o publico mais esporadico — poderiam
entrar em contato com os profissionais da instituicio ou mesmo entre si, trocando
experiéncias.

O Conselho Internacional de Museus é uma organiza¢cdo ndo governamental
internacional, sem fins lucrativos, que se dedica a elaborar politicas internacionais
para os museus e, em 2019, divulgou um “guia” de diretrizes e politicas de midia
social. Logo na introducéo da publicacao ha o reconhecimento de que a comunicacao
€ geralmente considerada um dos aspectos mais cruciais de qualquer organizacgao,
seja comercial ou ndo. Entretanto, para as instituicdes museoldgicas, a comunicacao
raramente € a prioridade e esse paradoxo € ainda mais evidente em relacdo a
comunicacao digital e, particularmente, as midias sociais (ICOM, 2019).

Liebenson (2009, apud FLETCHER; LEE, 2012) destacou que as organizacdes
precisam acompanhar as tendéncias de comunicagao para encontrar formas eficazes
de personalizar e expor as mensagens para as audiéncias. “Portanto, é
particularmente importante que os museus apreendam os atributos de construcao de
relacionamento das midias sociais, com publicos novos e atuais” (Black 2005, apud
FLETCHER; LEE, 2012).

A velocidade e flexibilidade para personalizar o uso de midias sociais tém o
potencial de aumentar o uso de comunica¢éo bidirecional e multidirecional
pela organizagdo, promovendo participacdo de ambas as organizacdes e
seus publicos. Essa capacidade de a midia social incentivar a participacdo de

publicos estratégicos pode promover e fortalecer relacionamentos quando é
utilizada de forma eficaz (FLETCHER; LEE, 2012, p. 505, traduc&@o nossa).

Para Linda Kelly (2010), muitos dos principios da aprendizagem construtivista,
gue é utilizada por varios museus como base para realizar exposicdes e enfatizar o
aprendizado individual e de livre escolha, apresentam uma estreita sintonia com as
ferramentas de midias sociais, ao mesclar, entre outras caracteristicas, o lazer, o
entretenimento e o aprendizado.

Ambientes informais de aprendizagem, como museus, tém condicfes de atrair
as pessoas para suas colecdes culturais, projetando experiéncias interativas que
levam a aproveitar as oportunidades das midias sociais. A0 mesmo tempo, eles
difundem o conhecimento.

Embora os museus ndo sejam capazes de competir com atividades

comerciais de lazer, existe o potencial de permitir que os jovens se envolvam
em experiéncias ao vivo e acentuem seu aprendizado online com
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experiéncias fisicas (RUSSO; WATKINS; GROUNDWATER-SMITH, 2009, p.
161, traducdo nossa).

A adocdo das midias sociais, todavia, apresenta alguns desafios para os
centros e museus de ciéncia. O primeiro a ser elencado é no tocante a novidade na
maneira como se da a comunicacao por meio das midias sociais. Historicamente, 0os
centros e museus de ciéncia adotaram, nos seus primérdios, um modelo de
comunicagao unidirecional (de ‘um para um’ ou ‘um para muitos’), sendo necessaria
uma readaptagdo para um modelo de ‘muitos para muitos’, mais caracteristico dos
ambientes digitais, no qual qualquer um € produtor e consumidor de contetdo. E
importante ressaltar que, a medida que os museus tentam tornar suas cole¢cdes e
conhecimentos mais acessiveis em termos de audiéncia, é necessario fazer certas
concessdes a experimentacdo, permitindo que os publicos expressem o que eles
valorizam, em vez de oferecer um aprendizado em um ambiente focado
exclusivamente em visdes institucionais (RUSSO; WATKINS; GROUNDWATER-
SMITH, 2009).

De acordo com Russo (2007), os centros e museus de ciéncias tém o conceito
de autoridade como referéncia cultural e pedagogica. Tal hegemonia foi construida ao
longo dos anos e € decorrente da exibicdo e da interpretacdo do patrimoénio que as
instituicbes museoldgicas tém e que forneceriam ao publico os meios para interpretar
a historia e a ciéncia. Todavia, Russo questiona se as instituicdes estariam dispostas
a renunciar a essa ascendéncia.

Como resultado, os museus tradicionalmente seguem um modelo de
comunicacao um-para-muitos, no qual a experiéncia curatorial é "transmitida"
para a comunidade por meio de exibicdo e publicacdo. A comunicacdo
bidirecional com visitantes e comunidades de conhecimento ou interesse em
torno de museus geralmente é de responsabilidade de funcionarios nédo

curatoriais, assim como programas publicos, divulgacdo ou interpretacdes
oficiais (RUSSO et al., 2008, p. 23, traducéo nossa).

Nos anos 2000, alguns autores (Russo; Watkins; Kelly; Chan, 2006) apontavam
gue a maioria dos museus se mantinha lenta em reconhecer 0s usuarios como
participantes culturais ativos em muitas trocas culturais e, portanto, as midias sociais
ainda ndo haviam tido um impacto significativo nos modelos de comunicac¢do dos
museus, que permaneciam fundamentalmente seguindo o modelo de “um para
muitos”.

Em um dos artigos que escreveu, Russo (2007) ressaltou que Jennifer Trant

propusera, no final dos anos 1990, que se 0s museus nao tivessem um papel proativo
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como fontes de informacgéao cultural na web baseado na autoridade estabelecida, seus
publicos buscariam informacg8es culturais em outros lugares, possivelmente através
de fontes menos confidveis. Na década seguinte, Trant deu informacdes valiosas
sobre as no¢des de confianca em constante evolucdo em relacdo as midias sociais
Nnos museus:
A confianca é construida na identidade; identidade requer identificacéo... A
confianca também se baseia em suposicdes de que o comportamento sera
apropriado. Avaliacdes de confianga exigem um historico das acdes de um
individuo - vinculando seu rastreamento com uma identidade distinta ... A
personalizacdo pode ser uma excelente maneira de bibliotecas, arquivos e
museus criarem conexdes entre colecbes e individuos, e entre pessoas e
instituicbes coletoras... novamente, porém, precisamos perceber que
estamos criando um espa¢co on-line que ndo compartilha todas as

caracteristicas do nosso espacgo passado, on-line ou on-site (Trant, 2006,
traducdo nossa).

A multiplicidade de atores na internet, de individuos a corporacdes, com
interesses diversos, colocam em xeque muitas vezes a autenticidade e credibilidade
do contetdo. Mas o uso das redes sociais digitais por centros e museus de ciéncia
pode dar uma nova dimenséo ao aspecto social e educacional das instituicoes.

Argumentamos que é exatamente por causa dessa falta de informacgdes on-
line confidveis que os museus devem se envolver em comunicacao
participativa usando as midias sociais. A autoridade cultural do museu deve-

se em grande parte a percepcdo de que ele pode fornecer um conhecimento
cultural auténtico (RUSSO et al., 2008, p. 23, traducéo nossa).

O uso das redes sociais € uma forma de redimensionar o aspecto social que as
instituicbes museologicas tém, uma vez que elas podem ser usadas para promover
didlogos culturais e académicos. Concomitantemente, o publico leigo tem a
possibilidade de acesso a informacBes mais corretas e criveis fornecidas por
especialistas que, ao se aprofundarem mais sobre assuntos nos quais dedicaram a
carreira profissional, estdo mais aptos a desmentir boatos e desconstruir noticias
falsas. “No ambiente de midia social, um dos desafios para o museu é garantir que a
veracidade das informacdes em torno do conteudo cultural ndo seja abandonada.”
(RUSSO et al., 2007, p. 24, traducdo nossa).

A credibilidade e a confianca construidas nas midias sociais muitas vezes
levam os seguidores a compartilhar as informacdes auténticas e ampliar o nUmero de

pessoas que acompanharéo o que é transmitido pelos centros e museus de ciéncia.
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Cabe ressaltar que a conexao direta com as pessoas facilita a deteccéo rapida
de problemas na instituicdo, que ao serem resolvidos conferem uma imagem positiva
aos centros e museus de ciéncia.

A nocdo de autenticidade fornecida pelo museu organiza cole¢bes de
narrativas em historias reconheciveis e autorizadas, mediando a relacéo
entre visitantes e objetos. As midias sociais ampliam essa autenticidade,

permitindo que o museu mantenha um dialogo cultural com seu puablico em
tempo real (RUSSO et al., 2008, p. 24, traducdo nossa).

Uma vez que as pessoas podem interagir diretamente e compreender melhor
as atividades realizadas nos centros e museus de ciéncia, que desenvolvem
pesquisas e elaboram conhecimento para melhoria da qualidade de vida da
sociedade, elas se engajam mais com a ciéncia.

As midias sociais tém efeitos de curto e longo prazo no aprendizado e na
comunicacdo do museu. Para aproveitar as oportunidades imediatas
oferecidas pelas midias sociais, 0s museus precisam trabalhar com
designers, especialistas em comunicacéo e educadores para envolver jovens
e comunidades. Essa estratégia pode incentivar o publico a responder ao que
descobre e relacionar isso de volta para eles préprios, em maneiras que sao
significativas para eles. [...] As midias sociais podem capturar esse valor
social e explorar maneiras de capacitar 0s jovens em uma sociedade mais

participativa, multicultural e engajada. (RUSSO et al., 2007, p.20, traducao
nossa)

As midias sociais, entretanto, precisam ser constantemente monitoradas: as
postagens dos seguidores devem ser conferidas e € necessario ter o conteudo
regularmente atualizado. Essas acfes sdo importantes para o desenvolvimento de
estratégias de comunicacao adequadas para dar conta do relacionamento com todos
0s publicos de interesse (stakeholders). Nas diretrizes e politicas de midia social do
ICOM (2019) ha recomendacdes para que as instituicdes museoldgicas ndo criem
varias contas em muitas plataformas diferentes de midias sociais, pela simples razéao
de ser mais eficaz escolher uma quantidade exata para se manter ativo do que
abandonar contas quando elas ficam dificeis de manter.

E, de acordo com Wilson Bueno (2015), as praticas inadequadas de
comunicacdo nas midias sociais derivam de duas situacdes: a) as organizacfes
ignoram o potencial das midias sociais ou as contemplam apenas como ameacas; ou
b) embora cientes da importancia das midias sociais, as organizacfes nao estao
preparadas para estabelecer relacionamentos em ambientes com pluralidade de

vozes e sobre 0s quais nao tém controle.
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Como ressaltam Russo e colaboradores (2008), um dos maiores obstaculos a
pratica de abrir a comunica¢do do museu para maior participacdo das comunidades
de interesse pode ser a imprevisibilidade dessa participacdo. Mas os autores sugerem
gue mecanismos podem criar restricdes até certo limite, como exigir dos participantes
usar nomes de usuario e senhas, por exemplo, sem que necessariamente essa
moderacgédo da participagdo da comunidade precise ser uma ocupacao em tempo real,
nem mesmo em periodo integral.

Langa (2014) argumenta que o uso de muitos padrdes de comunicagdo nao
induz necessariamente mais agoes envolventes de visitantes on-line. Nem sempre os
centros e museus que tém varias redes de midia social a disposicao usam 0s recursos
e ferramentas existentes em todo o potencial em termos de envolvimento dos
visitantes. O problema pode ser enfrentado se os museus desenvolverem uma
estratégia de midia social de acordo com a misséo e os objetivos especificos proprios.
(SUZIC; KARLICEK; STRITESKY, 2016, traducio nossa).

As estratégias de comunicacdo dizem respeito a um conjunto de acbes de
comunicacao planejadas que visam a atender a determinados objetivos e que, se bem
formuladas, implicam metas, ou seja, definem resultados concretos a serem
perseguidos (BUENO, 2015). E importante destacar que objetivos e metas tém
relacdo com as intencdes de quem planeja as estratégias e, consequentemente,
variam de acordo com fatores como, por exemplo, recursos humanos, tecnolégicos,
financeiros, entre outros.

De qualquer maneira, pela propria natureza de interatividade entre as pessoas
e as instituicdes, as midias sociais parecem sob medida para a comunicacdo da
ciéncia configurada pelo modelo de engajamento publico (BROSSARD; SCHEUFELE,
2013). Lembrando que nesse modelo had uma via de mao dupla na transferéncia de
informacdes entre especialistas e ndo especialistas em ciéncia e tecnologia.

De acordo com Russo (2007), as midias sociais fornecem uma plataforma
excepcional para explorar a convergéncia de design multimidia, estudos de museus,
comunicacéo, aprendizado e informatica da comunidade para a construcéo de dialogo
com os publicos e entre as pessoas, além de aprimorar o compartilhamento de
conhecimento. Considerando que as instituices tém cada vez mais direcionado suas

comunicacfes para essas areas-chave, as midias sociais fornecem tecnologias da
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web que incentivam o publico a participar das questbes dos museus de maneira

simples e econdmica.
Os museus podem usar as midias sociais para se tornar parte de obras de
compartilhamento de conhecimentos populares, onde as pessoas transmitem
imagens, informacdes e experiéncias para um publico mais amplo.
Trabalhando uns com os outros e com educadores e 6rgados comunitarios, 0s
museus podem levar novas abordagens a aprendizagem histérica continua.
Ao promover a inovacgdo liderada pelo usuario, eles podem permitir aos

publicos serem aprendizes criticos e criadores de contetddo cultural digital
(RUSSO et al., 2007, p. 25, traducdo nossa).

4.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO EM MIDIAS SOCIAIS

As praticas de comunicacado de uma instituicdo devem ser definidas a partir de
um planejamento que assimile com clareza os objetivos e as necessidades das
organizag0es para promover uma aproximagao com os publicos de interesse que elas
possuem, os chamados stakeholders, como os apoiadores, a comunidade, a
imprensa, 0s parceiros, os governos. Como destaca Kunsch (2003), planejamento é
um ato de inteligéncia, um modo de pensar sobre determinada situacdo ou realidade,
enfim, como processo racional-l6gico, que pressupde estudos, questionamentos,
diagnosticos, tomada de decisdes, estabelecimentos de objetivos, estratégias,
alocacdao de recursos, curso de acoes, etc.

Como toda estratégia de comunicacao, aquelas que sao planejadas tendo em
vista a atuacdo nas midias sociais devem ter objetivos e metas bem definidos, estar
subsidiadas por acfes concretas e adequadas para sua implementacéo e dispor de
instrumentos para avaliar sua aplicacdo (BUENO, 2015, p.127).

De acordo com Bueno (2015), a geracéo e divulgacéo de contetdos relevantes
nao sdo tarefas simples que podem ser executadas por amadores, e exigem
competéncia profissional e conhecimento aprofundado do perfil da audiéncia e das
caracteristicas particulares de cada midia envolvida. Para Gongalves e da Silva
(2015), as organizacbes buscam atualmente profissionais que estejam envolvidos
com um planejamento de midia social, acesso a imprensa online e relacionamentos
virtuais como mais um espaco para ser desenvolvido e ndo mais individuos que
dominem o ambiente digital, mas sem competéncia ou autonomia para falar em nome

da instituicao e distantes do discurso institucional formal.
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Parece existir a necessidade de centros e museus de ciéncias terem
profissionais em seus quadros que tenham um olhar para a comunicacdo ndo apenas
pelo lado das exposi¢bes. Para Valente, Cazelli e Alvez (2005), um dos desafios
impostos aos museus € o desenvolvimento de estratégias de comunicacao que, ao
mesmo tempo, mantenha o entusiasmo pela instituicdo para o visitante real e promova
uma aproximacao dos grupos tradicionalmente excluidos — sejam estes excluidos pela
dificuldade de acesso a instituicdo ou pela falta de contato ou interesse prévio pelas
tematicas trabalhadas.

De acordo com Bueno (2015), a estratégia de comunicacao visando a atuacao
nas midias sociais deve ter objetivos e metas bem definidos, sendo subsidiados de
acOes concretas e adequadas para sua implementacéo e dispor de instrumentos para
avaliar sua aplicacao.

Uma estratégia de comunicagdo adaptada aos novos tempos ndo descarta
também metodologias para avaliacdo do trabalho realizado, que permita o
seu redirecionamento, parcial ou integral, caso mudem as circunstancias, o

cenario, 0s protagonistas e seja necessario rever o planejamento inicial
(BUENO, 2015, p.127).

Em suma, segundo Bueno (2015), toda estratégia de comunicacdo deve,
obrigatoriamente, incorporar as seguintes etapas: definicdo dos objetivos (gerais e
especificos); estabelecimentos de metas ou resultados a serem alcancados; execucao

das acdes previstas; e avaliacao.

4.4  AVALIACAO DOS RESULTADOS EM MIDIAS SOCIAIS

As formas mais usadas para medir o desempenho das midias sociais sao
métricas quantitativas de atividades. As trés mais populares sdo: o numero de
usuarios ou visitantes, visualizacdo das paginas e frequéncias de visitas (CIPRIANI,
2011). Todavia, segundo o autor, muitos dos beneficios das midias sociais sdo
gualitativos e dificeis de mensurar.

De acordo com Fabio Cipriani (2011), as métricas qualitativas sao os resultados
indiretos do relacionamento com as pessoas nas midias sociais, tais como a imagem
da empresa, reputacdo da marca, satisfacdo do cliente ou funcionério, custo de
oportunidade por estar usando essa ou aquela midia social, etc. JA as métricas

guantitativas, sado indices financeiros e de atividade. Os primeiros sao os resultados
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diretos, como o retorno sobre o investimento (ROl — return on investment), enquanto
os indices de atividade sdo sobre o uso direto das ferramentas de midias sociais,
como o numero de usuarios, trafego, numero de comentarios, nimero de visitas.

Diversas agéncias, institutos de pesquisa, associacbes de mercado,
universidades e profissionais realizam esforcos de producdo e disseminagdo de
sistematizacdes de métricas para midias sociais, tanto para uso interno quanto para
uso do mercado (CERQUEIRA; SILVA, 2011). Todavia ndo ha um consenso sobre
mensuracao e métricas para a comunica¢do em midias sociais.

Do ponto de vista de Barger (2003), € crucial compreender o que deseja
alcancar ou obter por meio das midias sociais. Determinar o retorno suficiente sobre
o investimento realizado € uma etapa posterior, da qual o autor € defensor, ja que
entende que as midias sociais deveriam estar atreladas aos objetivos e ao
desempenho das organiza¢Oes. Para ele, antes de iniciar um programa para alcancar
0s objetivos propostos e tentar medir seu sucesso, € preciso questionar que meétricas
serdo consideradas importantes, que ferramentas serdo consideradas mais eficientes
na aquisicdo de informacdes, que tipo de compreensdo se espera dos dados
coletados, como as informacdes serdo extraidas e quais 0s mecanismos permitirdo
compartilhar as informagdes obtidas com o restante da organizacao.

Um dos maiores erros que uma organizagéo pode cometer é estabelecer sua
presenca nas midias sociais apenas por fazé-lo, ou seja, sem conhecer o
verdadeiro significado desta ag&o. (...) Se uma empresa comecga a utilizar
uma determinada plataforma sem saber exatamente o que deseja dessa

ferramenta, € bem possivel que o resultado serd um programa social
disparatado, desorientado e confuso (BARGER, 2013, p. 100).

Para Elizabeth Corréa (2009), ao incorporar midias sociais no processo de
comunicacdo digital corporativa, o padrao do retorno de investimento muda para
return in insight, o seja, o retorno perceptivo a partir de acdes, opinides e avaliacdes
geradas pelos multiplos coletivos comunicacionais da web 2.0.

O conceito de return in insight ou return on learning (ROL, retorno sobre
aprendizado) € uma métrica sobre a quantidade de conhecimento que a organizacao
tem sobre os seus clientes, concorrentes e sobre o mercado, que emergem de fontes
diversas como pesquisas de satisfacdo, pesquisas de fidelidade do cliente, cadastros,
estudos de mercado, perfis de concorrentes, entre outras. Ha alguns setores dentro
das instituicbes museoldgicas que possuem maior probabilidade de coletar os
insights.
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Cerqueira e Silva (2011), com base em experiéncia pratica, leitura,
mapeamento, benchmarking e pesquisas realizadas na agéncia digital da qual sao
sécios-fundadores, propdem quatro ambitos de meétricas: alcance (nUmero de
visitantes, numero de fas, nimero de seguidores, niumero de visualizacdes, etc),
engajamento (grau de participacdo de determinado perfil ou grupo de pessoas em
relacdo a um tema ou assunto, que motiva a realizar agdes: emitir opiniao e criar
conteudo, por exemplo); influéncia (grau de atencdo e mobilizacdo que, um
determinado perfil ou conteddo pode gerar em outros) e adequacdo (grau de
proximidade que determinado contetdo ou grupo tem com as caracteristicas e valores
desejados).

Apresentar como séo realizadas as avaliagbes em midias sociais nado é
proposta deste trabalho. A ideia, como lembra Wilson Bueno (2014), é reconhecer a
necessidade de avaliar o trabalho desenvolvido em midias sociais, assim como em
outras atividades e competéncias de comunicacdo, de modo a compreender se 0s
objetivos estédo sendo atingidos e, em caso negativo, elaborar novas estratégias. Para
0 autor, € imperioso avancar além das meétricas, ndo resumir esse processo de
analise, de diagnostico ou de auditoria a dados quantitativos, porque eles podem
conduzir a equivocos. Os objetivos € que irdo definir o sistema de avaliacdo e as
métricas a serem implementadas. “Nao ha féormulas que sirvam para todos os casos
ou que sejam precisas suficientemente para caracterizar esse esforco de

comunicagao nas midias sociais” (BUENO, 2014, p. 153-154).

56



5 METODOLOGIA

A internet diminuiu de forma significativa os custos das pesquisas quantitativas
com a reducdo, por exemplo, de equipes de entrevistadores ou de envio de
guestionérios por correspondéncia e possibilitou o trabalho com maiores amostras
gracas ao baixo custo do envio de mensagens por e-mail e ao acesso a bases de
respondentes localizados em areas geograficamente distantes. Obviamente, para que
uma pesquisa possa ser realizada pela internet, € fundamental que os individuos a
serem contatados disponham de acesso ao meio, tenham habilidade para maneja-lo
e se sintam confortaveis em responder por meio de computadores, uma vez que um
dos aspectos-chave de um projeto € selecionar um instrumento de pesquisa
apropriado.

Como se pretendia realizar um estudo que envolvesse 0 maior numero possivel
de participantes entre os centros e museus de ciéncias da regido Sudeste do Brasil,
desde o inicio da realizacdo da presente pesquisa, optou-se por uma abordagem
guantitativa pela técnica do questionario ou survey, com perguntas essencialmente
fechadas. Tal questionario foi ministrado de maneira online e enviado aos profissionais
responsaveis por gerenciar o contetdo publicado nas midias sociais das institui¢cdes.
A proposta era captar um panorama de quais midias sociais sdo mais usadas e com

guais estratégias e objetivos.

5.1 DELIMITACAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA DE CMC

Lakatos e Marconi (2005) explicam que delimitar uma pesquisa é estabelecer
limites para a investigacdo. A limitacdo da pesquisa pode ser em relacdo ao assunto,
a extensao e a uma série de outros fatores. Para ajudar a delimitar nosso estudo, uma
base de dados sobre as instituicbes balizou o levantamento para o envio dos
guestionarios. Enderecos eletronicos e outras informacdes sobre CMC brasileiros se
encontravam disponiveis em dois guias: o de Centros e Museus de Ciéncia do Brasil
(ABCMC, CASA DA CIENCIA e MUSEU DA VIDA, 2015) e o Guia de Museus e
Centros de Ciéncias Acessiveis da América Latina e do Caribe (ROCHA et al., 2017).
A primeira publicacdo, de 2015, lista 268 espacos dos quais 155 estéo localizados na

regido Sudeste, enquanto a segunda compreende um numero menor, de apenas 69
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instituicdes brasileiras, mas que inclui centros e museus de ciéncia que surgiram entre
2015 e 2017, quando o guia foi langado. O Museu do Amanha, inaugurado em
dezembro de 2015, é um exemplo.

O recorte geogréafico ocorreu em virtude das limitacdes de tempo e recursos
inerentes a um projeto de mestrado. No entanto, € na regido Sudeste, onde vivem
42% dos mais de 210 milhdes de brasileiros (segundo as estimativas de residentes
no Brasil em 2019 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE), que esta
concentrada mais da metade dos centros e museus de ciéncia do Brasil, de acordo
com o Guia de Centros e Museus de Ciéncia no Brasil, usado como referéncia neste
trabalho. Logo, acreditamos que, ainda que o recorte desta pesquisa ndo dé conta da
totalidade dos centros e museus de ciéncia do pais, hossa amostra é capaz de captar
um panorama rico dos diferentes usos empreendidos por diversas instituicoes
brasileiras.

E importante destacar que, em virtude do intervalo de tempo entre a realizag&o
da pesquisa e o levantamento realizado para a publicacdo da ABCMC, houve a
necessidade de atualizar e montar um novo banco de dados, o que foi feito com a
ajuda do Guia de Museus e Centros de Ciéncias Acessiveis da América Latina e do
Caribe, pesquisas na internet e consultas por telefone nos enderecos disponiveis.

Alguns centros e museus relacionados nas publicacdes estavam desativados e
outros estavam sob a responsabilidade de um provedor de conteddo em comum. Por
esse motivo, de uma listagem preliminar com 172 instituicbes, realizamos uma
filtragem e s6 foram enviados 140 e-mails com o link para os questionarios, apés a
confirmacédo por meio de contato telefénico ou do Facebook Messenger do endereco
eletrbnico dos setores ou pessoas responsaveis pelas midias sociais. Os museus de
energia das cidades de Jundiai, Rio Claro, Itu, Sales6polis e Sdo Paulo poderiam ser
exemplos citados. Nos ultimos trés municipios, as informacgfes seriam concentradas
pela Rede Museu da Energia, segundo os dados do Facebook. Era de se esperar que,
em alguns casos, a resposta fosse correspondente a cada instituicdo, mas néao foi o
gue ocorreu.

Embora, apoés a filtragem, todas as 140 instituicdes da listagem possuissem um
endereco de e-mail cadastrado na base de dados e fossem listadas na pesquisa, de
antemao ja se sabia que a taxa de retorno seria apenas uma fracdo do total de

guestionérios enviados, em funcao da experiéncia anterior dos autores com e-survey.
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Para Lakatos e Marconi (2005), questionarios que sao enviados para 0s entrevistados
alcancam em meédia 25% de devolucdo. No total, foram recebidas 60 respostas dos
entrevistados (quatro em duplicidade), mas como apenas consideramos 56 delas
validas o indice de retorno dos questionarios resultante foi de 40%, que pode ser

considerado um percentual razoavel.

5.2 FERRAMENTA DE COLETA

ApoOs delimitar a pesquisa, houve a elaboragédo do instrumento de coleta de
dados. Nesse caso, considerou-se que o0 questionario era um instrumento adequado
para a coleta de dados principal. Questionarios representam, segundo Gil (2008), uma
técnica de investigagdo composta por um numero mais ou menos elevado de
guestdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crencas, interesses, sentimentos, expectativas, situacdes vivenciadas, etc.

Dentre as principais vantagens apontadas por Gil (2008) para aplicacdo de
guestionario estdo o conhecimento direto da realidade (livre de interpretacdes
calcadas no subjetivismo dos pesquisadores); economia e rapidez; e quantificacéo (os
dados obtidos mediante levantamentos podem ser agrupados em tabelas,
possibilitando a analise estatistica). O questionario ainda possibilita atingir grande
namero de pessoas, mesmo que estejam dispersas numa area geografica muito
extensa, assegura 0 anonimato das respostas e permite que as pessoas o respondam
guando julgarem mais conveniente.

Com base nas informacdes obtidas a partir da revisdo bibliografica, com o
propdsito de permitir a coleta de dados primarios estruturados que pudessem ser
analisados e permitissem a avaliacdo do impacto das novas tecnologias, com especial
énfase para as midias sociais, no ambiente das instituicdes museoldgicas, ocorreu o
desenvolvimento de um questionario digital, para ser preenchido on-line, na
plataforma Google Forms.

De acordo com Judith Bell (2008), a producdo de um questionario requer
disciplina na selecdo e na redacdo das perguntas, na elaboracdo, conducéo,
distribuicéo e devolucdo dos questionarios. No tocante a redacdo das perguntas, deve

ser considerado o nivel da linguagem, que necessita ser isenta de jargdo e acessivel
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aos participantes da pesquisa, além de serem questdes que permitam classificar e
analisar as respostas. “Varias tentativas séo realizadas para se chegar a uma redagao
sem ambiguidades, que alcance o grau de precisdo necessario para garantir que 0s
informantes entendam exatamente o que vocé estd perguntando” (BELL, 2008,
p.119).

Uma primeira versdo do questionario foi desenvolvida, com base nos objetivos
desta pesquisa, nas informac¢des colhidas na revisdo de literatura e na livre
observacéo de variados perfis de midias sociais de centros e museus de ciéncia. A
fim de verificar se todas as perguntas elaboradas estavam claras e para retirar
qualquer item que ndo produzisse dados Uteis, foram realizados pré-testes com
grupos de pessoas com atividades similares as dos respondentes. O tempo
necessario para responder ao questionario também foi avaliado, bem como se buscou
saber se havia ambiguidade nas questdes ou se algum aspecto importante da rotina
de uso das redes sociais estava sendo omitido. Apds uma primeira rodada de teste,
foram feitos ajustes a primeira versao do questionario e uma nova rodada de teste foi
empreendida, o que nos levou a sua versao final.

Como o e-mail com o questionario seria enviado para dezenas de respondentes
em potencial, houve a necessidade de preparar uma mensagem individualizada de
apresentacao da pesquisa para cada um deles. A personalizacdo da mensagem, pela
inclusdo do nome do destinatario no cabecalho do e-mail e da mencéo a importancia
da participacéo da instituicAo museoldgica em questdo na pesquisa, mencionando-a
textualmente no corpo da mensagem, poderia aumentar a taxa de retorno. Também
foi elaborada uma mensagem de lembrete para estimular a participacdo, que foi
enviada mais de 30 dias depois do envio do primeiro e-mail. O respondente néo
perceberia a mensagem como uma mala-direta tipo spam, disparada a esmo, mas
como uma correspondéncia pessoal de solicitacao de colaboracgéo.

Para ampliar as chances de ter os questionarios respondidos, além do envio
para o endereco eletrénico das instituicdes contido na base de dados, com um convite
e o link do questionario online, foram realizados contatos telefénicos para obtencao
de um e-mail alternativo para o qual a pesquisa pudesse ser direcionada. O objetivo
era ter o retorno de apenas um questionario respondido por instituicao.

Em alguns casos, dada a relativa dificuldade em receber respostas, foi

realizado também o contato pelo aplicativo Facebook Messenger, um mensageiro
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instantdneo que permite comunicacdo por texto e video, quando a instituicao
museologica permitia. Também foi feito um refor¢co do contato com as instituicdes por
meio do grupo de aplicativo WhatsApp que reunia 0s centros e museus membros da
Associagao Brasileira de Centros e Museus de Ciéncia. O envio dos questionarios
ocorreu no periodo entre 14 de novembro de 2019 a 11 de fevereiro de 2020.

Infelizmente, uma etapa qualitativa de entrevistas semiestruturadas prevista no
projeto original precisou ser suspensa em virtude da pandemia do virus SARS-Cov-2
(novo coronavirus), decretada pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS), que teve,
como um de seus desdobramentos, a ado¢do de medidas de isolamento social para
se evitar a propagacéo da doengca COVID-19. No Brasil, os governadores dos estados
do Rio de Janeiro e de Sao Paulo, em 17 de marco e 24 de marco, respectivamente,
optaram pela decretacdo de quarentena, determinando funcionamento apenas das
atividades essenciais, 0 que inviabilizou a etapa qualitativa deste estudo.

De um dia para o outro, 0s centros e museus de ciéncia brasileiros precisaram
fechar as portas e ao longo de meses permaneceram sem realizar atividades abertas
ao publico. Apesar de os funcionarios dos museus, em alguns casos, terem sido
incentivados a trabalhar de casa para que 0s projetos prosseguissem, era uma fase
de total reestruturacédo das acdes. Em algumas atividades isso era viavel, mas para
aquelas funcdes que se ocupam do atendimento presencial, o trabalho durante esse
periodo de pandemia precisou ser revisto e novas iniciativas e medidas precisaram
ser tomadas, o que impossibilitou a realizagcdo de entrevistas para a pesquisa no
periodo de coleta de informacdes.

Embora no Brasil muitas instituicbes sejam publicas e recebam verbas
governamentais para a manutencéo e realizacéo de atividades basicas, ndo podemos
descartar que em diversos locais existiam trabalhadores temporarios. Diante de tantas
incertezas, desde como proceder em relacdo ao uso de equipamentos de protecao
individual até as regras de manutencao do distanciamento social, a etapa qualitativa
do estudo acabou se tornando inexequivel. Muitas questbes poderiam ter sido
aprofundadas. Principalmente, porque uma das solucbes para nao paralisar em
definitivo as atividades foi recorrer a um maior envolvimento virtual.

Por meio do questionario quantitativo, entre outros aspectos, buscamos
verificar se centros e museus de ciéncia utilizam as midias sociais para potencializar

o dialogo com seus publicos; que redes sociais digitais sdo utilizadas, com que
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frequéncia de postagem e com que objetivos; qual a formagé&o educacional
predominante dos profissionais que trabalham na gestdo da comunicagéo via redes
sociais nessas instituicoes; verificar como gestores de comunicagao dos centros de
museus de ciéncia elencados para o estudo percebem a eficacia do uso de midias
sociais e que ferramentas de medicdo ou procedimentos utilizam para monitorar tal
eficacia. Todos os respondentes foram informados sobre os riscos e beneficios da
pesquisa, segundo orientacdes do Comité de Etica em Pesquisa da Escola Politécnica
em Saude Joaquim Venancio, da Fundacédo Oswaldo Cruz (EPSJV/Fiocruz), e tiveram
recolhidos seus registros de consentimentos livre e esclarecido.

A seguir, reproduzimos o questionario que serviu de ferramenta de coleta de
dados. A pagina inicial do questionario era composta por informacdes acerca dos
objetivos da pesquisa, dos pesquisadores responsaveis e do registro de
consentimento livre e esclarecido, cujo texto esta disponivel no apéndice A desta

dissertacao.

62



5.2.1 O questionario

Secédo 1de 8

1. Enderego de e-mail

Registro de Consentimento Livre e Esclarecido

2. Declaro que fui informado(a) dos objetivos da pesquisa “O USO DAS MIDIAS SOCIAIS POR
CENTROS E MUSEUS DE CIENCIA: a comunicagéo interativa entre as instituicdes e o publico”, de
maneira clara e detalhada, e concordo em participar deste estudo.

O Sim | Pular para a Secédo 3
O Na&o | Pular para a se¢éo 2 - Nao ha concordancia com o Registro de Consentimento Livre e
Esclarecido?)

Secdo 2de 8
Nao ha concordancia com o Registro de Consentimento Livre e Esclarecido?

Como vocé declarou que discorda do Registro de Consentimento Livre e Esclarecido, encerra-se aqui
a sua participacéo na pesquisa.
Enviar Formulario (Agradecimento pela participacao)

Secdo 3de8
Perfil funcional

1. Qual é o nome do centro ou museu de ciéncia em que vocé trabalha?
2. Que cargo/fungéo vocé ocupa no centro ou museu de ciéncia?
3. Em que cidade e estado esta localizado o centro ou museu de ciéncia em que vocé trabalha?

Cidades relacionadas em ordem alfabética

O Americana, SP O Itapetininga, SP
O Amparo, SP O Itatiba, SP

O Aracatuba, SP O ltu, SP

O Araraquara, SP O Juiz de Fora, MG
O Araruama, RJ O Jundiai, SP

O Arraial do Cabo, RJ O Lagoa Santa, MG
O Barbacena, MG O Macaé, RJ

O Barra Mansa, RJ O Marilia, SP

O Bauru, SP O Mesquita, RJ

O BELO HORIZONTE, MG O Mogi Mirim, SP

O Botucatu, SP O Monte Alto, SP

O Brumadinho, MG O Niterd6i, RJ

O Campinas, SP, O Nova Friburgo, RJ
O Cruzeiro, SP O Nova Odessa, SP
O Diadema, SP O Osasco, SP

O Duque de Caxias, RJ O Ouro Preto, MG
O Garga, SP O Paracambi, RJ

O Guaruja, SP O Paraiba, MG

O llha Solteira, SP O Paulinia, SP

O lpatinga, MG O Piracicaba, SP
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o Piraju, SP O Sao José do Rio Preto, SP
O Pogos de Caldas, MG O Sao José dos Campos, SP
O Presidente Prudente, SP O SAO PAULO, SP

O Ribeirédo Preto, SP O Seropédica, RJ

O Rio Claro, SP O Sorocaba, SP

O Rio das Ostras, RJ O Taubaté, SP

O RIO DE JANEIRO, RJ O Tedfilo Otoni, MG

O Salesopolis, SP O Trés Rios, RJ

O Santa Teresa, ES O Ubatuba, SP

O Santo André, SP O Uberaba, MG

O Santos, SP O Uberlandia, MG

O Sé&o Carlos, SP o VITORIA, ES

O S&o Jodo da Barra, RJ O Vicosa, MG

o)

Outra (caso a cidade ndo conste da lista, assinale aqui e preencha abaixo)

Inclua aqui a cidade e o estado, caso ndo constem da lista acima (nesse caso, vocé precisa ter
marcado a opcdo "Outra"):

Secdo 4de 8
Questionario sobre o uso das midias sociais em centros e museus de ciéncia
4. Ha um setor/area de comunicacgédo social no seu centro ou museu de ciéncia?

QO Sim
O Nao

5. H& uma equipe ou pessoa responsavel pela gestdo do contetido das midias sociais do seu
centro ou museu de ciéncia?
Marcar apenas uma alternativa.

O Sim

O Adotamos as midias sociais, mas ndo ha ninguém especificamente responsavel por
essa atividade.

O Nao aplicavel, a instituicdo ndo usa midias sociais | Pular para a secéo 8
(Agradecimento pela participacao)

Secdo 5de 8

6. Quantas pessoas estdo dedicadas a gestao/producéo do contelido para as midias sociais do
seu centro ou museu de ciéncia?
Marcar apenas uma alternativa.

uma
duas

trés ou mais

néo sei informar

ndo h4 uma pessoa especifica para essa atividade

0000
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7. Qual é a formacao profissional da(s) pessoa(s) que cuida(m) da gestao de conteddo das
midias sociais?
Marcar todas que se aplicam.

O Nao ha uma pessoa especifica para essa atividade

O Nivel Médio/Técnico

O Nivel Superior - Comunicacao Social (jornalismo, relagdes publicas, publicidade,
marketing, editorag&o)

O Nivel Superior - Comunicacao Visual (desenho industrial e design)

O Outro:

8. O seu centro ou museu de ciéncia conta com um plano de comunicagéo (ou outro
documento estratégico para planejamento de a¢fes de comunicacao)?

O Na&o (Pular para a pergunta 9 da Secéo 7)
O Sim (Pular para a pergunta 8.1 da Secao 6)
O Na&o sei informar (Pular para a pergunta 9 da Secéo 7)

Secdo 6 de 8

8.1. Se vocé respondeu sim a pergunta anterior, esse plano/documento contempla o uso de
midias sociais pela instituicdo?

O Sim
O Nao
QO Nao sei informar

Secdo 7de 8

9. Quéo importantes sdo as midias sociais para o0 seu centro ou museu de ciéncia?
Marcar apenas uma alternativa.

O Irrelevantes

O Pouco importantes
O Importantes

QO Muito Importantes
O Essenciais

10. Quais midias sociais séo utilizadas pelo seu centro ou museu de ciéncia e com que
frequéncia séo feitas novas postagens?
Marcar apenas uma alternativa.

nao usa raramente  pelo menos uma entre duas a seis todos os dias,
vez na semana vezes na uma ou mais
semana vezes

Facebook Q Q Q Q Q
Instagram Q Q Q Q )
Twitter Q Q Q Q Q
WhatsApp o Q Q Q o
YouTube Q Q Q Q Q
Flickr Q Q Q Q Q
SnapChat o Q Q Q o
LinkedIn Q Q Q Q Q



11. Com que frequéncia seu centro ou museu de ciéncia usa as midias sociais para atingir 0os

objetivos abaixo?
Marcar apenas uma alternativa.

Nunca
Tornar a instituicdo mais conhecida Q
Ampliar o nimero de visitantes fisicos o
Fidelizar e se aproximar do publico
gue ja conhece a instituicdo Q
Ampliar o didlogo com o publico
(criticas, sugestdes, elogios, relatos
de experiéncia, entre outros) Q
Divulgar as atividades relacionadas a
instituicdo Q
Divulgar ciéncia o

Raramente
o
o

o)

o
o

As vezes

o
o

®)

o
o

Frequentemente Sempre

o
o

®)

o
o

©)
©)

o

(ON©]

12. Considerando a frequéncia das postagens do seu centro ou museu de ciéncia nas midias
sociais, classifique os tipos de contetddo publicados de acordo com seu grau de importancia.

Marcar apenas uma alternativa.

Avisos sobre funcionamento

Convite para exposicdes e/ou eventos
Guias e orientacdes sobre a instituicao
Informacgdes sobre o acervo

Estimulo a participacao do publico
(enquetes, pedidos para envio de: sugestdes,
opinides/criticas, fotos/videos, relatos de
experiéncia, etc.)

Imagens da instituicdo

Imagens do publico em visita

Conteudos de divulgacéo cientifica
Compartilhamento de postagens feitas pelo
publico sobre a instituicdo

13. O seu centro ou museu de ciéncia interage com o publico pelas midias sociais?

Marcar apenas uma alternativa.

O Nao, apenas publicamos conteltdo

O Sim, buscamos responder aos comentarios e as mensagens privadas
O Sim, em geral respondemos apenas as mensagens privadas

QO Nao sei informar

irrelevante

(O ONONONG;

000

pouco

importante

(ONONONONG;

000

importante

(ONONONONG;

000

muito

importante

0000

0000

14. Como o seu centro ou museu de ciéncia responde as criticas nas midias sociais?

Marcar todas que se aplicam.

O Na&o respondemos
O Respondemos de forma privada

0 Respondemos de forma publica (nos préprios comentarios)

O Nao sei informar

15. A partir do uso das midias sociais, houve melhora na comunicacao e interatividade com os

publicos do seu centro ou museu de ciéncia?

Marcar apenas uma alternativa.
O Sim
O Néo
O Nao sei informar
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16. Que ferramentas/estratégias seu centro ou museu de ciéncia utiliza para avaliar o uso das midias
sociais?
Marcar todas que se aplicam.

Contagem de inscritos nas redes sociais
Verificacdo de visualizacdes

Respostas e comentarios a partir das publicacbes
Elevagdo no nimero de visitas fisicas a instituicao
Nao utilizamos nenhuma ferramenta/estratégia
N&o sei informar

Outro:

cooo0doo

Secdo 8de 8
Agradecimento pela participacéao

Muito obrigado por participar da pesquisa “O USO DAS MIDIAS SOCIAIS POR CENTROS E
MUSEUS DE CIENCIA: a comunicacéo interativa entre as instituicdes e o publico”. Sua
participacdo foi muito importante. Clique abaixo no botdo "Enviar" para completar sua
participacao.
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6

RESULTADOS E DISCUSSAO

Entre os dias 14 de novembro de 2019 e 11 de fevereiro de 2020 ocorreu o

periodo de coleta de dados para a realizagcéo do levantamento. O universo da amostra

compreendeu 140 centros e museus de ciéncia, sendo 0s questionarios

encaminhados para os profissionais considerados responsaveis pela divulgacdo em

midias sociais nas instituicdes localizadas nos quatro estados da regido Sudeste, a

saber: Espirito Santo (sete), Minas Gerais (25), Rio de Janeiro (40) e Sao Paulo (68).

O percentual de respondentes validos ficou em 40% de todo o universo

mapeado (140 instituicdes), sendo que, das 56 instituicbes que preencheram o

formulario, uma se situava no Espirito Santo, dez em Minas Gerais, 24 no Rio de

Janeiro e 21 em Sao Paulo. Listamos abaixo todas as instituicdes que responderam a

esta pesquisa com suas cidades e respectivos estados de origem.

Tabela 1 — Listagem das instituicbes respondentes ao questionario online.

Instituicdo Museolégica Cidade Estado
1. Museu de Ciéncias da Vida Vitoria ES
2. Fundacao Jardim Botanico de Pocos de Caldas Pocos de Caldas MG
3. Centro de Ciéncias da Universidade Federal de Juiz de Juiz de Fora MG

Fora
4. Parque da Ciéncia de Ipatinga Ipatinga MG
5. Museu de Histéria Natural e Jardim Botéanico da UFMG Belo Horizonte MG
6. Museu de Ciéncias Morfolbégicas Belo Horizonte MG
7. Instituto Inhotim Brumadinho MG
8. Museu dos Dinossauros Uberaba MG
9. Museu de Artes e Oficios Belo Horizonte MG
10. Museu de Ciéncias Naturais PUC Minas Belo Horizonte MG
11. Espaco do Conhecimento UFMG | Belo Horizonte MG
12. Museu da Imagem e do Som RJ ’ Rio de Janeiro RJ
13. Museu Casa de Benjamin Constant Rio de Janeiro RJ
14. Museu Nacional — UFRJ Rio de Janeiro RJ
15. Museu Ciéncia e Vida Duque de Caxias RJ
16. Espaco Memorial Carlos Chagas Filho Rio de Janeiro RJ
17. Instituto de Pesquisas Jardim Botéanico do Rio de Janeiro  Rio de Janeiro RJ
18. Laboratério Didatico do Instituto de Fisica da UFRJ Rio de Janeiro RJ
19. MICINENSE — Museu Interativo de Ciéncias do Sul Barra Mansa RJ

Fluminense
20. Espaco COPPE/UFRJ Rio de Janeiro RJ
21. Museu da Geodiversidade/UFRJ Rio de Janeiro RJ
22. Instituto Vital Brazil Niteroi RJ
23. Museu Histérico Nacional Rio de Janeiro RJ
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24. Casa da Ciéncia da UFRJ Rio de Janeiro RJ

25. Sesc Rio Rio de Janeiro RJ
26. Museu de Astronomia e Ciéncias Afins Rio de Janeiro RJ
27. Planetario de Nova Friburgo Nova Friburgo RJ
28. Jardim Botanico da Universidade Federal Rural do Rio de  Seropédica RJ
Janeiro
29. Museu da Vida Rio de Janeiro RJ
30. Espaco Ciéncia InterAtiva Mesquita RJ
31. Museu Aeroespacial — MUSAL Rio de Janeiro RJ
32. Centro Cultural Light Rio de Janeiro RJ
33. Espaco Ciéncia Viva Rio de Janeiro RJ
34. Casa da Descoberta Niteroi RJ
35. Museu do Amanha | Rio de Janeiro | RJ
36. Museu da Lingua Portuguesa ‘ S&o Paulo ‘ SP
37. Museu do Futebol Séo Paulo SP
38. Escola Superior de Agricultura Luiz de Queiroz Piracicaba SP
(Esalg/USP)
39. Museu de Anatomia Veterinaria Prof Plinio Pinto e Silva Séo Paulo SP
40. Centro de Ciéncias de Araraquara (CCA) Araraquara SP
41. Museu de Zoologia da USP Séo Paulo SP
42. Parque Ecologico de Sao Calos — Centro de Educacéo Séo Carlos SP
Ambiental
43. Museu de Zoologia, Instituto de Biologia, UNICAMP Campinas SP
44. Borboletario Municipal de Osasco Osasco SP
45. Observatorio Didatico de Astronomia “Lionel José Bauru SP
Andriatto”, Unesp de Bauru
46. Museu Exploratério de Ciéncias Unicamp Campinas SP
47. Museu de Microbiologia do Instituto Butantan Séo Paulo SP
48. Jardim Botanico de Jundiai — Valmor de Souza Jundiai SP
49. Museu Paulista da USP Séo Paulo SP
50. Parque Zoolbgico Municipal de Bauru Bauru SP
51. Museu Oceanografico do Instituto Oceanografico/USP Séo Paulo SP
52. Museu de Geociéncias da USP Séo Paulo SP
53. Museu de Arqueologia e Etnologia Séo Paulo SP
54. Museu Catavento Séo Paulo SP
55. Centro de Divulgacgéo Cientifica e Cultural (CDCC-USP))  Séo Carlos SP
56. Parque de Ciéncia e Tecnologia da Universidade de Sdo  S&o Paulo SP

Paulo (CienTec)

Fonte: Os Autores (2020).

E importante revelar que foram recebidas 60 respostas no total, todavia quatro
delas foram descartadas por duplicidade. Adotou-se como critério priorizar 0s
primeiros questionarios recebidos, sendo dispensadas as respostas repetidas das
seguintes instituicdes: Museu Ciéncia e Vida (RJ), Museu de Zoologia da Universidade
de Sdo Paulo (USP) (SP), Museu e Centro de Ciéncias, Educacdo e Artes Luiz de

Queiroz (SP) e Museu de Microbiologia do Instituto Butantan (USP).
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6.1 ESTRUTURA E EQUIPE PARA A COMUNICACAO DIGITAL

A partir das respostas para os questionarios encaminhados, podemos constatar
gue um pouco mais da metade dos centros e museus de ciéncia (CMC) respondentes
possui ha sua estrutura organizacional um setor ou &rea de Comunicacao Social. Dos
56 respondentes ao questionario online, 30 instituicbes (54%) revelaram ter uma
equipe agrupada profissionalmente com o0 objetivo de realizar a atividade de
comunicacédo (Gréfico 1). Sendo que desse grupo de CMC que conta com setor de
comunicagdo: um fica no Espirito Santo, seis em Minas Gerais, 16 no Rio de Janeiro

e sete em S&do Paulo.

Grafico 1 — Quantidade de instituicbes que contam com setor de comunicacao

26
(46%)

® Contam com setor/area de
comunicagao

M Nao contam com setor/area de
comunicagao

Fonte: Os Autores (2020).

Setores de comunicacédo, sejam eles departamentos ou coordenac¢des, contam
em geral com uma rede de profissionais e conhecimentos, além de tecnologias que
se integram e sdo usadas para implementar as acdes necessarias para chegar as
metas previamente tracadas em um planejamento estratégico de comunicacdo. Os
setores sdo responsaveis pelas escolhas dos discursos e imagens a serem
construidas para trazer retorno financeiro ou reputacdo positiva, ou ambos, as
instituicbes publicas ou privadas (MARTINEZ, 2011, p.219). Podemos inferir, assim,
que instituicbes que possuem um setor de comunicagcdo em sua estrutura tém mais

chances de fazer um uso mais estratégico e elaborado das redes sociais. Como nosso
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recorte geogréfico abrange a regido Sudeste, onde ficam estados que lideram os
melhores indicadores econdémicos do pais — 0 somatério do PIB dos quatro estados,
corresponde a 51,3% do PIB brasileiro em 2017 (6.583 trilhdes), segundo o Sistema
de Contas Regionais (SCR) do IBGE —, com maior concentracdo de museus e outros
aparatos culturais, e dada a importancia estratégica atribuida a comunicacdo por
diferentes autores, esperavamos que uma propor¢cao maior de instituicbes contasse
com uma area de comunicacdo em suas estruturas. Chama especial atencéo o fato
de apenas sete instituicdes paulistas contarem com area ou setor de comunicacao.

Embora nem todos os centros ou museus de ciéncia precisem de um setor de
comunicacao, € relevante contar com um profissional com formacao em comunicacéo
para fazer um trabalho em diversas midias, usando instrumentos de publicidade,
propaganda, assessoria de imprensa, marketing, planejamento de midia ou criagéo.
Afinal, sdo instituicdes que tém, ou deveriam ter, como objetivo central o dialogo com
seus publicos. O porte e os recursos disponiveis das instituicbes podem ser
limitadores para as instituicbes contarem com um setor de comunicacdo em sua
estrutura organizacional, mas argumentamos que contar com um profissional de
comunicacéo — ou com algum treinamento e experiéncia nessa area — deve estar entre
as prioridades do quadro funcional.

Todavia, a inexisténcia de um setor de comunicacdo em boa parte dos centros
e museus de ciéncia nao significa que as instituicbes deixem de adotar as midias
sociais para se comunicarem com seus publicos. Dos 56 CMC que responderam,
apenas dois (4%) afirmaram ndo usar as midias sociais. Ja as instituicdes
museoldgicas que responderam ter alguém dedicado a gestdo de conteudo nas
midias sociais foram 41 (73%), mesmo que nem todos tenham um setor especifico de
comunicacdo. Apenas 13 (23%) CMC admitiram que adotam as midias sociais, mas

sem determinar alguém especificamente responsavel por essa atividade (Grafico 2).
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Gréfico 2 — Instituicdes com profissional responsavel pelas midias sociais

2
(4%)

(23%

® Ha responsavel pelas midias
sociais

® Adotamos, mas sem
responsavel

“4N3o aplicavel, ndo usa as
midias sociais

4
(73%)

Fonte: Os Autores (2020).

Como destacou Liebenson (2009, apud FLETCHER; LEE, 2012), as
organizacbes precisam acompanhar as tendéncias atuais de comunicacdo para
encontrar formas eficazes de expor continuamente e personalizar ainda mais as
mensagens para as audiéncias. Logo, cada vez mais profissionais que trabalham com
a comunicacdo se voltam para as oportunidades de gestdo de relacionamento
apresentado pelas midias sociais. Pelas proprias caracteristicas, elas podem
influenciar, estreitar relacdes e oferecer oportunidades para formas de comunicacao
mais personalizadas e interativas.

A velocidade e flexibilidade para personalizar o uso de midias sociais tém o
potencial de aumentar o uso de comunicacéo bidirecional e multidirecional
pela organizagdo, promovendo participacdo de ambas as organizacdes e
seus publicos. Essa capacidade de a midia social incentivar a participacdo de

publicos estratégicos pode promover e fortalecer relacionamentos quando é
utilizada de forma eficaz (FLETCHER; LEE, 2012, p. 505).

Das 41 instituicbes que contam com profissionais voltados para realizar as
atividades nas redes sociais digitais, 14 centros ou museus de ciéncia possuem uma
Unica pessoa para realizar o trabalho. Instituicdes em que ha dois profissionais para o
exercicio da atividade sdo 20. Com trés ou mais pessoas para gerir/produzir o
contetdo sdo 17 centros ou museus de ciéncia. Entre as instituicbes que usam as
midias sociais para se comunicar com o0 publico, apenas trés dos 41 CMC
responderam que ndo ha uma pessoa especifica dedicada a gestado/producédo do

conteudo para as midias, conforme pode ser verificado no Grafico 3. Nota-se que ha
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uma incoeréncia com os dados do grafico anterior, quando 13 CMC afirmaram que
adotam as midias sociais, mas sem determinar alguém especificamente responséavel
por essa atividade. Uma hipétese para explicar essa discrepancia € que nessas
instituicbes pode ndo haver uma pessoa exclusivamente dedicada para gerenciar as
redes, pois elas realizam outras fung¢des, enquanto trés claramente apontaram que
ndo h& ninguém designado para gestao/producdo das midias sociais quando a
pergunta foi mais especifica.

Gréfico 3 — Quantidade de pessoas dedicadas a gestdo/producéo de conteudo

Uma para gerir/produzir contetdo [ NG 14

Duas para gerir/produzir contetido 20
Trés ou mais para gerir/produzir contetido 17
N&o h& pessoa especifica para essa atividade [ 3

N&o informou [l 2

Fonte: Os Autores (2020).

Os numeros mostram que 66% (20 com dois + 17 com trés ou mais) dos centros
e museus de ciéncia contam com mais de uma pessoa para gerir ou produzir contetdo
para as redes sociais digitais, um percentual elevado e outro ponto positivo. Cabe
salientar que a manutencao constante das contas nas midias sociais é essencial para
gue o publico ndo perca o interesse e pare de interagir com o perfil da instituicdo. Caso
as contas estejam apenas configuradas, mas sem que haja postagens frequentes e
alguém para responder aos questionamentos e, portanto, promover um dialogo, as
pessoas rapidamente perdem o interesse e as desprezam. Midia social requer tempo
e dedicacao para que seja implementada de forma eficaz.

Como ja mencionado, durante o maior periodo de existéncia dos museus, a
comunicacgdo com o publico era realizada de forma unidirecional, de um emissor para

um receptor, sem considerar os contextos e as implicagées sociais e culturais na
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recepcao das mensagens. Nessa forma de abordagem unidirecional, uma vez que a
mensagem era langada, ndo havia mais modificagbes a serem realizadas no contetdo
independentemente de como era a recepcédo do publico. Nas redes sociais digitais, ao
contrério, as postagens tém de ser continuamente trabalhadas, assim como o
conteludo deve ser atualizado regularmente. Para Bueno (2015), a geracdo e
divulgacdo de contetdos relevantes ndo sdo tarefas simples que podem ser
executadas por amadores, pois exigem competéncia profissional e conhecimento
aprofundado do perfil da audiéncia e das caracteristicas particulares de cada midia
envolvida.

Wilson Bueno (2015) também aponta que toda estratégia de comunicagao
deve, obrigatoriamente, incorporar as seguintes etapas: definicAo dos objetivos
(gerais e especificos); estabelecimento de metas ou resultados a serem alcancados;
execucao das acOes previstas; e avaliacdo. A esse conjunto de etapas, podemos
denominar de planejamento. Os dados do questionario revelam que 32 (57%) dos
CMC respondentes ndo adotam um plano de comunicacdo ou outro documento
estratégico para planejamento de a¢cdes de comunicacao, segundo mostra o Gréfico
4. Podemos inferir que, ou as instituicbes negligenciam o ato de formalizar um
documento especifico com todos os esforcos de comunicacao, tais como definir os
publicos de interesse, as estratégias para alcancar os objetivos propostos e as a¢cdes
de controle e avaliacdo dos resultados alcancados, ou que as atividades de
comunicacdo nos centros e museus de ciéncia ainda ndo ganharam o status de um
servico essencial. Como destacaram Valente Cazelli e Alvez (2005), ainda é um
desafio imposto aos museus o desenvolvimento de estratégias de comunicacao que,
ao mesmo tempo, mantenham o entusiasmo pela instituicdo para o visitante real e
promovam uma aproximacao dos grupos tradicionalmente excluidos.

A museologia moderna reconhece, segundo Andrade (2008), que a
comunicacdo € crucial na sua relacdo com os publicos. Para a autora, a logica
comercial, em que 0 museu se encontra inserido, a diminui¢cdo dos subsidios publicos,
0 aumento dos custos operacionais e da concorréncia, e a procura por nova audiéncia,
tornam a inclusdo da comunica¢ao uma fungédo-chave.

Castro (2009, apud MORAS, 2019, p. 40) aponta que a comunicacdo pode

contribuir para que as organiza¢gdes museolégicas cumpram sua funcdo social de
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estabelecer a relagéo entre individuos e suas realidades e garantam acesso ao acervo

e a pesquisa, de maneira que:

(...) a compreensédo dos processos comunicacionais como fator dindmico da
estrutura social e o entendimento das potencialidades informacionais do
saber cultural sdo importantes para que o museu fagca um movimento no
sentido de democratizagao a seu acesso” (CASTRO, 1995, p. 121).

Gréfico 4 — Numero de CMC que tém plano de comunicacgdo

32
(57%)
2
®m Sim, ha plano de comunicagdo (3%)
MN3o ha plano de comunicagdo 2
mN3o sabe informar se existe (4%)

mN3o informou

20
(36%)

Fonte: Os Autores (2020).

A existéncia de plano de comunicacgéo (ou outro documento para planejamento
da comunicacdo) em tdo poucos CMC € uma limitacdo relevante, uma vez que
Margarida Kunsch (2003) cita que planejamento € um ato de inteligéncia, um modo
de pensar sobre determinada situacdo ou realidade, como processo racional-légico,
gue pressupfe estudos, questionamentos, diagnosticos, tomada de decisoes,
estabelecimentos de objetivos, estratégias, alocacéo de recursos, etc. Por outro lado,
dentre as 20 (36%) instituicbes que declararam adotar um plano de comunicacéo,
todas afirmaram que o uso das redes sociais digitais esta contemplado no documento.

Buscamos identificar o grau de escolaridade e a formacéo profissional das
pessoas responsaveis pela gestdo das midias sociais nos CMC. Por acreditarmos que
poderia haver uma grande variedade nas respostas, optamos por deixar uma das
opcOes de resposta em aberto (campo: Outro). Com base nas respostas obtidas,
podemos inferir que prevalece a graduagéo superior entre as pessoas que atuam nas
midias sociais da instituicdo. Nao pudemos quantificar com precisdo quantos
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trabalhavam em cada CMC conforme a escolaridade, mas verificamos que ha 24
pessoas com formagcdo em areas diversas (Biologia, Letras, Historia, Museologia,
Arquitetura, Paleontologia, Biblioteconomia, Fisica, Administragdo, Servi¢co Social,
Quimica, Pedagogia, entre outras). E identificamos 21 pessoas com formagcdo em
Comunicagdo Social (jornalismo, relagbes publicas, publicidade, marketing,
editoracdo), seis com graduacdo em Comunicacdo Visual e 12 com nivel
médio/técnico, ressalvando que alguns buscam formacao superior e atuam como

estagiarios.

Gréfico 5 — Formacao educacional que prevalece entre os responsaveis pela gestéao
das midias sociais

Nivel superior - diversas areas [ NI 24
Superior em Comunicacio Social [ IIGNGNGNGNGEGEGEE 21
Superior em Comunicacdo Visual [ I 6

Nivel médio/técnico 12

N&o ha pessoa especifica para midias sociais || N 6

N&o informou 2

Fonte: Os Autores (2020).

Importante ressaltar que nos deparamos com mais uma contradicdo. Duas
instituicbes foram coerentes em responder da mesma forma que ndo havia pessoa
especifica para realizar essa atividade de gerir/produzir conteudo: Instituto de
Pesquisas Jardim Botanico do Rio de Janeiro e Sesc Rio. Contudo, contrariando a
resposta a essa pergunta do questionario, ao responder sobre a formacéao profissional
da(s) pessoa(s) que cuidava(m) da gestdo de conteudo das midias sociais, outras
guatro informaram que ndo havia pessoa especifica para realizar essa atividade de
gerir contetudo: Museu de Ciéncias Morfoldgicas; Museu da Geodiversidade, Espaco
Ciéncia InterAtiva e Casa da Descoberta (totalizando seis). A Fundacdo Jardim

Botanico de Pocos de Caldas também informou primeiramente que ndo havia uma
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pessoa especifica para essa atividade, mas depois informou que a formacédo do
responsavel pela gestéo era nivel superior em Comunicac¢éo Visual. Duas instituicdes

nada informaram.

6.2 RELEVANCIA, FREQUENCIA E OBJETIVOS DO USO DAS MIDIAS
SOCIAIS

O grau de importancia das midias sociais atribuido pelos centros e museus de
ciéncia estudados também foi avaliado. Nesse quesito, consideraram essencial 0 uso
das midias sociais 20 (36%) das instituicbes museolodgicas, enquanto 18 (32%) dos
respondentes as enxergam como muito importantes. Para 15 (27%) dos questionados,
elas sao importantes. Apenas uma instituicdo considerou pouco importantes as midias

sociais (Grafico 6).

Grafico 6 — Relevancia das midias sociais para centros e museus de ciéncia

18
(32%)

m Essenciais

M Muito importantes

m Importantes 20
(36%)

® Pouco importantes

MN3o informou

2 1
(3%) (2%)

Fonte: Os Autores (2020).

O papel relevante das midias sociais para melhorar a comunicacdo com 0s
publicos de centros e museus € claro para a maioria dos entrevistados. Como ja citado
por Carolina Terra (2009), as organizacfes enxergam, cada vez mais, a comunicagao
organizacional digital como alternativa para dar celeridade nas comunica¢gées com

seus mais diversos publicos. E, de acordo com Wilson Bueno (2015), as praticas
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inadequadas de comunicagdo nas midias sociais derivam de duas situacdes: a) as
organizagdes ignoram o potencial das midias sociais ou as contemplam apenas como
ameacas; ou b) embora cientes da importancia das midias sociais, as organizacfes
nao estdo preparadas para estabelecer relacionamentos em ambientes com
pluralidade de vozes e sobre os quais ndo tém controle.

Conforme a frequéncia de uso ao longo da semana das midias sociais pelas
instituicBes da regido Sudeste (Gréfico 7), o Facebook e o Instagram despontam na
lideranga como as plataformas mais utilizadas pelos centros e museus de ciéncia. Seis
instituicdes responderam que usam com frequéncia didria o Facebook. O ndmero é
igual para os centros e museus que usam o Instagram. Podemos, inclusive, afirmar
que cinco instituicdes usam ambos diariamente. E pequena a diferenca entre aquelas
gue os utilizam entre duas a seis vezes na semana, com ligeira prevaléncia do
Facebook (29 respondentes) sobre o Instagram (27 respondentes). Poucas

instituicdes informaram que raramente usam o Facebook (7) e o Instagram (6).

Grafico 7 — Frequéncia de uso de cada uma das midias sociais ao longo da semana

mTodos os dias, uma ou mais vezes MEntre duas a seis vezes na semana

Raramente Pelo menos uma vez na semana
N3o usa mN3o informou
50 54 51
37

29 33

27 27

23
12 11
9 8

1 U 6l6 5 6
gl o2 422 42.2120132004020000200212

Facebook Instagram  Twitter WhatsApp YouTube Flickr SnapChat Linkedin

Fonte: Os Autores (2020).

Nas diretrizes e politicas de midia social do ICOM divulgadas em 2019, ha
recomendacdes para que as instituicdes museoldgicas ndo criem varias contas em
muitas plataformas diferentes de midias sociais. A razao é simples: € muito mais eficaz
escolher uma quantidade selecionada para se manter ativo do que abandonar contas

guando elas ficam dificeis de manter (ICOM, 2019). Nota-se, desta forma, coeréncia
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nas acdes nesse ambiente por parte dos centros e museus de ciéncia respondentes
do questionario. Snapchat, Linkedin e Flickr ndo sdo adotados pela maioria das
instituicdes. O primeiro é ignorado por 54 instituicdes. O Linkedin ndo é adotado por
51 institui¢cdes e o Flickr, por 50.

O WhatsApp, o Twitter e o Youtube também possuem baixa utilizacdo pelas
instituicdes, respectivamente, 37, 33 e 27 responderam que ndo empregam tais
midias sociais. Curioso € que seis instituicdes afirmaram utilizar o WhatsApp todos os
dias, uma ou mais vezes, bem como o fato de trés centros ou museus terem a
frequéncia diaria para o uso do Twitter. O uso do Youtube demonstrou-se baixo no
periodo de coleta das informacdes, uma vez que 23 instituicdes informaram que o
usam raramente e apenas trés o utilizam ao menos uma vez na semana.

Despontando ano passado como a rede social digital mais utilizada no Brasil e
a segunda no mundo, de acordo com a pesquisa “Global Digital 2019” produzida pela
agéncia We Are Social e pela plataforma de midia Hootsuite (KEMP, 2019), o
YouTube vem passando a exercer um papel quase obrigatério na promocao de
instituicbes, empresas e pessoas. A plataforma de videos é usada para diversas
atividades, desde assistir a programas ou jogos a escutar muasicas. Com quase 2
bilhdes de usuarios no mundo e opc¢bes de visualizacdo em mais de 80 idiomas, 0
YouTube permite que as producdes tenham um alcance global com seu sistema de
traducdo de titulos e contetddos nas principais linguas do mundo. Segundo Richmond
(2017), h& estimativas que em 2021, alavancados principalmente pela producéo de
Lives, o trafego de conteudo por video sera superior a 80% do trafego da internet.

Mesmo que o desenvolvimento de conteudo para essa plataforma seja, em
geral, uma atividade mais complexa do que as postagens usuais para Facebook e
Instagram (j& que essas midias sociais, diferentemente do YouTube, comportam em
suas publicacdes textos e imagens estaticas, além de compartilhamento de postagens
de outras pessoas ou instituicées), consideramos que o potencial de comunicacéo do
YouTube ndo pode ser deixado de lado por centros e museus de ciéncia. Vale
destacar que as respostas ao questionario foram obtidas antes da pandemia do virus
SARS-CoV-2, que teve, como desdobramento no Brasil, o fechamento temporario dos
CMC ao publico. No periodo de quarentena, foi possivel perceber que varios CMC
adotaram o YouTube (e o Instagram) para a realizagéo de lives, como uma alternativa

de atividade remota com seus publicos. Por isso, é possivel que o uso do YouTube
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tenha se expandido nesse periodo, mas esse dado nado foi captado pela presente
pesquisa.

Para além do periodo de quarentena, ndo obstante as dificuldades enfrentadas
pelas instituicbes museoldgicas, é preciso repensar a ado¢do do YouTube. Com a
modernizagéo e barateamento nos custos dos equipamentos de captura e edicédo de
videos, é importante para os centros e museus de ciéncia ndo sé se envolver com as
midias sociais, mas acompanhar as tendéncias que sédo delineadas pelo e para o
publico.

Ao verificar a frequéncia com que centros e museus de ciéncia empregam as
midias sociais para alcancar determinados objetivos com o publico (Gréafico 8),
verificamos que elas séo utilizadas sempre (39) ou frequentemente (12) para divulgar
as atividades relacionadas a instituicdo, como apontaram 51 respostas. Essa seria,
desta forma, a funcao prioritaria do uso das midias sociais para os CMC estudados
aqui. Outro importante uso das midias sociais € para ampliar o numero de visitantes
fisicos das instituicbes, pois 25 delas responderam que recorrem sempre e 22
responderam que utilizam frequentemente as midias sociais para essa finalidade. E,
para tornar a instituicdo mais conhecida, 25 instituicdes informaram que sempre e 21

assinalaram que frequentemente adotam as redes sociais digitais.

Grafico 8 — Indicadores dos objetivos de uso das midias sociais para as instituicdes

39
1110 12
212 112 122II 2102I 422
Tornar a Ampliar o el © £ Divulgar as

aproximar do  Ampliar o

instituicdo = ndmero de plblico que  dialogo com

atividades Divulgar

mais visitantes i conhece al o plblico relacionadas ciéncia
conhecida fisicos 12 conhec P a instituicao
instituicao
E Sempre 25 25 23 17 39 16
H Frequentemente 21 22 19 14 12 19
As vezes 5 5 9 11 2 13
Raramente 2 1 1 10 1 4
Nunca 1 1 2 2 0 2
® Nao informou 2 2 2 2 2 2

Fonte: Os Autores (2020).
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Evidencia-se um esfor¢o daqueles que lidam com as midias sociais nos centros
e museus de ciéncia em apresentar a sociedade as instituicbes em que atuam. Eles
procuram utilizar as midias sociais para estreitar e construir lacos com seus diversos
publicos, algo relevante para organizacfes do tipo que justificam sua existéncia por
meio de um bom relacionamento com os visitantes. “Portanto, € particularmente
importante que os museus apreendam os atributos de construgdo de relacionamento
das midias sociais, com publicos novos e atuais” (Black 2005, apud FLETCHER; LEE,
2012, p. 506).

De acordo com a ultima pesquisa Percepcado Publica da Ciéncia e Tecnologia
(C&T) no Brasil (Centro de Gestédo e Estudos Estratégicos - CGEE, 2019), grande
parte dos brasileiros ndo visita ou participa de atividades em espacos de Ciéncia e
Tecnologia (C&T). Entre os locais mais visitados, ficaram jardins zooldgicos, jardins
botanicos ou parques ambientais (visitados por cerca de 25% dos respondentes da
pesquisa nos 12 meses anteriores a enquete de 2019), enquanto figuraram entre os
menos frequentados os museus de ciéncia e tecnologia, visitados por pouco mais de
5% dos respondentes do estudo nos 12 meses anteriores a pesquisa. E importante
ressaltar, ainda, que esse dado caiu em relacdo a mesma pesquisa de 2015, quando
cerca de 12% dos respondentes afirmaram ter visitado museus de ciéncia e tecnologia
nos 12 meses anteriores.

Também é fato, como mostra a pesquisa O que 0s jovens brasileiros pensam
sobre ciéncia e tecnologia? que é muito baixa, e em queda se comparada a anos
anteriores, a visitacdo dos jovens a museus de ciéncia e outros espacos de difusdo
do conhecimento ou de atividades culturais, tais como parques ambientais, jardins
botanicos, museus de arte, etc. (MASSARANI et al.,, 2019). Como o0 segmento da
populacdo jovem é o que mais acessa midias sociais, h4 um grande potencial de
atracdo desse publico por meio dos perfis das instituicdes nas midias sociais na
tentativa de reverter o quadro atual desfavoravel.

Fidelizar e se aproximar do publico que ja conhece a instituicdo € outra meta
relevante para os centros e museus de ciéncia ao usar as midias sociais, ja que 23
marcaram que sempre e 19 indicaram que frequentemente recorrem a elas com esse

propdsito.
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Apesar de a maioria dessas instituicoes terem sido criadas para ampliar o
conhecimento cientifico e promover o engajamento da sociedade com esse saber, a
utiizacdo das midias sociais para essa destinacdo apresentou as menores
guantidades de respostas. Divulgar ciéncia é sempre (16) ou frequentemente (19) o
alvo a ser atingido com o uso das midias sociais para 35 instituicbes. Dezessete CMC
admitem que as vezes (13) ou raramente (4) adotam com esse intuito as midias
sociais.

Ampliar o didlogo com o publico tem um numero parecido de respostas. S6 17
centros ou museus de ciéncia evocam sempre as midias sociais, enquanto 14 o fazem
frequentemente para uma comunicacao bidirecional. Parece que muitos centros e
museus ainda demoram em reconhecer seus visitantes como participantes culturais
ativos em muitas trocas culturais. Ou, ao menos, nao utilizam as midias sociais para
potencializar este fim. Esse dado também demonstra que as midias sociais ainda nao
tém impacto significativo nos modelos de comunicacdo dos museus, que

permaneciam fundamentalmente seguindo o modelo de “um para muitos”, como
observaram Russo, Watkins, Kelly e Chan (2006).

As atividades publicas de engajamento s&o, por principio, interativas e
dialégicas, mas ndo se referem apenas a ouvir 0 conhecimento ou obter as opinides
das comunidades locais, como aponta Lewenstein (2010). Encontrar maneiras de
trazer os cidadaos de forma mais ativa ao processo de tomada de decisdes sobre
guestdes de ciéncia € um dos objetivos. A comunicacdo por meio das midias sociais
deveria ser mais que uma ferramenta técnica, mas ser usada para redefinir o que é
conhecimento e cidadania, democratizando a informacéo e dando mais competéncia
as pessoas. Trata-se de uma transferéncia do poder politico e de autoridade, lembra
Lewenstein (2010), que questiona se cientistas, agéncias governamentais ou lideres
industriais, por exemplo, estariam dispostos a fazer essa mudanca. A essa lista,
poderiam ser acrescentados 0s centros e museus de ciéncia. Retomando o ponto de
vista de Castro (2009), a comunicacdo — e sobretudo o didlogo — poderia contribuir
para que as organizacdes museoldgicas cumprissem a funcédo social ao ser ponte
entre ciéncia e publico.

A julgar pelos dados, é possivel que néo esteja sendo aproveitada a
oportunidade para os CMC de usar as midias sociais para romper com a forma de

transmissao linear e unidirecional da informagao (do “um para muitos”). Os usuarios
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das midias sociais poderiam explorar novas ideias, ampliar os conhecimentos e
debater com quem sabe ou n&o sobre determinados temas, posicionando-se frente a
eles. Seria a almejada disseminacdo da informacdo dos modelos que propdem
processos dialégicos de comunicacdo, com foco na participacdo, envolvimento e na
postura ativa do publico.

Entretanto, convites para exposi¢cdes ou eventos sao o tipo de conteudo de
maior relevancia para as postagens, de acordo com as 40 respostas fornecidas pelas
instituicbes, que consideraram muito importante a ado¢do das midias sociais para
essa finalidade (Grafico 9). Com um numero igual de respostas, o segundo aspecto
em importancia para os CMC divulgarem sao: os avisos de horarios de funcionamento
(27) e as imagens da proépria instituicdo (27). Seguido de perto (25) por imagens do
publico em visita. A divulgacdo cientifica fica na quinta posi¢cdo, com apenas 16
centros ou museus de ciéncia avaliando como muito importante publicar algo com
esse tipo de conteudo. Compartilhamento de postagens feitas pelo publico sobre a
instituicdo (14), informacdes sobre o acervo (12), guias e orientacdes sobre a
instituicdo (12), e, por ultimo com oito respostas, acdes de estimulo a participacéo do
publico (enquetes, pedidos para envio de: sugestdes, opinides/criticas, fotos/videos,
relatos de experiéncia, etc.) completam a ordem do que € considerado o nivel maximo
de importancia de publica¢cdes nas midias sociais.

Importante ressaltar que quando somadas as respostas do que € muito
importante com o que € importante ser divulgado nas midias sociais, ha uma
alternancia de algumas posicdes. As trés primeiras permanecem inalteradas: convites
(40+12=52), avisos (27+19=46) e imagens dos CMC (27+19=46). A divulgacdo
cientifica sobe um nivel, porém, quando reunidas as repostas (16+26=42) e ha uma
gueda para a ultima colocacdo, quando se faz 0 somatorio de respostas sobre o
compartilhamento de postagens feitas pelo publico sobre a instituicdo (14+15=29), ao

lado de acbes de estimulo de participacdo publica.
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Gréfico 9 — Tipos de contetdo publicados conforme o grau de importancia atribuido
pelos CMC

Convite para exposi¢cdes e/ou eventos 40 12 M2

Avisos sobre funcionamento 27 19 6 22

Imagens da instituicéo 27 19 6 22

Imagens do publico em visita 25 14 10 5 2

Conteudos de divulgacao cientifica 16 26 7 512

Compartilhar post do publico sobre instituicao 14 15 s 7 2

Informacdes sobre o acervo 12 24 15 32

Guias e orientagfes sobre a instituicdo 12 25 13 142

Acdes estimulo a participacédo do publico 8 21 a7 8 12
Muito importante Importante M Pouco importante Irrelevante M N&o informou

Fonte: Os Autores (2020).

Pela natureza dos conteudos divulgados por meio das midias sociais se
evidencia novamente que ainda ha um modelo de comunicacao de “um para muitos”.
E mais uma vez se nota 0 ndo aproveitamento das midias sociais para promover a
interacdo e 0 engajamento. As respostas indicam que tanto iniciativas para
compatrtilhar postagens do publico como postagens de a¢des incentivadoras da sua
participacdo sao preteridas em prol de outras, voltadas apenas para propagar
contetdo de um emissor para varios receptores (convites, avisos ou imagens dos
CMC). Inclusive, ha 15 instituicbes que consideram irrelevantes estimular (8) ou
compatrtilhar (7) o que as pessoas publicam nas redes sociais digitais dos centros e
museus de ciéncia. Lembrando que o uso das redes sociais deveria ser uma forma de
redimensionar o aspecto social que as instituicbes museoldgicas tém, uma vez que
elas podem ser usadas para promover dialogos culturais e académicos (RUSSO et al,
2007, p.24).

6.3 RETORNO DOS CMC A COMENTARIOS E CRITICAS DO PUBLICO

Ainda que nao predomine o modelo de comunicagao “todos-todos” ou “muitos-
muitos”, popularizado pelas prerrogativas da web 2.0, a estratégia ativa de
participagcdo nas redes sociais digitais deve definir objetivos que passem pela

ampliacdo do contato com o publico. As respostas ao questionario revelam que no
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tocante a interacdo com o publico 44 (78%) centros e museus afirmam acompanhar a
participacdo dos usuarios e buscam um dialogo com eles, ao responder aos
comentarios e as mensagens privadas em suas midias sociais. Sete centros ou
museus de ciéncia, ou seja 12%, entretanto, respondem em geral somente as
mensagens privadas. Apenas duas instituicbes reconhecem que apenas publicam
conteudo sem dialogar com o publico (Grafico 10). Como aponta Barger (2013) é
calcado no didlogo e no desenvolvimento dos relacionamentos que se estruturam 0s
alicerces de uma rede social digital. “A confianga € o bem mais importante nas redes
sociais — e se vocé ndao tiver investido nisso antes de uma situacao de crise, nao tera
ninguém com quem contar” (BARGER, 2013, p. 228).

Grafico 10 — Autodeclaracao de interacdo com o publico com o uso das midias sociais

44
® Buscamos responder aos (78%)
comentarios publicos e as
mensagens privadas
M Interagimos s6 em mensagens
privadas

M Apenas publicamos conteddo sem
interagir

® Nao sabe informar

~ H 7
4 N&o informou 2 1 2 (12%)

(4%) (2%) (4%)

Fonte: Os Autores (2020).

Com base nos dados coletados, verificamos que, em relacdo a reacdo as
criticas do publico nas midias sociais (Gréafico 11), 21 centros e museus de ciéncia as
respondem de forma publica nos préprios comentarios postados, enquanto 14
respondem apenas de forma privada. Nove instituicdes informaram que respondem

tanto de forma publica como de maneira privada. Uma Unica instituicdo marcou as trés

85



opcOes®. Nao souberam informar sete respondentes e somente duas instituicdes

admitiram nao responder as criticas.

Gréfico 11 — Reacéo dos CMC as criticas dos usuarios

M Respostas de forma privada e
publica (nos comentarios) 21 14

M Respostas de forma publica (37%
(nos comentarios)

M Respostas de forma privada

H Respostas de forma privada e 1
publica ou ndo respondem (2%)

M N3o sabe informar 7 °

“4N3o respondem (12%)

9

®N3o informou (16%) (32%) (5%)

Fonte: Os Autores (2020).

A despeito dos esforgos para que tudo ocorra bem na comunicacéo dos CMC,
ha situacdes que fogem do controle no cotidiano, acarretadas por situacdes simples
como, por exemplo, problemas de atendimento ou qualquer outro tipo de
descontentamento. De uma hora para outra, um funcionario pode inadvertidamente
fazer um comentario controverso que desagrade as pessoas e que nao tenha relacéo
nenhuma com a mensagem principal do CMC. A instituicAo deveria estar
minimamente preparada para lidar com esse tipo de situacdo. O fato é que ha
organizacfes que ndo sabem como agir quando as pessoas se mobilizam para exigir
mudancas de postura, de atitude ou retratacdo por meio das midias sociais, onde
alguns episodios conflituosos repercutem de modo ampliado pelas criticas e pelos
debates subsequentes.

Como indica Bueno (2015), ha um codigo de conduta proprio nas midias sociais
gue nao foi escrito, mas estad planetariamente institucionalizado, que repudia a

truculéncia, a arrogancia, o abuso do poder econémico e o uso de procedimentos do

5 Uma mesma instituicdo, provavelmente por engano, marcou simultaneamente as opgoes

“respondemos de forma publica”, “respondemos de forma privada” e “nao respondemos”.
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universo offline que procuram silenciar vozes divergentes. “As estratégias de
comunicacgdo para as midias sociais devem, portanto, pautar pela transparéncia, pela
agilidade de resposta, pela perfeita sintonia entre as fontes (ou porta-vozes), evitando
0 que se costuma denominar ‘fogo amigo™ (BUENO, 2015, p.137).
Nas midias sociais, assim como nas midias tradicionais, a estratégia de
comunicacdao mais adequada € a proatividade, com a realizacdo de acdes
concretas para produzir informag8es precisas e qualificadas que explicitam,
com agilidade e transparéncia, a versdo da organizacdo sobre a crise e,

principalmente, as medidas que estdo sendo (ou serdo) tomadas para
reverté-la (BUENO, 2015, p.138).

Segundo Barger (2013), nem todas as crises surgem da mesma maneira, pois
ha indmeros fatores que as desencadeiam. E nas midias sociais, problemas isolados
sdo compartilhados instantaneamente e com um alcance global. Em questdo de
minutos, o que acontece em Paris ou S&o Paulo se torna conhecido em Toquio ou
Nova lorque, antes mesmo que a administracdo local saiba do fato. Entretanto, o
verdadeiro desafio ndo esta na crise propriamente dita, mas no modo como lidar com
ela.

Ha& um certo receio de ampliar a participacdo do publico em decorréncia da
imprevisibilidade das participacdes. Vale lembrar, porém, que as pessoas poderao
compreender melhor as atividades realizadas nos centros e museus de ciéncia se
puderem interagir. Também poderdo se sentir mais proximas das instituicbes e
relevantes para elas, se receberem um feedback do CMC. Cabe ressaltar ainda que
a conexdo direta com as pessoas facilita a deteccdo rapida de problemas nas
instituicbes, 0 que gera uma imagem positiva aos centros e museus de ciéncia se
resolvidos com celeridade. Voltando a Russo e aos seus colaboradores (2007), com
as midias sociais é possivel explorar maneiras de capacitar 0os jovens em uma
sociedade mais participativa, multicultural e engajada. A participacdo deve ser
estimulada, ainda que se criem alguns filtros (solicitar o cadastramento em alguns
grupos fechados de midias sociais, exigindo nomes de usuério e senhas, por
exemplo), algo que ndo exige moderacdo em periodo integral nem em tempo real.

Personalizar respostas a individuos ou grupos especificos € outra das
vantagens das midias sociais. Se responder comentarios e questionamentos de forma
publica j& revela a disponibilidade das instituicbes ao dialogismo, ao responder as
criticas privadamente, € possivel ter uma comunicacgdo individual ou especifica para
determinados publicos, sem comprometer a comunicagdo com 0S outros grupos que
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tém diferentes demandas. Fletcher e Lee (2012) ressaltam que essa troca continua
entre a organizagdo e seus diferentes publicos cria um tipo de envolvimento dos
participantes que incentiva a comunicacao bidirecional e até multidirecional. Todas as
partes envolvidas em um relacionamento precisam sentir algum grau de

reconhecimento para sentir que seu envolvimento é significativo.

6.4 FORMAS DE AVALIACAO DO USO DAS MIDIAS SOCIAIS

Para 39 (70%) centros e museus de ciéncia houve melhora na comunicagéao e
interatividade com os publicos a partir do uso das midias sociais (Grafico 12). Nao
souberam informar se isso ocorreu 14 (25%) instituicdes, ou seja, um a cada quatro
respondentes. Apenas uma instituicdo assinalou que ndo houve melhora, enquanto

duas nada informaram.

Grafico 12 — Melhora na comunicacéao e interatividade com os publicos com o uso das
midias sociais

39
(70%)
® Sim, houve melhora

® Nao melhorou

14
(25%)

® Nao sabe informar
1 Nao informado

(3%)

Fonte: Os Autores (2020).

A Ultima pergunta do questionario online encaminhado as instituicdes era sobre
guais ferramentas ou estratégias eram utilizadas para avaliar o uso das midias sociais.
Aqui, era possivel assinalar mais de uma resposta, mas, para didatismo, procuramos

apresentar aquelas que mais se repetiram entre as instituicbes, o que néo representa
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qgue elas sejam Unicas e exclusivas. Na verdade, sé as instituicdes que ndo medem
os esfor¢cos de comunicacdo em midias sociais que ndo combinaram mais de uma
resposta. A verificacdo de visualizacdes das publicagcbes foi a resposta mais
recorrente (36), seguida de muito perto pela contagem de inscritos nas redes sociais
(35). A participacdo dos visitantes virtuais, avaliada pelas respostas aos comentarios
a partir das publicagbes se mostrou como a terceira forma de avaliagdo mais utilizada
(26). Também revelaram que outra forma de avaliar era por meio da elevagao no
namero de visitas fisicas aos centros e museus de ciéncia (19).

No campo “Outros” existente no questionario, por exemplo, cinco instituicdes
assinalaram que adotavam como forma de avaliacdo também: andlise dos itens de
acervo mais populares; visitas feitas em resposta aos anuncios/convites de eventos
feitos pelas midias sociais; métricas de monitoramento (alcance, interagdes...);
verificacdo de dados estatisticos gerados nas configuracbes das redes sociais
Facebook e Instagram; e interacdes totais nas redes e analise qualitativa e quantitativa
de comentarios. Dez CMC informaram que néo utilizavam nenhuma ferramenta para

avaliacdo e trés ndo souberam informar (Grafico 13).

Grafico 13 — Formas recorrentes adotadas para avaliar o uso das midias sociais

= Contagem de inscritos nas

35 36

redes sociais

m Verificacdo de visualizacdes
26

Respostas e comentarios a

partir das publicacfes
® Elevacdo no numero de visitas 19

fisicas a instituicdo
® N&o utilizamos nenhuma

ferramenta/estratégia 10
m Nao sabe informar 5

3

= Outros -

Fonte: Os Autores (2020).

Reconhecer a necessidade de avaliar o trabalho desenvolvido em midias
sociais, assim como em outras atividades e competéncias de comunicacdo, €
necessario. Wilson Bueno (2014) assevera que é imperioso ir além das métricas, nao
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resumir o processo de andlise, de diagndstico ou de auditoria a dados quantitativos,
porgue eles podem conduzir a equivocos. Os objetivos € que irdo definir o sistema de
avaliacdo e as métricas a serem implementadas, pois cada instituicdo deve decidir
qual é a melhor forma de fazé-lo, uma vez que ndo ha uma receita pronta para
caracterizar os esfor¢gos de comunicacéo nas midias sociais. De qualquer forma, para
Bueno (2015), uma estratégia de comunicacdo adaptada aos novos tempos nao
descarta também metodologias para avaliagdo do trabalho realizado e € até
necessaria para rever o planejamento inicial, permitindo o seu redirecionamento
(parcial ou integral), caso mudem as circunstancias, o cenario, 0s protagonistas.

Apenas verificar o numero de visualizacdes (o alcance das postagens) ou a
guantidade de inscritos nas redes sociais digitais € pouco para avaliar os resultados
indiretos do relacionamento com as pessoas nas midias sociais, tais como a imagem
da empresa, reputacdo da marca, satisfacdo do cliente ou funcionario, custo de
oportunidade por estar usando essa ou aquela midia social (CIPRIANI, 2011).

Identificar claramente quais 0s objetivos das midias sociais e as expectativas
das instituicbes ao usa-las € essencial. Existem ferramentas e plataformas para
coletar informacdes sobre as metas tracadas, inclusive gratuitas, como o Google
Analytics. Causa surpresa identificar que 10 instituicdes, entre as 54 que responderam
ao questionario informando que usam as midias sociais, afirmem ndo adotar nenhuma
ferramenta de avaliacéo e trés ndo saibam informar se isso ocorria. Embora ndo haja
consenso no uso de métricas para as midias sociais, como Bueno (2015) destacou,
metodologias para avaliagdo do trabalho realizado ajudam a rever o planejamento
inicial. Como saber, por exemplo, se houve ou ndo melhora na comunica¢do ou na
interatividade, ou se esta acontecendo engajamento com a ciéncia, a partir de acdes
de divulgacéo?

Ficar atento as avaliacbes ndo € util apenas para verificar se sua estratégia
esta funcionando, segundo o guia com diretrizes e politicas de midia social do ICOM,
mas também para ajudar em parcerias de comunicacdo ao organizar eventos com
uma instituicdo maior, por exemplo. Barger (2013) lembra que € preciso ficar atento a
frequéncia com que o conteudo produzido é compartilhado, demonstrando que a
instituicdo € uma fonte digna de confianca, pois um fator de sucesso na midia social

decorre de quantas pessoas compartilham e distribuem o seu contetdo. Indicadores
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da qualidade e eficacia do contetido postado sdo os nimeros de engajamento, como
as curtidas, os comentarios, os compartilhamentos ou os cliques em links.

Segundo Barger (2013), um dos maiores erros que uma organizacdo pode
cometer € estabelecer a presenca nas midias sociais apenas por fazé-lo. Enfim, saber
0 que se pretende alcancar com as midias sociais, o proposito por tras de todos os
esforcos, é fundamental para o sucesso das iniciativas. Antes € necessario
reconhecer “a situacdo em que se encontra atualmente, para ser capaz de medir o

sucesso e o retorno real sobre os investimentos realizados” (BARGER, 2013, p.104).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Instituicdes museoldgicas atuam como promotoras de cultura, educacéo e
lazer, areas nas quais cada vez mais organiza¢des da iniciativa publica ou privada
disputam a atencéo do publico. Um dos objetivos intrinsecos dos centros e museus
de ciéncia (CMC) é divulgar os conhecimentos técnicos e cientificos que modificaram
a sociedade ao longo dos anos, concedendo o direito ao saber, como instrumento
democratico para assegurar a cidadania. O processo comunicacional mudou com as
Novas Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo, que criaram desafios, mas
também oportunidades para o surgimento de uma nova relacdo com a sociedade,
orientada por concepcdes de participacdo, cooperacao e interacao.

Esse estudo buscou identificar como CMC da regido Sudeste usam as midias
sociais como ferramenta de comunicacdo para incrementar o dialogo com seus
publicos, promovendo o engajamento com a ciéncia e potencializando a divulgagéao
cientifica das instituicbes. Investigamos quais midias sociais estavam sendo
adotadas, com qual finalidade e como essa utilizacao era avaliada. Preliminarmente,
previamos a realizacdo de duas etapas no processo, uma quantitativa e outra
gualitativa, nas quais obteriamos um retrato mais apurado das atitudes e percepcdes
dos profissionais que lidam cotidianamente com as midias sociais. Entretanto, em
decorréncia da adocdo de medidas de isolamento social para se evitar a propagacao
da doenca COVID-19 e da suspenséo das atividades dos centros e museus de ciéncia
brasileiros, ndo pudemos explorar com mais profundidade por meio de entrevistas
presenciais as motivacdes existentes por tras das abordagens de comunicacdo nas
midias sociais.

Apesar das barreiras envolvidas, ainda assim, concentramos nossos esforcos
na etapa quantitativa e acreditamos que foi possivel obter respostas para algumas
guestdes relevantes sobre o uso das midias sociais pelos CMC. Mesmo que a amostra
nao seja representativa de todos os centros e museus brasileiros usando midias
sociais, € possivel ter evidéncias de que as instituicdes museoldgicas da regiao
Sudeste privilegiam, no que diz respeito as postagens, estratégias de comunicacao
unidirecionais (“um para muitos”), usando, principalmente, o Facebook e o Instagram,
para a divulgacdo de atividades autorreferentes, focando em convites para eventos,

avisos sobre exposi¢des ou imagens da propria instituicdo, também com os objetivos
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de ampliar o numero de visitantes fisicos e tornar a instituicdo mais conhecida. Vale
resgatar aqui que divulgar ciéncia e ampliar o didlogo com o publico foram os objetivos
citados com menos frequéncia pelos CMC estudados no uso das redes sociais
digitais. Por outro lado, ressaltamos também que a grande maioria dos CMC (78%
dos 56 respondentes) se preocupa em responder a comentarios e criticas dos
internautas, seja de forma publica ou privada, o que demonstra uma predisposi¢do a
estabelecer maior interacdo com os publicos pelas redes sociais digitais.

De forma coerente, as instituicbes demonstraram limitar a quantidade de
plataformas usadas para a realizacdo de postagens, pois é preferivel escolher
algumas redes sociais digitais e reunir condicbes para atualizar constantemente o
contetdo nas contas a abandona-las quando fica dificil a manutencdo. Uma gestao
eficiente nessas midias deve ter compatibilidade com os objetivos e expectativas das
instituicdes. Entretanto, se a comunicagao organizacional digital € alternativa para dar
celeridade nas comunicagdes com os mais diversos publicos, em especial seguindo o
modelo de comunicagdo “todos-todos”, que permite qualquer pessoa publicar
informacéao na internet, nossas descobertas levam a crer que as midias sociais sejam
mais ferramentas promocionais do que um meio para o publico se envolver com os
trabalhos e estudos realizados pelos CMC. Ha poucos indicativos de atividades para
engajamento dos usuarios, pois ampliar o dialogo com o publico, bem como divulgar
ciéncia, ndo estdo entre 0s objetivos prioritarios, apesar da preocupacao das
instituicdes em responder criticas e comentarios. E provavel que ainda haja um longo
caminho a ser percorrido a fim de estabelecer o envolvimento das pessoas com
ciéncia por meio das redes sociais digitais das instituicoes.

E possivel que as limitacdes financeiras e a escassez de recursos humanos de
grande parte das instituicbes expliquem as dificuldades para que sejam
implementadas estratégias de comunicacdo mais dialdgicas, algo que demanda
moderacdo em periodo quase integral e frequentemente em tempo real. Todavia,
também ha a possibilidade de que um dos grandes desafios para os CMC seja a
necessidade de uma mudanca de posicionamento na sua relagdo com o publico.
Supomos que nao seja facil para os profissionais dos museus deixarem de lado a
reconhecida autoridade de detentores do conhecimento, que os fazem emissores de
informacdo, para se assumirem também como catalisadores de participacédo

interativa, que envolvam os usuarios transformando-os também em produtores e
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difusores do saber. Entretanto, estudos qualitativos sdo necessarios para entender
melhor as realidades e limitacdes dos CMC, assim como as percepcdes e estratégias
gue fundamentam as decisdes dos profissionais que gerenciam as midias sociais nos
CMC estudados.

Como a web € um ambiente que carece de informacgdes totalmente seguras, €
preciso ressaltar e fortalecer o papel proativo dos CMC como fontes de um
conhecimento cultural auténtico, baseado nessa autoridade estabelecida que os
transformam em locais mais criveis para busca de informac¢des que outros menos
confidveis. Justifica-se ainda mais a participacdo ativa nas midias sociais em uma
zona livre que se caracteriza pela pluralidade de vozes das quais n&do se tém controle,
mas onde a confianca prevalece. Ambos os temas também podem ser aprofundados
em estudos futuros, com abordagens qualitativas realizadas em entrevistas com as
equipes de comunicacdo e os especialistas das instituicbes, explorando melhor as
motivacdes por tras de cada postagem.

Acreditamos que o uso das midias sociais ndo se deve limitar apenas a
transposicdo de conteudos para formatos diferentes. Embora a maioria dos CMC
tenha informado que procura responder de forma publica ou privada as mensagens
dos usuarios das contas, considerar irrelevante ou pouco importante as aces que
estimulam a participacdo ou compartilhamento do que as pessoas publicam nas redes
sociais digitais das instituicbes sao indicios de pouca interacdo. Os CMC também
assinalaram que convites para exposices ou eventos sao o tipo de contetudo de maior
relevancia para as postagens. Algo mais simples de ser replicado em mensagens
respondendo perguntas sobre: quem? (participantes), o que? (tipo de evento),
guando? (dias e horarios), onde? (localizacdo) e por qué? (o motivo), mesmo que com
uma linguagem apropriada para cada canal de comunicacdo, do que promover
didlogos culturais e académicos pelas midias sociais.

A implementacédo de um plano de comunicacao é tarefa ardua e complexa, que
envolve diferentes niveis das instituicoes, porém de grande relevancia. Nesse sentido,
chama a atencéo o fato de apenas 35% dos CMC estudados contarem com um plano
de comunicacéo ou outro documento para planejamento das a¢cdes de comunicacao.
Como cada vez mais ha a intencdo de ter CMC voltados para o publico, séo
fundamentais estratégias de comunicagdo para as midias sociais com objetivos e

metas bem definidos, sendo subsidiados de a¢Oes concretas e adequadas para sua
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implementacgéo e dispor de instrumentos para avaliar sua aplicagdo. Assim é essencial
gue ocorra uma abordagem profissional e institucional, que somada a uma prética e
atualizacdo cotidiana, garantam a eficacia dessas estratégias. E a relevancia da
ciéncia para a sociedade exige das instituicbes museolégicas um crescente
profissionalismo em todas as areas, para aperfeicoar o nivel da interacéo das pessoas
com o conhecimento.

As relacdes com a sociedade mudaram porque novas geracdes surgiram com
novos costumes e comportamentos. Para se manter relevantes, os CMC precisam
acompanhar o ritmo das transformacfes sociais, econémicas e tecnologicas. Os
estudos de publicos, que tracam o perfil, as motivacdes e as necessidades dos
visitantes, devem incluir pesquisas e analises dos conteddos que as pessoas gostam
de consumir e quais canais elas utilizam para se relacionar e se informar. Desta forma,
abrem-se novas perspectivas para ajudar na otimizagdo dos recursos e nos Servicos
disponiveis dos CMC, que estdo inseridos em uma logica comercial e diante da
diminuicdo dos subsidios publicos, elevacdo dos custos operacionais e da
concorréncia pela audiéncia, precisam enxergar a comunicacdo como funcdo-chave
para se relacionar com seus publicos.

O isolamento social decorrente da pandemia trouxe novos habitos para a
populacédo de todo o planeta. As organizacdes privadas e as publicas foram obrigadas
a acelerarem o processo de comunicacéo digital. Se por um lado, os centros e museus
de ciéncia brasileiros precisaram fechar as portas e, ao longo de meses,
permaneceram sem realizar atividades abertas durante a pandemia, por outro lado,
eles também precisaram aprender rapidamente uma forma remota de comunicacao
com o publico para informar desde questdes basicas a outras mais aprofundadas
sobre a ciéncia.

Mesmo antes da pandemia, 68% das instituicdes estudadas ja consideravam o
uso das redes sociais digitais essenciais (36%) ou muito importantes (32%).
Entretanto, as instituicbes museoldgicas precisam aperfeicoar as estratégias de
comunicacao para as midias sociais, pautando-se pela transparéncia e pela agilidade
de resposta ao publico e fugindo das armadilhas dos dados quantitativos (so
contagem de seguidores ou numero de acessos) que conduzem a equivocos. Cada
instituicdo deve decidir qual é a melhor forma de avaliagdo, mas as informacdes

devem ser analisadas para apontar revisdes no planejamento inicial ou indicar o
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sucesso dos esforcos de comunicacdo nas midias sociais pelo engajamento efetivo
do publico com a democratiza¢éo da ciéncia e formacédo cidada.

E importante ressaltar que os dados levantados por esse estudo oferecem um
retrato instantdneo de um momento bem especifico na conducdo das midias sociais
pelos CMC da regido Sudeste. Destacamos ainda que os dados foram coletados em
um periodo anterior a pandemia. Ndo podemos responder se os CMC foram
pressionados a adotar novas estratégias de comunicacao e aprimorar a ado¢ao das
midias sociais ao longo do periodo de restricbes para evitar a propagacédo da Covid-
19. Estudos futuros, utilizando a mesma metodologia, seriam capazes de apontar se
houve mudancas significativas na ado¢édo das midias sociais com o passar do tempo.
Em aberto ficaram questdes como: ocorreram contratacdes de profissionais de
comunicacédo para manter uma ligacéo do publico com as instituicbes? Novos canais
de comunicacdo por meio das midias sociais foram criados ou aprimorados no
periodo? Esse € um estudo exploratorio, que merece mais aprofundamento no futuro,
tanto quantitativa quanto qualitativamente. Mas, acreditamos que, com ele,
contribuimos para as discussdes do campo da divulgacao cientifica e, em particular,

do campo museal.
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APENDICE A — REGISTRO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “O USO DAS MIDIAS
SOCIAIS POR CENTROS E MUSEUS DE CIENCIA: a comunicacgio interativa entre
as instituicbes e o publico”, que tem como objetivo analisar a forma com que centros
e museus de ciéncia da regido Sudeste do Brasil utilizam as midias sociais. Para

participar, leia atentamente as informagdes abaixo.

Sua colaboracdo neste estudo é muito importante e se dara através do
preenchimento de um questionario com perguntas simples sobre os obijetivos,
formatos, estratégias e avaliagdo do uso das midias sociais pela instituicdo onde vocé
trabalha. Sua participacéo € voluntaria e, portanto, vocé nao € obrigado(a) a responder
ao questionario. Se vocé concordar em participar, basta marcar o campo “sim” ao final

dessa péagina.

Participar dessa pesquisa envolve riscos minimos. Embora o nome da sua
instituicdo possa ser mencionado nos resultados da pesquisa, seu home e qualquer
dado que possa identifica-lo serd mantido em sigilo. Se vocé se sentir constrangido(a)
com alguma pergunta, podera interromper a pesquisa e encerrar sua participacao sem
sofrer nenhuma penalidade. Caso haja danos decorrentes de sua participacao no

referido estudo, o pesquisador assumira a responsabilidade pelos mesmos.

Vocé nao tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem financeira ao
participar da pesquisa, como também nao tera beneficios pessoais diretos. No
entanto, estara contribuindo para uma melhor compreenséo do campo da divulgacéo
cientifica — em especial, no que diz respeito ao uso das midias sociais por centros e
museus de ciéncia com o intuito de gerar uma comunicac¢ao mais dialdgica entre estas

instituicdes e a sociedade.

Solicitamos, ainda, sua autoriza¢ao para apresentar os resultados deste estudo
em eventos da area de salde e publicar em revista cientifica nacional e/ou

internacional.

Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa da

EPSJV/Fiocruz com o parecer de nimero 3.516.480. O Comité de Etica é a instancia
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responsavel por examinar os aspectos éticos das pesquisas que envolvem seres

humanos, zelando pela protecdo a dignidade, autonomia e direitos dos participantes.

Os pesquisadores estardo a sua disposi¢ao para qualquer esclarecimento que
considere necessario em qualquer etapa da pesquisa, nos enderecos e telefones

especificados abaixo.

Sidney dos Reis Rodrigues Coutinho (Pesquisador mestrando)

Programa de Pé6s-Graduacdo em Divulgacéo da Ciéncia, Tecnologia e Saude
Avenida Brasil, 4365 — Manguinhos, Rio de Janeiro- RJ CEP 21040-360

Tel.: (21) 3865-2234

Email: srcoutinho@outlook.com

Profé. Dra. Marina Ramalho e Silva / Orientadora

Programa de Pos-Graduacdo em Divulgacéo da Ciéncia, Tecnologia e Saude
Avenida Brasil, 4365 — Manguinhos, Rio de Janeiro- RJ CEP 21040-360

Tel.: (21) 3865-2113

Email: marina.ramalho@fiocruz.br
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