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Resumo

A comunicacdo de ciéncia tem, nos Ultimos anos, adquirido uma importancia crescente na sociedade,
sendo cada vez mais vista como uma forma de aproximar os cidadaos da ciéncia, possivel através de
varios meios. No presente trabalho, quisemos explorar a comunica¢do de ciéncia nas redes sociais
online. Com esse objetivo, foi analisado o canal de YouTube da NASA, e foram recolhidos dados dos
trés videos mais populares do canal. Foram analisadas caracteristicas do canal do YouTube e dos videos
com foco em varidveis quantitativas de envolvimento publico tais como visualiza¢des, gostos, dura¢do
dos videos, e comentarios. Foi também feita uma analise de conteido de uma amostra dos
comentarios dos trés videos. Concluimos que ndo ha relacdo direta entre dura¢do do video e nimero
de visualizagGes. Observdmos que a grande maioria dos comentarios foi positiva. Muitos utilizadores
demonstraram interesse nas missdes espaciais e em alguns conhecimentos cientificos. Ha também
alguns comentdrios de utilizadores negacionistas, possivelmente ligados a teorias de conspiracdo. Nos
trés videos, foram observados alguns comentarios que indicam que o conteldo dos videos tem ligacao

com memoarias pessoais do comentador.

Palavras-chave: redes sociais online, comunicacdo de ciéncia, envolvimento, YouTube
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Abstract

Science communication has, in recent years, acquired increasing importance in society, being
increasingly seen as a way of bringing citizens closer to science, possibly through various means. In the
present work, we wanted to explore the subject of science communication on social networks. With
this objective, NASA's YouTube channel was analyzed, and data was collected from the 3 most popular
videos. Characteristics of the YouTube channel and videos were analyzed with a focus on quantitative
variables of public engagement with the videos such as views, likes, video length and comments. A
content analysis was also carried out on a sample of comments from the three videos. We observed
that the vast majority of comments were positive. Many users showed interest in space missions and
in some scientific knowledge. There are also some comments from denialist users, possibly linked to
conspiracy theories. In the three videos, some comments were observed that the content of the video
was linked to personal memories. In the three videos, some comments were observed that indicate
that the content of the video is linked to personal memories.

Keywords: social media, science communication, public engagement, YouTube
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Introducao

A comunicacdo de ciéncia tem, nos ultimos anos, adquirido uma importancia crescente na
sociedade, e é cada vez mais vista como uma forma de aproximar os cidadaos da ciéncia. Nos ultimos
anos, o envolvimento do publico com a ciéncia tem sido visto como uma necessidade e um dever dos
cientistas (Dudo & Besley, 2016; Habibi & Salim, 2021; Leshner, 2003; Martin & MacDonald, 2020). Com
o surgimento das redes sociais online, surgiram novas oportunidades e desafios para a disseminacao
de informacdes cientificas (Cinelli et al., 2022; Costa E Silva et al., 2022; Jenkins & Moreno, 2020; Liang
et al., 2014; Martin & MacDonald, 2020). Plataformas como o Youtube permitem que institui¢cGes
cientificas, como a NASA, alcancem um publico global diversificado, aumentando potencialmente o
interesse e o envolvimento do publico com a ciéncia (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022; Habibi & Salim,
2021; Khan, 2017; Rosenthal, 2018; Yang et al.,, 2022). A comunicacdo cientifica no Youtube,
especialmente no canal da NASA, fornece um caso de estudo interessante devido a utilizagdo conjunta
de visuais ricos e narrativas envolventes que podem captar a imagina¢do do publico. A NASA, uma
instituicdo de renome mundial, usa o seu canal do Youtube para divulgar descobertas cientificas,
missdes espaciais e avancos tecnoldgicos. No entanto, apesar da popularidade desses videos, pouco se
sabe sobre quais as caracteristicas especificas dos videos que contribuem para um maior envolvimento
do publico (Cinelli et al., 2022; Dubovi & Tabak, 2021; Thelwall et al., 2012; Welbourne & Grant, 2016;
Yang et al., 2022).

Para aprimorar as estratégias de comunicagao cientifica, é essencial entender o que leva a um
maior envolvimento dos cidaddos com videos cientificos no Youtube (Khan, 2017; Yang et al., 2022).
Este conhecimento pode ajudar outras instituicdes cientificas a desenvolverem contelddos mais
eficazes, promovendo uma maior alfabetizacdo cientifica e um envolvimento publico mais profundo
com os temas cientificos (Habibi & Salim, 2021; Martin & MacDonald, 2020; Von Aulock, 2022; Yang et
al., 2022). Além disso, identificar as caracteristicas dos videos que promovem mais envolvimento pode
fornecer insights valiosos para educadores, comunicadores de ciéncia e decisores de politicas (Martin
& MacDonald, 2020; Von Aulock, 2022; Yang et al., 2022).

Apesar do crescente uso das redes sociais online para a comunicagao cientifica (Buitrago & Torres-
Ortiz, 2022; Dubovi & Tabak, 2021; Thelwall et al., 2012), ha lacunas significativas na compreensdo das
caracteristicas que fazem com que determinados videos cientificos do Youtube sejam mais bem-
sucedidos em termos de visualiza¢gGes, gostos e comentarios (Martin & MacDonald, 2020; Yang et al.,
2022). Especificamente, ndo estd claro como a duragdo do video, a presenca de apresentadores, o uso

de elementos visuais e narrativos, e o conteido emocional influenciam o envolvimento do publico.



Assim, nesta tese, a Pergunta de investigacdo é:

Que caracteristicas apresentam videos do YouTube relacionados com ciéncia que atingem maior
envolvimento dos cidadaos?

Os objetivos desta investigacdo sao:

a) Analisar as caracteristicas dos videos mais populares do canal da NASA no YouTube;

b) Realizar uma andlise do contelddo dos comentarios dos videos para identificar temas e padrdes

de envolvimento;

c) Explorar a relagdo entre caracteristicas especificas dos videos (visualizacbes, gostos e

comentarios) e o nivel de envolvimento do publico.

Esta tese visa contribuir para a literatura em comunicacdo de ciéncia, oferecendo insights praticos
para melhorar a eficdcia dos videos cientificos no Youtube. Adicionalmente, focando-nos no canal da
NASA, este estudo pode ser usado como modelo para outras instituicdes cientificas que desejam
otimizar a sua presenca online e conseguir obter mais envolvimento do publico com conteldos
cientificos.

O foco deste estudo recai em assuntos cientificos ligados a astronomia. A astronomia, devido ao
seu caracter misterioso, suscita curiosidade pelo desconhecido, sendo uma area em que é facil
comunicar com o publico, através de imagens do espaco, algo apelativo mesmo para pessoas que
demostram pouco interesse pela astronomia e pela ciéncia em geral.

A tese estd organizada da seguinte forma. O primeiro capitulo corresponde a revisdo de literatura,
e estd dividido em quatro subcapitulos. No capitulo 1.1, apresentam-se contributos de autores que ja
escreveram sobre o que é comunicagao de ciéncia. No subcapitulo 1.2, sdo apresentados contributos
de autores sobre os publicos da comunicacdo de ciéncia e os diferentes grupos em que eles se dividem.
No subcapitulo 1.3, menciona-se o que ja é conhecido sobre a comunicagao de ciéncia com o publico
na drea da astronomia. O subcapitulo 1.4, é sobre a comunicagao de ciéncia online nas redes sociais:
quais as redes sociais usadas, métricas que podem ser utilizadas e motivagdes que foram identificadas
em estudos anteriores.

No capitulo 2, é explicitada a metodologia. Foi feita uma andlise descritiva quantitativa dos trés
videos com maior nimero de gostos e comentdrios, e uma andlise qualitativa de conteddo dos
comentdrios com mais gostos e mais respostas. No capitulo 3, sdo apresentados os resultados das
analises descritiva e de conteudo.

No capitulo 4, na Discussdao dos resultados, discutem-se os fatores que se revelaram mais
influentes para o envolvimento do publico com os videos analisados. Por fim, na Conclusdo, sdo
explicitadas as limitacGes deste estudo e possibilidades de trabalho futuro, e é referida a importancia

dos resultados obtidos no contexto mais amplo da comunicagdo cientifica.



1. Comunicacao de ciéncia

1.1. O que é comunicacdo cientifica

Nesta seccdo apresentaremos os contributos de autores que ja escreveram sobre o que é comunicagdo
cientifica.

A comunicagdo de ciéncia refere-se a comunicagao sobre assuntos cientificos (Jlinger & Fahnrich,
2020). Isto inclui areas tdo diferentes como o jornalismo de ciéncia, a comunicacdo estratégica das
universidades, e comunicacdo de ciéncia popular (Jinger & Fahnrich, 2020).

Tém vindo a ser usados varios termos para falar de comunicacdo de ciéncia em varios paises:
divulgacdo, popularizagdo, disseminacdo, etc. (Schiele et al., 2021); por exemplo: divulgacdo (Vicente
et al,, 2015), popularizagdo (Bentley & Kyvik, 2011), disseminacdo (Entradas, 2011). A disseminacdo de
ciéncia sem ainteragdo com o publico, feita por pessoas do meio académico para publico leigo, é muitas
vezes rotulada como popularizacdo da ciéncia (Bentley & Kyvik, 2011). Mais recentemente, tem-se
vindo a usar o termo public engagement para referir uma comunicacao bidirecional.

Burns et al. propdem definicdes para comunicagdo de ciéncia. Segundo Burns, comunicag¢do de
ciéncia pode ser definido como um conceito que inclui comunica¢do entre (Burns et al., 2003): Grupos
dentro da comunidade cientifica; a comunidade cientifica e os meios de comunicacdo; a comunidade
cientifica e o publico; a comunidade cientifica e o governo; a industria e o publico; os meios de
comunicacdo (incluindo museus e centros cientificos) e o publico; o governo e o publico.

A comunicacdo de Ciéncia é a pratica de envolver o publico na ciéncia e promover debate em
assuntos cientificos (Burns et al., 2003). A comunica¢do de Ciéncia é atualmente definida como a
utilizacdo de técnicas, meios, atividades (formais e informais) e didlogo adequados para produzir uma
ou mais das seguintes respostas pessoais a ciéncia: consciencializagdao da ciéncia, gosto pela ciéncia,
interesse pela ciéncia, forma¢do ou confirmag¢do da opinido existente ou mudanga de opinides
relacionadas com a ciéncia, e compreensdo da ciéncia (Burns et al., 2003). O interesse pela ciéncia
referido nesta definigdo seria demonstrado pelo envolvimento voluntdrio com a ciéncia ou com a sua
comunicagao. A compreensdo da ciéncia inclui compreensao do conteldo, dos processos e dos fatores
sociais da ciéncia (Burns et al., 2003).

Sobre a pratica de comunica¢do de ciéncia, tem havido uma revolu¢do na maneira como a
comunicacdo de ciéncia é pensada (Entradas, 2011). Do paradigma inicial “Public Understanding of
Science” e do modelo “deficit” (em que os cidaddos eram considerados simples receptores de
informacdo), a comunicacdo de ciéncia evoluiu para outro paradigma, “Public engagement with

science” e o modelo “didlogo”(de acordo com o qual os cidadaos sdo considerados parte do processo



de construcdo da ciéncia) ou contextual (Burns et al., 2003; Costa E Silva et al., 2022). Atualmente, os
dois sdo usados e considerados complementares. De acordo com as concecdes mais contemporaneas,
a comunicacdo de ciéncia foi também definida como “processos organizados com o objetivo de
envolver publico leigo com o conhecimento cientifico” (Chilvers & Kearnes, 2015). Atividades de
envolvimento do publico com a ciéncia fazem parte das atividades de comunicacdo das organizacGes
cientificas (Jlinger & Fahnrich, 2020).

O envolvimento publico com a ciéncia pode ser implementado em diferentes formatos, offline e
online (Jinger & Fahnrich, 2020). O conceito de envolvimento estd intimamente ligado ao conceito de
didlogo (Bauer & Jensen, 2011). O termo envolvimento é muitas vezes usado para descrever a pratica
de partilhar e receber informacdo com o publico de maneira bidirecional. Promover debate entre
individuos contribui para envolvimento, mas alguns autores defendem que sdao necessarias praticas
adicionais para obter um envolvimento mais profundo (Habibi & Salim, 2021).

Alguns autores identificaram alguns obstaculos na sua interacdo com o publico, como falta de
interesse, de tempo, de canais de comunicagdo, e de recompensas e incentivos (Bauer & Jensen, 2011;
Bentley & Kyvik, 2011; Collins et al., 2016; De Luca et al., 2022). Ainda sobre comunicagdo de cientistas
com o publico, outros autores referem que raramente sdo treinados para comunica¢cdo com o publico
e poderdo por vezes nao dedicar algum tempo a preparar-se para isso (Von Aulock, 2022). Também
Kuehne et al. (2014) referem que as limitagcbes associadas a investigacdo (limitacdes de tempo,
monetdrias e de conhecimento de oportunidades) tornam dificil adquirir competéncias de
comunicacdo de ciéncia (Kuehne et al., 2014).

Mais recentemente, o publico passou a ser considerado mais ativo no processo de comunicac¢do
(Burns et al., 2003; Entradas, 2011). A comunicacdo de ciéncia relacionada com o espaco inclui
atividades unidirecionais e bidirecionais que tém diferentes objetivos e dirige-se a dois publicos
diferentes. Esses modelos (comunicag¢do unidirecional e bidirecional) devem ser complementares
(Entradas, 2011).

Buitrago e Torres-Ortiz (2022) classificaram comunicacgdo cientifica em categorias de acordo com
2 critérios: a linguagem utilizada e a quem se dirige a mensagem (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022). Estes
autores colocam numa primeira categoria conteudos cientificos com linguagem especializada, dirigidos
a um publico restrito (artigos cientificos e conferéncias); numa segunda categoria, mensagens
cientificas adaptadas e compreensiveis para um publico especifico; numa terceira categoria, sdo
transmitidas mensagens compreensiveis para o publico em geral, ndo apenas para um publico
especializado (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022).

A atual disseminacdo de noticias falsas e desinformacdo, e teorias da conspira¢do online, e
ocasionalmente ocultagdo intencional de factos, por exemplo em redes sociais, sdo desafios que

podem afetar a confianga do publico na ciéncia e que dificultam a comunicacdo efetiva de ciéncia
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realizada pelos investigadores e comunicadores de ciéncia (Brumfiel, 2009; Cinelli et al., 2022; Costa E
Silva et al., 2022; Jenkins & Moreno, 2020; Martin & MacDonald, 2020). Surge assim a necessidade
premente de estudar os ambientes em que a disseminacdo de ciéncia ocorre, tanto em meios

tradicionais como em meios online, sendo este ultimo o foco desta tese.



1.2.  Publicos da ciéncia, segmentacdo de audiéncias

Relativamente ao publico da comunicacdo de ciéncia, ja Burns et al. afirmaram que o publico é
muito heterogéneo, composto por varios grupos dentro da sociedade com diferentes necessidades,
interesses, atitudes e niveis de conhecimento (Burns et al., 2003).

Ja foi demonstrado que diferentes subgrupos na populacdao tém diferentes percecdes sobre a
ciéncia (Schéafer et al., 2018). Foi também observado que os conhecimentos sobre ciéncia na populagdo
diferem entre grupos sociodemograficos (Schifer et al., 2018). Estas variacGes sdo um desafio para os
cientistas, porque uma determinada mensagem pode suscitar uma reagdo positiva nuns e reac¢do
negativa noutros (Schéafer et al., 2018).

Schéfer et al. elaboraram uma analise de segmentacdo da populacdo em diferentes segmentos de
acordo com diferentes percec¢des dos individuos sobre a ciéncia (Schafer et al., 2018) e observaram
diferentes padr&es de utilizacdo dos media e da informacdo. Serdo designados como media todos os
canais tecnoldgicos e ferramentas usados para guardar e transmitir informacdo para uma grande
audiéncia (Lindgren, 2012; McQuail & Deuze, 2020). Este conceito inclui os meios de comunicagdo de
massa tradicionais (televisdo, radio, etc.) e os novos meios de comunica¢do digitais. Estes autores
segmentaram em 4 subgrupos: os “Cientéfilos”, os “Criticamente Interessados”, os “Apoiantes
Passivos”, os “Ndo Envolvidos” (Schafer et al., 2018).

Estes autores dividiram os inquiridos em 4 segmentos com diferentes percec¢es da ciéncia, e
observaram que as pessoas nestes segmentos se informam de forma diferente sobre a ciéncia (Schafer
et al., 2018). Os “Cientdfilos”, um grupo predominantemente masculino, com um forte interesse e
apoio a ciéncia, um amplo conhecimento sobre a mesma, e uma crenga pronunciada no seu potencial,
utilizam intensamente uma grande variedade de fontes, particularmente a Internet (Schafer et al.,
2018). Eles avaliam positivamente o modo como os meios de comunicacdo social relatam avancos da
ciéncia e também se envolvem com estes assuntos em conversas, eventos, lendo livros sobre ciéncia,
etc. Os “Criticamente Interessados”, também com forte interesse e apoio a ciéncia, mas com menos
confianca nas promessas da ciéncia e uma visdo critica mais pronunciada sobre os limites da ciéncia,
utilizam fontes de informacdo online e mediaticas semelhantes aos “Cientéfilos” (com a excecdo de
lerem jornais online com menos frequéncia) (Schafer et al., 2018). E usam as mesmas fontes ndo
medidticas que os “Cientéfilos”, como dialogar com pares ou ler livros. Porém, sdo mais cautelosos em
relagdo a essas fontes (Schafer et al., 2018). Os “Apoiantes Passivos”, com niveis moderados de
interesse, confianca e conhecimento, e perce¢des moderadas, mas bastante positivas da ciéncia,
utilizam menos fontes, e de forma menos intensiva, quando se trata de ciéncia. Para eles, a Wikipédia
é especialmente importante (Schafer et al., 2018). Os “N&o Envolvidos”, com menos escolaridade e

predominantemente mulheres, ndo estdo interessados em ciéncia, possuem baixa literacia cientifica e
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nutrem opiniGes mais criticas em relacdo a ela — embora a sua avaliacdo geral ainda seja favoravel.
Quando se deparam com questdes cientificas nos meios de comunicac¢do social ou online, o que
raramente acontece, é mais provavel que seja na televisdo ou na radio de cariz comercial (Schifer et

al., 2018).



1.3. Comunica¢do de astronomia com o publico

Os astrénomos tém uma longa tradicdo de satisfazer a curiosidade do publico sobre as estrelas e
0 universo. Evidéncias aneddticas demonstram que os astronomos gostam muito de popularizar, e os
seus esforcos alcangam milhGes de pessoas em todo o mundo (Entradas & Bauer, 2018).

Ja foi estudada a opinido publica relativamente a exploracao espacial, no Reino Unido e nos
Estados Unidos (Entradas, 2011; Entradas et al., 2013; Entradas & Miller, 2010). Surgiram os conceitos
Geracdo Apollo e Geragdao Marte, sendo a geragdo Marte 40 anos depois da geracdo Apollo (Entradas
& Miller, 2010). Segundo estes autores, a geracdo Marte ndo parece tdo interessada em missées
tripuladas como a geragdo Apollo 40 anos antes (Entradas & Miller, 2010). Aparentemente, entre a
populagdo do Reino Unido, os mais jovens perderam o interesse pela exploragdo espacial, e tém poucos
conhecimentos sobre assuntos espaciais (Entradas & Miller, 2009, 2010). Uma das principais razbes
identificadas para essa falta de consciencializacdo é a falta de comunicacdo apropriada na maneira
como as missdes espaciais sdo apresentadas ao publico (Entradas & Miller, 2010). Isso afeta a percecdo
do publico relativamente aos beneficios (Entradas & Miller, 2010). Segundo Entradas e Miller, a opinido
do publico sobre a exploragdo espacial fui muito menos estudada na Europa do que nos EUA (Entradas
& Miller, 2010).

Na sua tese de doutoramento, Entradas refere o interesse, o apoio e a consciencializacdo do
publico (Entradas, 2011). Relativamente a populacdo no Reino Unido, estudos de opinido publica
indicaram que em geral ha apoio e forte interesse publico em investigacdo espacial (Entradas, 2011).
Apesar deste apoio, foi detetado também ceticismo relativamente a exploracdo espacial,
principalmente entre as gera¢des mais jovens, que mostram pouco conhecimento sobre questdes
relacionadas com o espaco, especialmente sobre os programas espaciais e feitos espaciais dos paises
europeus (Entradas, 2011). Em 2006, foi realizado um estudo sobre a nova geracdo nascida no Reino
Unido depois das missdes Apollo (ou seja, com menos de 35 anos de idade) (Safwat et al., 2006). Os
autores concluiram que embora em geral apoiassem a ideia de explorar o espago, valorizaram-na tendo
em conta os riscos e os custos das missoes tripuladas ao Espaco (Safwat et al., 2006).

Tem aumentado a consciencializagdo do publico relativamente a exploragdo espacial (Entradas,
2011). Comparando estudos realizados nos anos 50 do século XX, com estudos muito mais recentes, a
exploracdo espacial passou a ser conhecida do publico em geral. Num estudo de 1957, foi revelado que
nessa altura muitas pessoas viram as missdes espaciais como mais uma competi¢ado internacional com
a Russia no contexto da Guerra Fria, em vez de as verem como um avanco cientifico per se (Entradas,
2011).

Sobre o apoio do publico a exploragdo do espaco, tem sido alto nos EUA. Porém, houve oscilages

nesse apoio desde os anos 80 do século XX. Houve mudancas relativamente a se o publico acreditava
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gue os beneficios compensavam o custo destas missGes (Entradas, 2011). Embora tenha havido altos
e baixos no niumero de apoiantes, o apoio em geral permaneceu alto. Em 2009, mais de metade dos
americanos disseram que os custos dos programas espaciais eram justificados. Nos paises europeus e
principalmente no Reino Unido, tem havido um aumento no apoio relativamente a fundos
governamentais para exploragdo espacial. Em 1998, um estudo realizado em 14 paises europeus sobre
a importancia das atividades espaciais, concluiu que 64% do publico em geral concordava que os seus
governos deviam financiar missdes espaciais porque as consideravam importantes (Entradas, 2011).

Sobre as atitudes relativamente a exploracdo espacial no Reino Unido, a grande maioria
concordava que era arriscada, mas apesar disso, apoiava a realizacdo de missdes espaciais tripuladas
(Entradas, 2011). Isto parece sugerir que o heroismo envolvido nessa exploracdo atrai a atencdo do
publico (Entradas, 2011).

Uma amostra da populacdo do Reino Unido foi inquirida relativamente a qual achavam que era a
razdao mais importante para a exploracdo do Sistema Solar, a maioria respondeu “para criar novo
conhecimento cientifico e fazer avancar a cultura da Humanidade” (Entradas, 2011). A segunda razdo
mais frequente foi inspirar novas geracdes de cientistas e engenheiros. Outros motivos menos
frequentes foram criar cooperacdo internacional, valorizar a economia britanica através do progresso

tecnoldgico, e envolver a sociedade britanica na exploragdo espacial (Entradas, 2011).



1.4. Comunicacdo de ciéncia online

Nesta secdo, comecaremos por mencionar alguns estudos sobre comunicacdo de ciéncia online. De
seguida, apresentaremos possiveis motivacdes das audiéncias para serem recetoras dessa

comunicagao.

1.4.1. Redes sociais online

As redes sociais online sdo comunidades virtuais que permitem as pessoas interagirem umas com
as outras (Cheung et al., 2011). O numero de utilizadores das redes sociais online tem crescido
exponencialmente nos ultimos anos (Cheung et al., 2011).

Com a evolugdo das tecnologias de comunicacdo e das redes sociais online, passou a estar
disponivel uma grande quantidade de informacdo. Muitas pessoas procuram em vdrias fontes de
informacdo (tradicionais e online) noticias sobre novos avancos na ciéncia e metade dessas pessoas
vao a locais online para seguir desenvolvimentos em dreas cientificas (Liang et al., 2014; Yang et al.,
2022).

Também foi estudada a utilizacdo das redes sociais online, nomeadamente Facebook e X (antigo
Twitter), por governos (Bonsén et al., 2015) e por empresas (De Luca et al., 2022; Mehmood et al.,
2022) para comunicar com o publico. Concluiram que publica¢cdes sobre assuntos ambientais e sociais
geram interesse (De Luca et al., 2022).

Com as redes sociais online (daqui em diante designadas como RSO), os cientistas tém condigdes
para comunicar ativamente e diretamente com varios publicos. Diversos estudos, nomeadamente os
de Osterrieder (2013) e Pavlov et al. (2018), demonstram que a comunicac¢do de ciéncia realizada por
cientistas em redes sociais online, como X (antigo Twitter) e Facebook, estimula o envolvimento do
publico em discussbes sobre ciéncia (Osterrieder, 2013; Pavlov et al., 2018). Essa pratica permite que
os investigadores divulguem os seus trabalhos, interajam com o publico leigo e promovam a
alfabetizacdo cientifica (Martin & MacDonald, 2020; Pavlov et al., 2018). RSO como TikTok, Instagram,
Facebook e X (antigo Twitter), também tém sido exploradas para alcangar um publico mais amplo e
diversificado, ampliando o alcance da comunicacdo cientifica e fortalecendo o didlogo entre cientistas
e sociedade (Bonsdn et al., 2015; Bonsdn & Ratkai, 2013; Buitrago & Torres-Ortiz, 2022; De Luca et al.,
2022; Habibi & Salim, 2021; Martin & MacDonald, 2020; Mehmood et al., 2022; Osterrieder, 2013,
2013; Yang et al., 2022).

O Instagram é uma rede social que incentiva os seus utilizadores a partilhar fotos e videos com
outras pessoas e interagir com comunidades de individuos semelhantes (Habibi & Salim, 2021). O

TikTok é uma aplicagdo de partilha de videos (Habibi & Salim, 2021). O X (antigo Twitter) é um dos
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websites de micro-blogs mais usados no mundo, com 330 milhdes de utilizadores ativos mensais (De
Luca et al., 2022).

Foi demonstrado que as RSO podem ser um canal eficaz para promover o envolvimento com a
ciéncia e que o conteldo cientifico de qualidade é capaz de envolver os utilizadores nas RSO (Cinelli et
al., 2022; Dubovi & Tabak, 2021). Uma presenca ativa nas RSO é, portanto, uma das maneiras de
cientistas se envolverem em divulgacdo da ciéncia para o publico ndo académico (Cinelli et al., 2022;
Von Aulock, 2022). Muitos cientistas comecaram a fazer a sua comunicacdo de ciéncia online,
formando-se uma comunidade de comunicadores de ciéncia online, embora pouco conhecida (Habibi
& Salim, 2021).

No entanto, poucos cientistas tém estado a fazer comunicacdo de ciéncia ativamente nas RSO
(Liang et al., 2014). Num estudo sobre os astrénomos da International Astronomical Association,
Entradas e Bauer concluiram que sé uma pequena parte dos astronomos usam as RSO frequentemente
(Entradas & Bauer, 2018).

Para muitos cientistas, a comunicacdo com o publico raramente envolve mais do que uma
conferéncia de imprensa através do departamento de relacdes publicas da organizacdo, e
possivelmente, uma entrevista de seguimento com um jornalista (Liang et al., 2014). Em geral, apenas
uma minoria de cientistas tém estado empenhados em comunicagdo de ciéncia através de meios de
comunicagao populares, por exemplo, Carl Sagan (Bauer & Jensen, 2011; Bentley & Kyvik, 2011; Collins
et al., 2016; Liang et al., 2014). Alguns autores referem a falta de conhecimento, ao nivel operacional
ou tatico, relativamente a como organizar e apresentar mensagens e dialogos e obter o envolvimento
desejado (Collins et al., 2016; De Luca et al., 2022).

Alguns autores mencionam que muitos cientistas tém usado o YouTube para comunicacdo de
ciéncia, mas tém-no feito com pouca pesquisa empirica nas ciéncias sociais a orientar as suas agdes
(Yang et al., 2022). Apesar de grande disponibilidade de dados das RSO, a investigacdo quantitativa
sobre comunicagao cientifica em plataformas de RSO é ainda escassa (Cinelli et al., 2022). Ainda se
sabe pouco sobre o que leva a envolvimento com comunicagdo cientifica nas RSO (Dubovi & Tabak,
2021), e as praticas de comunicagdo ja realizadas sdo frequentemente baseadas em intuicdo e
experimentacdo em vez de evidéncias empiricas (Cinelli et al., 2022; Habibi & Salim, 2021). Hd também
falta de dados sobre a composi¢dao das audiéncias especificamente dos videos de ciéncia no YouTube
(Yang et al., 2022).

Ha sempre alguns riscos associados a comunicac¢do de ciéncia nas RSO: trolls, utilizadores anti-
ciéncia, negacionistas (Martin & MacDonald, 2020).

As RSO proporcionam comunicagdo bidirecional de ciéncia com o publico em geral (Martin &
MacDonald, 2020). Estes investigadores pretendiam identificar praticas de comunica¢do aplicadas por

cientistas e organizagdes nao-governamentais que encorajem conversas bidirecionais entre
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comunicadores e cidaddos nas RSO (Martin & MacDonald, 2020). Uma conversa bidirecional foi
definida como um comentario que recebeu pelo menos 1 resposta (Martin & MacDonald, 2020).
Analisaram o envolvimento em publicacdes de 4 cientistas que usam contas individuais, e 3
OrganizacGes Nao Governamentais (ONG) que usam contas organizacionais, para partilhar informac&es
cientificas e politicas relacionadas com assuntos ambientais, no X (antigo Twitter) e no Instagram
(Martin & MacDonald, 2020). Relativamente a andlise de publicagdes nas RSO, estes autores analisam
a frequéncia das publica¢des, que plataformas sdo consideradas prioritarias, e o tipo de contetudo
(texto, imagens e video) usado em publica¢des, a que os autores se referem ao longo do seu estudo
como estratégias de atividade (Martin & MacDonald, 2020). Tanto os cientistas como as ONG
analisados queriam alcancar utilizadores de fora do meio cientifico (Martin & MacDonald, 2020).
Analisaram dados de publicagdes do X (antigo Twitter) e do Instagram, fizeram entrevistas aos
comunicadores de ciéncia, e aplicaram um questiondrio online a utilizadores da audiéncia dessas
publicacdes, com o objetivo de identificar estratégias de comunicacdo emergentes e o envolvimento
dai resultante (Martin & MacDonald, 2020). Analisaram publicacbes e comentarios no X (antigo
Twitter), e analisaram publicacdes, historias e comentarios no Instagram (Martin & MacDonald, 2020).
Observaram que os cientistas individuais receberam mais envolvimento do que as ONG, com mais e
mais longos comentadrios e intera¢des diretas (Martin & MacDonald, 2020). Os cientistas individuais
conseguiram uma audiéncia mista de utilizadores cientificos e ndo-cientificos, enquanto as ONG
envolveram principalmente uma audiéncia ndo-cientifica (Martin & MacDonald, 2020). Concluiram que
a aplicacdo de certas estratégias de comunicagdo interpessoal contribuiu para maior envolvimento
conversacional, em termos de nimero de comentarios e nimero de utilizadores Unicos envolvidos nas
conversas (Martin & MacDonald, 2020). Concluiram que a aplicacdo de estratégias de comunicac¢do
interpessoais, tais como usar selfies, publicar também contelddo ndo-cientifico, escrever texto na
primeira pessoa usando muitos pronomes pessoais, e responder aos comentarios dos utilizadores nas
publicacbes (posts), resultou na formagao de relagdes comunicador-audiéncia, encorajando conversas
bidirecionais, para ambos os grupos de comunicadores (Martin & MacDonald, 2020). Concluiram que
os cientistas, através de criagdo de conversas bidirecionais, estabeleceram uma ligagdo pessoal com as
audiéncias, cultivando assim uma relagao positiva com o publico (Martin & MacDonald, 2020). Referem
que estas conclusdes poderdo ser aplicadas a outros ambientes online.

Outros autores compararam o envolvimento de cidaddos com Conteudo Cientifico Educativo
(Educational Science Content) no Instagram e no TikTok (Habibi & Salim, 2021). Estavam interessados
em investigar qual o tipo de Educational Science Content (ESC) que maximiza o envolvimento dos
utilizadores das RSO (Habibi & Salim, 2021). Habibi e Salim (2021) investigaram que tipos de
comunicacdo de ciéncia na forma de ESC sdo mais eficazes para conseguir o envolvimento dos

utilizadores, no TikTok e no Instagram, e assim promover debate com futuros investigadores (Habibi &
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Salim, 2021). Os autores publicaram ESC no Instagram e no TikTok, e seguidamente analisaram o
envolvimento dos utilizadores com esse conteudo segundo 4 indicadores: gostos, visualiza¢des,
comentdrios, partilhas (Habibi & Salim, 2021). Os investigadores analisam o envolvimento de 40 videos:
videos longos de 40-60 segundos estilo palestra, videos curtos de 15 segundos estilo palestra e longos
videos experimentais de 40-60 segundos. Observaram que os videos que receberam mais comentdrios
foram os de 40-60 segundos estilo palestra. Relativamente a divulgacdo cientifica no TikTok, Habibi e
Salim aconselham videos de estilo experimental pois tém maior probabilidade de alcangar grandes
audiéncias (Habibi & Salim, 2021). Observaram maior numero de visualizacdes no TikTok, mas
observaram também mais comentdrios e partilhas no Instagram (Habibi & Salim, 2021).

Muitas instituicGes como a Fundacdo Espanhola para a Ciéncia e a Tecnologia, (Fundacién Espafiola
para la Ciencia y la Tecnologia — FECYT no original), ou varias Unidades de Cultura e Inovacéo Cientifica
(UCC+i) estdo a aderir a esta nova era de comunicacao cientifica online através da criacdo de contelidos
informativos no YouTube (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022). Atualmente, estas instituicdes tém presenca
significativa no YouTube (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022).

O YouTube foi caracterizado como um local de aprendizagem informal de ciéncia (Rosenthal, 2018).
O YouTube foi criado em 2005 (Khan, 2017; Welbourne & Grant, 2016) e é o maior website mundial de
partilha de videos (Yang et al., 2022). Foi vendido a Google em 2006 (Welbourne & Grant, 2016). Desde
2009, passou a existir possibilidade de utilizadores do YouTube, que publiquem videos e consigam
envolvimento com esses videos, receberem recompensa financeira pelas visualiza¢bes dos seus videos
(Buitrago et al., 2022). Isso levou a uma diversificacdo tematica e em 2009 surgiram os primeiros canais
do YouTube educativos (Buitrago et al., 2022).

Alguns autores referem que o YouTube foi criado de acordo com um modelo de conteudo criado
pelo utilizador, mas ocorreu um aumento de conteldo profissional no YouTube depois de ter sido
vendido a Google em 2006 (Welbourne & Grant, 2016). Welbourne e Grant (2016) estudaram
relativamente a um conjunto de videos de comunicagado de ciéncia de diferentes canais do YouTube
quais as caracteristicas de contetido que contribuem para a popularidade (Welbourne & Grant, 2016).
Estes autores analisaram alguns videos de contelido gerado pelo utilizador e outros videos de conteudo
profissional. Concluiram que o aparecimento de um apresentador consistente nos videos contribuiu
para obterem mais envolvimento na forma de visualizagbes (Welbourne & Grant, 2016). O facto de
haver um comunicador regular permite aos utilizadores criarem afinidade com o comunicador e
confere autenticidade ao canal (Welbourne & Grant, 2016). Também observaram que os videos mais
rapidos tinham mais visualizagdes do que os videos mais lentos (Welbourne & Grant, 2016). Estes
autores investigaram também se havia alguma relacdo entre videos mais longos e popularidade dos
mesmos (Welbourne & Grant, 2016). De acordo com Welbourne e Grant, intuitivamente, os videos

curtos seriam mais visualizados do que videos longos, embora por vezes isso ndo aconteca (Welbourne
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& Grant, 2016). Welbourne e Grant (2016), na sua andlise, observaram o contrario, ou seja, videos mais
longos também podem ser muito populares.

Num estudo sobre canais de conteldo cientifico no YouTube, Yang et al. (2022) exploraram como
algumas caracteristicas do video e algumas pistas de apoio social (visualizacdes, gostos, comentarios,
partilhas) fornecidas por membros da audiéncia influenciam o envolvimento com videos de ciéncia
online (Yang et al., 2022). As investigacdes mais tradicionais sobre envolvimento de utilizadores do
YouTube tiveram em consideracdao métricas de popularidade como visualizagGes, gostos, comentdarios
e partilhas (Yang et al., 2022). Estes autores tiveram em considerac¢do indica¢gdes de envolvimento
adicionais além das mencionadas anteriormente, como sejam a duragao média de visualizagdao de um
video, a percentagem média de visualizacdo de um video, o nimero de inscritos ganhos por video e o
numero de listas de reproducdo em que um video é adicionado (Yang et al., 2022). Observaram que a
maioria das visualizacdes dos videos que estudaram vieram de ndo-subscritores, mas os utilizadores
que eram subscritores tiveram mais envolvimento: fizeram mais gostos e mais partilhas (Yang et al.,
2022). O facto de a maioria de utilizadores que viram os videos ndo serem subscritores, indica um
grande alcance daquele canal de YouTube para além dos subscritores (Yang et al., 2022). Os videos
receberem gostos esta relacionado de maneira positiva com todas as formas de envolvimento que
analisaram: visualizacbes, comentarios, partilhas e subscricdes (Yang et al., 2022). Através das
visualizacGes, comentarios e partilhas, os utilizadores podem tirar conclusGes sobre qual é a
probabilidade de certa informacdo online estar correta ou ser de qualidade, pois essas reagGes aos
videos sdo indicagOes da aprovacao ou desaprovacdo de outros utilizadores (Habibi & Salim, 2021; Yang
et al., 2022). Concluiram também que os videos mais curtos tém maiores probabilidades de serem
visualizados (Yang et al., 2022). Os videos cientificos mais longos foram vistos em proporcées menores
e receberam, em média, menos visualizagdes (Yang et al., 2022). Mais especificamente, cada aumento
de um minuto na duragdo do video estava associado a uma diminuicdo de um sexto na contagem de
visualizagGes, mantendo tudo o resto constante (Yang et al.,, 2022). Os videos “ndo gosto” estava
positivamente associado a receberem mais comentarios. Segundo os autores, os videos terem um
comunicador consistente pode aumentar a popularidade do video (Yang et al., 2022). A utilizagdo de
porta-vozes com autoridade (por exemplo, politicos, cientistas), em vez de narradores anénimos, na
apresentacdo de tépicos cientificos controversos em documentarios parece aumentar o envolvimento
do espetador com o contetdo (Yang et al., 2022).

Outros autores fizeram analise semantica dos comentarios de videos do Youtube (Shapiro & Park,
2014). Estes autores selecionaram os 10 videos mais populares sobre mudancas climaticas e fizeram
andlise semantica dos comentarios. Concluiram que a maioria eram comentarios relacionados com
ciéncia, mas a maioria falou de mudancas climaticas em geral e ndo dos assuntos especificos dos videos

a que estdo ligados. Recorrem ao conceito de ciéncia politizada, que fica fora do ambito desta tese.
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Os videos do YouTube tem caracteristicas técnicas que facilitam debates via respostas a
comentadrios ou respostas em video (Thelwall et al., 2012). Num estudo em que os autores analisaram

a discussao relacionada com alimentos geneticamente modificados no YouTube, também observaram

muitos comentarios negativos (Zhang, 2016). Além disso, observaram que frequentemente nos
comentdrios os utilizadores reagem a outros utilizadores mais do que ao conteudo (Zhang, 2016). Para
muitos comentdrios que eram respostas a outros comentdrios, refutavam afirmacGes de outros
utilizadores com as quais ndo concordavam (Zhang, 2016).

Numa analise comparativa entre canais do YouTube institucionais e os chamados influenciadores
de ciéncia, que divulgam assuntos de ciéncia no YouTube e outras plataformas online, Buitrago e Torres-
Ortiz (2022) procuraram saber se a divulga¢do no YouTube feita por institui¢cdes, teria 0 mesmo alcance
e envolvimento que a comunicacao cientifica realizada por independentes, os chamados “YouTubers”,
comunicadores especializados em fazer publicacbes no YouTube (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022). Os
canais do YouTube que pertencem a instituicdes cientificas tém alcance e envolvimento muito
inferiores aos canais de YouTube de influenciadores cientificos independentes (Buitrago & Torres-Ortiz,
2022). Buitrago e Torres-Ortiz (2022) concluiram também que os videos com maior sucesso em termos
de visualizacGes geralmente tinham as seguintes caracteristicas:

- Temas atuais, controversos, ou de interesse popular

- Conteldo prético e util para o publico

- Curiosidades simples e faceis de lembrar

- Conteldo que ligue a ciéncia a experiéncias pessoais

Os autores observaram que os YouTubers Independentes utilizam um formato audiovisual mais
adaptado a plataforma, e recorrem a um tom mais agradavel baseado em cddigos comunitarios
partilhados (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022). Observaram também que os canais do YouTube das
entidades cientificas apresentam um tom demasiado institucional e corporativo, o que pode prejudicar
o seu potencial de comunicagdo e a sua capacidade de causar impacto nos utilizadores dos media

(Buitrago & Torres-Ortiz, 2022).

1.4.2. Audiéncias online e motivacdes

A teoria dos usos e gratificagdes tem sido usada desde os anos 60 do século XX para estudar como
as audiéncias escolhem e usam diferentes media para satisfazer as suas necessidades e os seus
objetivos (Lievrouw, 2009; Lindgren, 2012), i.e., 0s usos e as motivagdes das audiéncias dos media. E
usada também para estudar as gratificacdes desejadas e obtidas, e as consequéncias do uso dos media
(Heravi et al., 2018). Essa teoria explica como as necessidades sdo satisfeitas pelos media e como estes

reconstroem as necessidades do utilizador (Smock et al., 2011). Considera que as audiéncias sdo ativas,
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atribuem os seus proéprios significados ao contedido nos media, e escolhem de acordo com as suas
necessidades e interesses (Lievrouw, 2009; Lindgren, 2012; Livingstone, 2003). As audiéncias sdo
seletivas e auto-direcionadas (Livingstone, 2003), ou seja, selecionam e interpretam ativamente o
conteudo que lhes aparece. Os utilizadores sdo tanto consumidores como produtores de informacao
(Livingstone, 2003). No YouTube, e noutras RSO, os utilizadores podem escolher ver um video e ler os
comentdrios, e ndo interagirem (uma situacdo de consumo de media, nao participacdo) (Lometti et al.,
1977).

Inicialmente, era usada para estudar as audiéncias dos meios de comunicacdo de massa
tradicionais (radio, televisao, jornais, livros, cinema) (Katz et al., 1973). No seguimento da introdugao
de novas tecnologias de media, a teoria dos usos e gratificacbes foi adaptada para estudos mais
recentes relacionados com os novos media, por exemplo, para estudar a seletividade do publico
relativamente aos novos media (Lievrouw, 2009; Lindgren, 2012). Assim, comecou a ser aplicada as
audiéncias das RSO (Dolan et al., 2016; Heravi et al., 2018; Katz et al., 1973; Lievrouw, 2009; Whiting &
Williams, 2013). Katz et al. originalmente enumeraram 35 necessidades sociais e psicoldgicas
relacionadas com o consumo de meios de comunicacdo de massa tradicionais e classificou essas
necessidades em 5 dimensdes: necessidades cognitivas (adquirir informagdo, conhecimento,
compreensao); necessidades afetivas (relacionadas com ter experiéncias emocionais e agradaveis);
necessidades de integracdo pessoal (ganhar credibilidade, confiangca, status, estabilidade);
necessidades de integracdo social (interacdo com amigos e familia, e também com o mundo);
necessidades relacionadas com fuga e libertagdo da tensdo (escape e diversdo, também definida como
enfraquecimento do contacto com os seus papéis sociais) (Katz et al., 1973).

A teoria dos usos e gratificacGes continua a ser considerada relevante e tem sido usada para
analisar as motivagdes para o uso das RSO (Dolan et al., 2016; Heravi et al., 2018; Lievrouw, 2009;
Whiting & Williams, 2013). Por exemplo, necessidades de integragdo social incluem manter contacto
com os amigos e a familia, uma fungdo fundamental das RSO (Heravi et al., 2018). Além disso, podemos
ter uma experiéncia emocional e agradavel reencontrando velhos amigos, publicando ou lendo
comentdrios escritos por outros utilizadores, e partilhando ou visualizando fotografias, o que pode
satisfazer as necessidades afetivas do utilizador (Heravi et al.,, 2018). Usar as RSO para obter
informacgdes, por exemplo, noticias, sobre eventos, ou sobre o que outras pessoas estdo a fazer,
permite concretizar necessidades cognitivas. Jogar jogos nas RSO é um exemplo de algo que permitiria
ao jogador concretizar as suas necessidades de escape da realidade (Heravi et al., 2018). Criar uma
auto-apresentacdo personalizada (apresentar-se da forma como deseja ser visto) nas RSO pode
satisfazer necessidades de integragdo pessoal (Heravi et al., 2018).

Vérios estudos analisaram o envolvimento do publico nas RSO e as motivacGes para o

envolvimento de acordo com a teoria dos usos e gratificagdes (Dholakia et al., 2004; Dolan et al., 2016;
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Hanson & Haridakis, 2008; Katz et al., 1973; Khan, 2017; Lampe et al., 2010; Rosenthal, 2018; Smock
et al., 2011). Esta estrutura também foi usada para comunidades online e Wikipédia (Dholakia et al.,
2004). Varios estudos procuraram analisar os motivos para as pessoas utilizarem as RSO e a maneira
como as utilizam. Alguns analisaram RSO em geral, outros analisaram diferentes funcionalidades de
uma rede especifica. Nalguns estudos, analisaram utilizacdo do Instagram (Sheldon & Bryant, 2016) e
noutros analisaram uso do Facebook (Cheung et al., 2011; Krause et al., 2014; Smock et al., 2011).
Noutros ainda analisaram utilizacdo do X (antigo Twitter) (De Luca et al., 2022; Habibi & Salim, 2021,
Jinger & Fahnrich, 2020; Martin & MacDonald, 2020; Mehmood et al., 2022), e noutros analisaram
uso do YouTube (Areni et al., 2022; Buitrago & Torres-Ortiz, 2022; Dubovi & Tabak, 2021; Hanson &
Haridakis, 2008; Khan, 2017; Rosenthal, 2018; Shapiro & Park, 2014; Thelwall et al., 2012; Welbourne
& Grant, 2016; Yang et al., 2022). Em diferentes estudos, usaram diferentes nomes para as mesmas
motivagdes (Heravi et al.,, 2018). Encontraram motivagGes concordantes com as dimensdes
identificadas pela teoria dos usos e gratificacbes. Heravi et al. aplicaram um inquérito online de
pergunta aberta sobre quais os motivos para a utilizacdo das RSO, e com andlise de conteudo,
concluiram que as motivacbes predominantes estavam relacionadas com: manutencdo de
relacionamentos existentes e criacdo de novos, entretenimento, e procura de informacéo (Heravi et al.,
2018).

Alguns investigadores (Dholakia et al., 2004) (Lampe et al., 2010) destacaram 6 categorias de
beneficios de participar em comunidades online como: conseguir informacdo, dar informacao,
construcdo de reputacdo, desenvolvimento de relacionamentos, recreacao e auto-descoberta.

Hanson e Haridakis (2008) analisaram como os alunos véem e partilham conteudo de noticias no
YouTube. Hanson e Haridakis (2008) observaram que motivos de comunicagdo interpessoal levaram a
partilha de videos de noticias no YouTube (Hanson & Haridakis, 2008). A teoria dos usos e gratificagdes
foi usada por Hanson e Haridakis (2008) para estudar por que motivos estudantes véem e partilham
contetdo de noticias no YouTube (Hanson & Haridakis, 2008). Por vezes, procuram informagdo
ativamente para satisfazer necessidades e desejos, outras vezes usam passivamente por diversao, por
habito, ou s6 para passar o tempo (Hanson & Haridakis, 2008). Intera¢do interpessoal e busca de
informacdo Util sdo muitas vezes motivos para usar o YouTube (Hanson & Haridakis, 2008), motivos
esses similares as necessidades cognitivas e de integragcdo mencionadas por outros autores (Katz et al.,
1973).

Dessart (2017) analisou o envolvimento em paginas de Facebook de marcas, analisando as
manifestacbes de envolvimento considerando 3 dimensdes: cognitivo, afetivo, comportamental
(Dessart, 2017). O envolvimento cognitivo corresponde a atividade mental e atencdo que o utilizador
dedica ao conteudo. O envolvimento afetivo corresponde a resposta emocional ou reagdo afetiva do

utilizador ao conteldo (Dessart, 2017). O envolvimento comportamental diz respeito as manifestacoes
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ativas do envolvimento, ou seja, as reacdes observaveis dos utilizadores: gostar, partilhar, comentar
(Dessart, 2017). Também distinguiram entre envolvimento em relagdo a marca a que pertencia a pagina
e envolvimento em relacdo a comunidade. Recolheram informacdes através de questiondrios
administrados online.

Dolan et al. criaram uma tipologia para classificar vdrios comportamentos de envolvimento nas
redes sociais segundo dois critérios: a intensidade (ativo ou passivo) e a valéncia (positivo, negativo ou
neutro) (Dolan et al., 2016). Consideram os comentarios e as partilhas como envolvimento ativo, e os
gostos como envolvimento passivo. Com base na teoria dos usos e das gratificacdes, descreveram
diferentes tipos de conteudo relacionados com diferentes motiva¢des nas redes sociais (Dolan et al.,
2016).

Rosenthal (2018) fez um estudo com o objetivo de explicar a utilizacdo do YouTube para
visualizacdo de videos cientificos (Rosenthal, 2018). Usou a teoria dos usos e gratificacGes, entre outras.
Concluiu que o gosto por ciéncia e uso informativo do YouTube s3ao motivos para visualizar videos de
ciéncia no YouTube, e isto permite caracterizar o YouTube como um local de aprendizagem informal de
ciéncia (Rosenthal, 2018).

Khan (2017) investigou os motivos para envolvimento dos utilizadores do YouTube
conceptualizando como participacdo ativa e consumo passivo. Incluiram na participacdo ativa os
comentdrios, os gostos e as partilhas. Incluiram no consumo passivo visualiza¢des e ler comentarios
(Khan, 2017). Mencionou também que quando os comentdrios sdo andnimos, ha maior propensao
para comentdrios com afirmacdes impulsivas (Khan, 2017).

Tendo em conta a teoria dos usos e das gratificacGes, aplicou inquéritos online a utilizadores do
YouTube (Khan, 2017). Depois de analisarem as respostas recebidas, sintetizaram motivos possiveis
para utilizacdo do YouTube em 5 dimensdes: |) procurar informagdo; Il) dar informacgao; Ill) obter
estatuto; IV) interagdo social; V) relaxamento e entretenimento.

) A dimensdo “pedir informagdo” incluiram referéncias a ganhar informacgées, aprender

como fazer coisas.
) A dimensdo “dar informag¢do” referia-se a darem aos outros utilizadores alguma
informacdo extra, sugerir ideias (Khan, 2017).

1)) A dimensdo “obter estatuto” referia-se ao valor de fazerem parte de uma comunidade, a
sentirem-se importantes, ou a sentirem-se pressionados. Pode envolver impressionar
outros (Khan, 2017).

III

V) A dimensdo “interacdo social” refere-se aos beneficios de estabelecer contacto com outros
utilizadores, como apoio social, amizade e intimidade (Khan, 2017). Esse contacto com
outros utilizadores online leva a outros comportamentos participativos, melhorando

conexdes sociais (Khan, 2017).
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V) A dimensdo “relaxamento e entretenimento” incluia questdes relacionadas com criar
humor, relaxar, interagir com os outros, entreterem-se em momentos de tédio, para
desfrutarem (Khan, 2017).

A busca por informagdo parece ser um motivo que leva os utilizadores a gostar (Khan, 2017). Varios
motivos levaram os utilizadores a comentar: procurar informacdo, dar informacdo, obter estatuto, e
motivo de relaxamento e entretenimento (Khan, 2017). Frequentemente os utilizadores comentam
para socializar (Khan, 2017).

Alguns utilizadores também mencionam que se os utilizadores puderem publicar e comentar
anonimamente, ou seja, de maneira que acreditam estarem livres de puderem ser identificados,
poderdo sentir uma liberdade maior. Isso pode levar a maior envolvimento (Khan, 2017). Segundo Khan
(2017), o YouTube tem reputacdo de ter bastantes comentarios incendidrios (“flaming” no original).
Comentdrios incendidrios sao definidos como expressGes hostis de emogdes em que as conversas
assumem um tom desagradavel (Khan, 2017). Consequentemente, tais perceces de negatividade na
forma de comentarios incendidrios podem encorajar os utilizadores a terem uma identidade andnima
para evitar interacdes negativas (Khan, 2017; Thelwall et al., 2012). Além disso, qualquer pessoa com
acesso a Internet pode ler os comentarios no YouTube, o que pode ser um incentivo para serem mais
cautelosos com o que escrevem (Thelwall et al., 2012).

Outros autores decidiram analisar videos do YouTube classificados em varias categorias (Thelwall
etal., 2012). Observaram que os das categorias “Science” e “Technology” receberam mais comentarios.
Também viram que os videos que tinham maior quantidade de comentarios tinham mais negativos que
positivos, e observaram que os comentdrios negativos tinham mais respostas (Thelwall et al., 2012).

Alguns autores fizeram andlise de conteddo dos comentarios de videos (Madden et al., 2013). A
amostra nesse estudo foi de 66637 comentdrios retirados de 60 videos de varias categorias diferentes
(Madden et al., 2013). Analisaram videos de diferentes géneros (ndo apenas de ciéncia) com o
objectivo de criar uma grelha de classificacdo geral, que fosse aplicavel (possivelmente com
adaptacbes) a qualquer amostra de videos (Madden et al.,, 2013). Classificaram em diferentes
categorias: Informagdo, Conselhos, Impressdes, Opinides, Didlogo, Respostas, Descrigdo do conteldo
do video, e outras.

A primeira categoria, “Informagao”, correspondia a comentarios em que os utilizadores pediam ou
davam informacdo, semelhante as categorias “Pedir informac¢do” e “Dar informacdo” de Khan (2017).
Elaboraram outra categoria “Conselho” para utilizadores a pedirem ou darem conselhos (Madden et
al., 2013). Categorizaram comentarios curtos expressando reacées imediatas ao que viram num video
ou que leram nos comentarios como “Impressdes” (Madden et al., 2013). Classificaram na categoria
“Opinido” comentarios em que o utilizador pede para darem opinido ou da o seu ponto de vista sobre

um video, uma pessoa, um objeto, ou um assunto (Madden et al., 2013). Sdo mais longos que os
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anteriores, na maioria dos casos frases completas, e podem ter alguma prova ou justificacdo para o
ponto de vista expresso por que comentou. Na categoria “Didlogo”, incluiram comentdrios que tinham
o propdsito de iniciar e manter conversas com outros utilizadores (Madden et al., 2013). Classificaram
numa categoria “Expressdo de sentimentos pessoais” comentarios em que o utilizador descreve os
seus sentimentos pessoais e resposta emocional ao assunto do video, ao conteldo do video ou algo
dito num comentdrio anterior (Madden et al., 2013). Também observaram alguns comentarios, que
classificaram na categoria “Descri¢cdo do conteldo do video”, com citacdo direta das palavras usadas
no video ou descricdao parafraseadas do conteldo visual ou auditivo (Madden et al., 2013). Nesses
comentdrios também observaram “deep links”, que sdo hiperligacées em formato de hora como
“03:56” que direcionam o leitor para um ponto especifico do video (Madden et al., 2013). Também
Madden et al. criaram uma classificacdo para um conjunto de comentarios em que os utilizadores
partilharam memdrias pessoais e usaram verbos no passado, recorrendo a expressées como ‘I
remember”, “l was”, “I saw”.

Alguns autores analisaram comentdrios em videos do YouTube relacionados com programas de
televisdo antigos (Areni et al.,, 2022). Segundo estes autores, o YouTube permite satisfazer varias
necessidades diferentes nas audiéncias. Permite satisfazer necessidades afetivas vendo canais que tém
conteudos divertidos (Areni et al., 2022). Permite satisfazer necessidades cognitivas porque alguns
canais de noticias tém canais de YouTube (Areni et al., 2022). YouTube permite aos utilizadores terem
acesso a programas de televisdo antigos, que tém possibilidade de relacionar com memdarias pessoais.
Isto pode levar a trocas de comentdrios entre utilizadores que ndo tinham qualquer relacdo
anteriormente para partilhar memarias com outros que tiveram experiéncias semelhantes. Nostalgia
envolve revisitar episddios do passado e revaloriza-lo (Areni et al., 2022). Certas palavras como
“infancia”, “memdrias”, “feliz”, sugeriram nostalgia como motivo para ver esses videos (Areni et al.,
2022). Estes investigadores descreveram certo conjunto de comentdrios em que o utilizador refere
momentos e lugares especificos do seu passado e relaciona essas memadrias com o video que esta a
ver e comentar, partilhando uma memdria autobiografica com outros utilizadores que estejam a ver os
comentdrios. Deram como exemplo o seguinte comentario, em que o utilizador refere que tinha 9 anos
em dezembro de 1972, que foi a Ultima vez que astronautas aterraram na Lua (Missdo Apollo 17): “I
turned 9 years old that December 11th, it was the last day Apollo would land a man on the moon”.
Areni et al. relacionaram com o tema da nostalgia (Areni et al.,, 2022). Concluiram que nostalgia
também pode ser um motivo para escrever comentarios em videos do YouTube (Areni et al., 2022).

Dubovi e Tabak (2021) analisaram o envolvimento em videos de ciéncia e educativos populares no
YouTube (Dubovi & Tabak, 2021). Distinguiram entre 3 tipos de envolvimento: comportamental,
emocional e cognitivo (Dubovi & Tabak, 2021). O envolvimento comportamental nas RSO é tipicamente

expresso através de agdes como gostar, comentar e partilhar. O envolvimento emocional pode estar
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relacionado com emoc¢des positivas ou negativas, e normalmente é inferido através de analise de
sentimento ou analise de conteldo (Dubovi & Tabak, 2021). O envolvimento cognitivo pode reflectir-
se no conteudo dos comentarios de diferentes maneiras (Dubovi & Tabak, 2021). Uma delas é
desenvolver a informacgao fornecida pela publicagdo original. Outra maneira é a argumentagao, em que
os utilizadores respondem aos comentdrios de outros, contestando afirmag¢des na publicacdo ou
noutros comentdarios, ou mostrando evidéncias (Dubovi & Tabak, 2021). Em intera¢des do publico nas
RSO sobre temas cientificos, podem estar presentes varios destes tipos de envolvimento (Dubovi &
Tabak, 2021). Segundo os autores, é frequente encontrar muitas referéncias a experiéncias pessoais
nos comentarios dos utilizadores (Dubovi & Tabak, 2021), portanto, emoc¢des estao ligadas a escrever
comentdrios nos videos. Concluiram que interagdes nas redes sociais que evoquem respostas
emocionais sdo um meio promissor de impulsionar envolvimento com a ciéncia (Dubovi & Tabak,
2021).

Alguns autores fizeram analise de sentimento em comentdarios no X (antigo Twitter) , Facebook e
Instagram da marca Starbucks (Abdullah & Zolkepli, 2017). Usaram 5 categorias: “Positivo”, “Negativo”,
“Sarcdstico”, “Ideoldgico” e “Neutral”. Classificaram nas categorias “Positivo” e “Negativo” comentdrios
gue exprimiam emocdes, respetivamente, positivas e negativas sobre a marca Starbucks (Abdullah &
Zolkepli, 2017). Na categoria “Sarcdstico”, classificaram comentdrios que tinham sentimentos de ironia
ou desprezo relativamente a marca Starbucks. Na categoria “Ideologia”, classificaram comentarios que
incluiam valores e crengas semelhantes as da marca Starbucks. Na categoria neutral, os comentarios
gue ndo demonstram nenhuma emocado relativamente a marca Starbucks (Abdullah & Zolkepli, 2017).

Também outra autora encontrou indicios de que publicagdes nas redes sociais que sejam baseadas
em aspetos mais emocionais podem levar a mais envolvimento por parte dos utilizadores que virem as
publicacées (Dias, 2017).

O conceito de envolvimento com publicagdes nas redes sociais inclui diferentes niveis de
envolvimento que podem ser operacionalizados através de diferentes dimensdes e diferentes
indicadores.

Tendo em conta o exposto, colocamos as seguintes hipdteses:

H1: O envolvimento relacionado com videos do YouTube em gostos e comentdrios esta relacionado
com a duragdo (minutos e segundos) do video.

H2: O aparecimento de comunicadores nos videos influencia positivamente o envolvimento em gostos
e comentarios.

H3: Videos de astronomia no YouTube levam a envolvimento emocional.

Nesta tese vamos inspirar-nos nos modelos de nalguns estudos anteriores, principalmente de Dolan et
al. (2016), Heravi et al. (2018), Whiting e Williams (Whiting & Williams, 2013) e em Areni et al. (Areni
et al.,, 2022).
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2. Plano de investigacdo e métodos
Neste capitulo, apresenta-se a metodologia utilizada. Primeiro apresenta-se a caracteriza¢do do canal

do YouTube que serd analisado (canal de YouTube da NASA), e de seguida a caracterizacdo da amostra
e os motivos da escolha dessa amostra. Num terceiro subcapitulo, primeiro apresenta uma analise
descritiva, seguidamente explica-se o modelo de andlise.

Como referido inicialmente, o objetivo desta investigacao é perceber que fatores contribuem para
ocorrer envolvimento dos cidaddos com a ciéncia online.

Vai ser analisado o canal do YouTube da NASA como caso de estudo. Esse canal do YouTube esta

disponivel neste endereco eletrénico: https://www.youtube.com/@NASA/about

Além disto, a NASA tem perfis no X (antigo Twitter), no Facebook e no LinkedIn, que ndo vao ser
analisados nesta tese.

Nesta tese, vamos inspirar-nos no modelo de Dolan et al. (2016) para analisar o envolvimento nos
3 videos em duas perspetivas: 12 tipo de envolvimento, quantidade de gostos e comentdrios, uma
analise quantitativa; 22 dimensdes do envolvimento, uma analise qualitativa, a andlise do conteudo
dos comentadrios, segundo as dimensdes descritas anteriormente.

Vao agora ser descritas as caracteristicas do canal do YouTube da NASA, e a seguir, as caracteristicas

da amostra selecionada.

2.1. Caracterizagao do canal de YouTube da NASA

O canal de YouTube da NASA foi criado em 3 de junho de 2008. Na tabela seguinte apresentamos
uma caracterizagdo deste canal.

Tabela 2.1.1 - Caracterizag¢do do canal do YouTube da NASA

Nome NASA

NASA's mission is to pioneer the future in space exploration, scientific discovery
and aeronautics research.

To do that, we have worked around the world -- and off it -- for more than 50

Descri¢ao . . .
years, searching for answers to fundamental questions about our place in the
universe. We're exploring space and discovering Earth. Join us for this exciting and
important journey.
Nimero de | 5,6 mil videos publicados
videos

Numero de | 11,3 MilhGes
subscritores
Numero de | 964 737 690 visualizagbes
visualizagOes
Outras Usam também a sec¢ao Comunidade para fazer publicagdes, mas tém os
observagdes | comentdrios desativados
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2.2.  Amostra: caracterizacao da amostra e motivos da escolha

Para escolher que videos seriam analisados, foram selecionados os 3 primeiros videos da lista dos
gue estavam destacados no YouTube como os mais populares. Foram escolhidos esses videos por
serem os que tém mais visualizacdes, de acordo com o numero de visualizacdes que estd visivel
publicamente por baixo do nome de cada video. Nao tivemos acesso ao nimero de visualizacbes
Unicas, que so6 esta disponivel para os proprietarios do canal.

Segue-se a Tabela 2.2.1 com a caracterizacdao da amostra de videos selecionada: o titulo, a duracao,

a data de publicacdo e o link. Os dados foram recolhidos dia 5/5/2023.

Tabela 2.2.1 - Caracterizagdo da amostra de videos selecionada

The Year of Pluto - New Restored Apollo 11 Perseverance Rover’s
Titulo do Horizons Documentary Brings | Moonwalk - Original NASA | Descent and Touchdown
video Humanity Closer to the Edge EVA Mission Video - on Mars (Official NASA
of the Solar System Walking on the Moon Video)
Duracgdo do 58 minutos 34 segundos 3 horas 2 minutos 31 3 minutos 26 segundos
video segundos
Data de 12/06/2015 17/07/2014 22/02/2021
publicacdo
https://www.youtube.com | https://www.youtube.com/ | https://www.youtube.co
Links /watch?v=EJxwWpaGoJs& watch?v=S9HdPi9lkhk m/watch?v=S9HdPi9lkh
t=1247s k

O primeiro video, daqui em diante referido como “1 - Pluto”, é sobre a primeira missdo ao planeta-
ando Plutdo em 2015. O segundo video, daqui em diante referido como “Apollo 11”, sobre a primeira
alunagem no dia 20 de julho de 1969 com Neil Armstrong e Edwin "Buzz" Aldrin. O terceiro video, daqui
em diante referido como “Mars”, é sobre a missdo a Marte que aterrou no planeta no dia 18 de

fevereiro de 2021.

2.3.  Modelo de andlise

Nesta tese, vamos utilizar ideias dos modelos Habibi e Salim (2021), e Martin e McDonald (2020) e
Dolan et al. (2016), para medir o envolvimento através da sua direccionalidade e utilizando indicadores
guantitativos — gostos e nimero de comentarios — e qualitativos — contetdo dos comentdrios -, como

ilustra a tabela 2.3.1:
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Tabela 2.3.1 — Indicadores de andlise quantitativa

Envolvimento unidirecional Envolvimento bidirecional
Gostos e partilhas Comentarios

Passivo Ativo

Gostos Comentarios

Sobre a andlise quantitativa

Para extrair os comentdrios dos videos selecionados, e para analisar os comentarios foi usado o
software MAXQDA. Ha um limite para a quantidade de comentarios do YouTube que o MAXQDA pode
extrair. Relativamente ao primeiro e ao segundo videos, o nimero estava dentro desse limite, por isso,
foram todos importados para o MAXQDA. Do 32 video, foram importados para o MAXQDA os 10 000
comentdrios mais recentes dos 26 727 totais.

No video 3, os 10 comentdrios com maior envolvimento foram selecionados entre uma amostra
de 10.000 e n3o entre todos os comentdrios existentes, o que faz com que os comentdrios analisados
sejam uma amostra de uma amostra. A amostra de comentarios do video 3 possivel de ser analisada
foi reduzida por condicionamentos informaticos, e ndo por orientagGes de pesquisa.

A amostra de comentarios analisados é composta pelos 10 comentdrios com mais gostos e 10
comentdrios com mais respostas, para cada um dos 3 videos analisados. Ou seja, a amostra é de 60
comentdrios (10x2x3). De seguida, apresentaremos uma andlise de conteddo dos comentdrios dos
videos, que foi realizada com o apoio do MAXQDA.

Na tabela seguinte, estda a quantidade de comentdrios analisados para cada um dos 3 videos

(Tabela 2.2.3).

Tabela 2.3.2 - Numero de comentdrios analisados por cada video

1 - Pluto 2 -Apollo 11 3 - Mars
10+10 10+10 10+10

O MAXQDA pode estar dividido em 4 zonas: uma zona com a lista de documentos, outra com o sistema
de cédigos, outra com o documento que estd aberto dentro MAXQDA, e outra com os segmentos
assinalados de acordo com as sele¢des feitas na zona dos documentos e na zona dos cddigos. O
MAXQDA permite fazer upload sé dos comentarios de nivel 1, ou desses e das respostas. O programa
classifica automaticamente os comentdrios de nivel 1 e as respostas com cédigos diferentes. Na zona
do documento aberto, ha a coluna de Respostas e a coluna de Gostos. Clicando na coluna de respostas,

permite ordenar os comentdrios do que tem numero de comentarios maior para o mais pequeno.
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Permite fazer a mesma coisa na coluna dos gostos. O MAXQDA permite exportar esses dados para um

ficheiro Excel.

Sobre a andlise qualitativa

A analise de conteldo é uma metodologia que envolve tornar o contelido das mensagens explicito
identificando caracteristicas desses textos de uma maneira o mais objetiva possivel (Madden et al.,
2013). A grelha da andlise de conteudo utilizada nesta tese deriva da teoria dos usos e gratificacGes,
segundo a qual as necessidades foram classificadas em 5 dimensdes: necessidades cognitivas;
necessidades afetivas; necessidades de integracdo pessoal; necessidades de integragdo social;
necessidades relacionadas com fuga e libertacdo da tensdo (Areni et al., 2022; Dolan et al., 2016; Heravi
et al., 2018; Katz et al., 1973; Khan, 2017), como descrito anteriormente.

Além disso, existe um certo tipo de comentarios em que o utilizador refere momentos e lugares
especificos do seu passado e relaciona essas memarias com o video que esta a comentar, partilhando
uma memodria autobiografica com outros utilizadores que estejam a ver os comentarios. Podemos
deduzir que esses utilizadores desejam partilhar essas memdarias com outros que tenham memérias
semelhantes, revivendo e valorizando essas memorias (Areni et al.,, 2022). ClassificAmos esses
comentdrios na categoria da nostalgia, inspirando-nos em categorias de Madden et al. e Areni et al.
(Areni et al.,, 2022; Madden et al.,, 2013). Estes comentdrios nostalgicos sdo relacionaveis com a
dimensdo “Afetiva” da teoria dos usos e das gratificagdes.

Os indicadores qualitativos da grelha de analise usada foram inspirados nalguns estudos
anteriores, principalmente de Dolan et al. (2016), Heravi et al. (2018), Whiting e Williams (Whiting &
Williams, 2013) e em Areni et al. (Areni et al., 2022). S3o classificados em 5 categorias, organizadas em
4 dimensdes. A unidade de analise é cada comentario.

Portanto, os comentdrios analisados foram classificados segundo as seguintes categorias

explicadas na Tabela 2.3.3, que se apresenta na pagina seguinte.
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Tabela 2.3.3 — Dimensées de envolvimento

Dimensdes Categoria Descrigdo

Cognitivas Pedir Pedem informacdo fatual sobre algo do contetddo do
informacgao video, do contexto do video ou outro assunto
Dar Dao informacao fatual, objetiva, sobre algo relacionado

informacgao com o video, aos outros utilizadores

Opinides positivas sobre o video, ou sobre a NASA, e com
julgamentos de valor explicitos e subjetivos; Opinides
negativas sobre o video, e com julgamentos de valor
explicitos e subjetivos; comentdrios a criticar outros

Integragao utilizadores; Parecem ter o propdsito de criar ou manter
social Interacao uma conversa com outros utilizadores, por exemplo, com
social piadas, ou imaginando versdes alternativas do presente ou

futuro; CitacOes diretas de palavras e frases usadas no
video, ou descricdes parafraseadas do conteudo visual ou
auditivo; deep links, que sao hiperligacdes em formato de
hora como “03:56” que direcionam o leitor para um ponto
especifico do video.

Tentam convencer outros da sua opinido, que é contraria a
mensagem do video, e obter validacdo social de outros
que tenham opinido semelhante

Comentarios que mencionam experiéncias pessoais,
memorias autobiograficas, comentarios que referem ter
Afetiva Nostalgia certa idade num certo momento do passado e assim
permitem aos investigadores deduzir de que geracdo esse
utilizador é (marcador geracional).

Integragao Ganhar
pessoal credibilidade

Na categoria “Pedir informagdo”, dimensdo cognitiva, serdo classificados por exemplo comentarios
com palavras como “what” (o que é) “why “(porqué), ponto de interrogacdo. Na categoria “Dar
informacdo”, serdo classificados por exemplo comentdrios como “Pluto is not a planet”. Os comentarios
da dimensao “Integracdo social” sdo comentdrios em que se nota a intencdo de interagir com os outros
utilizadores. Na categoria “Interacdo social”, estardo incluidos: comentarios com palavras como
“proud”, “love”, “fabulous”, “amazing”, e comentarios como “lower the piano volume oh my god i cant
hear hanything”, comentarios como “How could some morons thumb down this video?”, comentarios
como “in order to get to Pluto, the New Horizon needs fuel to go there, which is Plutonium! Get it?”,
ou comentdrios com a palavra “imagine”, comentdrios como por exemplo “"That's one small step for
man, one giant leap for mankind" 3:30”. Na dimensdo “Integracdo pessoal”, na categoria Unica “Ganhar
credibilidade”, comentarios como por exemplo “More NASA fakery”, “It is a hoax”. Na dimens3do

”n u
,

“Afetiva”, na categoria Unica “Nostalgia”, comentarios com palavras como “I remember”, “I was
saw”.

Fez-se também alguma analise de sentimento, usando as categorias “Positivo”, “Negativo”,
“Sarcastico”, “Ideoldgico” e “Neutral”, segundo Abdulah e Zolkepli (2017). Os comentdrios positivos sdo

0s gque mostram emocdes positivas, e 0s negativos sdo 0s que mostram emogdes negativas,
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relativamente a NASA e/ou a astronomia. Os neutros sdo os que ndo mostram nenhuma emocéo. Os
sarcasticos sdo os comentdrios irénicos, em que o autor estd a gozar com outros utilizadores, por
exemplo com os que ndo acreditam no conteludo do video. Os comentdrios ideoldgicos sdao os
comentarios que incluiam valores e crencas relativamente a NASA e/ou a astronomia.

No MAXQDA:

Para os comentarios que depois foram associados a dimensao “Integracdo social”, classificou-se no
MAXQDA com cddigos mais especificos ligados ao contelddo de cada comentario e posteriormente
associou-se a dimensdo correspondente a motivagao com que foi deduzido que o comentario foi feito.
No MAXQDA, os comentarios que tinham alguma informacdo a acrescentar ao que estava no video
foram classificados com o cédigo “Dar informacdo”. Foi classificado com o cddigo “Impressdes e
Opinides” comentarios em que o autor dizia uma opinido sobre a NASA com juizos de valor.
Classificdmos com o cédigo “Didlogo” comentarios que parecem ter o propdsito de criar ou manter
uma conversa com outros utilizadores, por exemplo, com piadas, ou imaginando versdes alternativas
do presente ou futuro. Foi criado o cédigo “Descricdo video com deep link” para os comentdrios que
tém citacOes do video ou descricdes do video e um link para um sitio web com mais informacdes.

Foi criado o cédigo “Pedir informacao” para comentdrios em que os utilizadores perguntam algo.
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3. Resultados

3.1. Analise quantitativa de cada video

Comecamos por apresentar a analise descritiva quantitativa dos comentarios com mais
envolvimento dos 3 videos, ou seja, um ranking dos comentdrios com mais gostos e mais respostas,

para cada um dos 3 videos analisados. Nesta seccao, apresenta-se uma analise quantitativa.

Video 1: The year of Pluto - New Horizons Documentary

Os comentarios deste video foram publicados entre Junho de 2015 e Janeiro de 2016.
No video 1, os comentarios com mais respostas tém entre 27 e 3 respostas. No video 1, os

comentdrios com mais gostos tém entre 1342 e 82 gostos.

Video 2: Restored Apollo 11 Moonwalk - Original NASA EVA Mission Video — Walking on the Moon

Os comentarios deste video foram publicados entre janeiro de 2014 a janeiro de 2016.
No video 2, os comentarios com mais respostas tém 58 e 118 respostas. No video 2, os 10

comentdrios com mais gostos tém 15170 e 118 gostos.

Video 3: Perseverance Rover’s Descent and Touchdown on Mars

Os comentarios deste video foram publicados entre fevereiro de 2021 e junho de 2023.
No video 3, os comentdrios com mais respostas tém entre 291 e 37 respostas. No video 3, os 10

comentdrios com mais gostos tém entre 3600 e 974 gostos.

Tabela 3.1.1. Caracterizagéio, em gostos e comentdrios e duragdo, de cada video

The Year of Pluto - New Restored Apollo 11 Perseverance Rover’s
Titulo do Horizons Documentary Brings | Moonwalk - Original NASA | Descent and Touchdown
video Humanity Closer to the Edge EVA Mission Video - on Mars (Official NASA
of the Solar System Walking on the Moon Video)
Gostos 63 mil 109 mil 383 mil
Comentarios 450 493 26727
D a 2 mi 1
ura!gao do 58 minutos 34 segundos 3 horas 2 minutos 3 3 minutos 26 segundos
video segundos

O terceiro video é o mais curto dos trés e é o que tem mais gostos e mais comentarios.
Comparando o segundo video com o primeiro, o segundo é muito mais longo, mas tem mais gostos

e mais comentarios que o primeiro, o que sugere que videos de ciéncia com conteldo detalhado e

28




extensivo podem gerar maior envolvimento, mesmo que sejam mais longos. Aparentemente, o publico
interessado em ciéncia esta disposto a dedicar mais tempo a conteddos que proporcionem
informacdes detalhadas e aprofundadas.

O canal do YouTube da NASA tem 11,3 milhdes de subscritores. Pode-se observar que o nimero
de visualizagGes de cada video é bastante maior do que o nimero de subscritores do canal. Isso significa
gue estes videos captaram a atenc¢do de mais utilizadores além dos subscritores do canal, e estd a ter
um bom desempenho no algoritmo de recomendacao do YouTube. Isso é fundamental para o canal ter
bastante visibilidade. Foi calculado o récio entre o nimero de visualiza¢Ges de cada video e o nimero

de subscritores do canal, e os resultados estdo na tabela seguinte.

Tabela 3.1.2 - Numero de visualizagées de cada video

Video 1 Video 2 Video 3
VisualizacGes de cada video 20793 227 18 215 790 16 990 166
Racio 54,3% 62,0% 66,5%

Este racio permite saber a proporgao de utilizadores que ja eram subscritores do canal do YouTube,
que entre os utilizadores que viram o video. Para os trés videos, ha uma grande proporcdo de
utilizadores que ja sdo subscritores e que viram o video, o que indica um publico fiel.

Mas ha também uma percentagem consideravel de utilizadores que viram os videos e ndo eram
subscritores. Também pode indicar que estes trés videos tém tido um bom desempenho nos sistemas
de pesquisas e de recomendagdes do YouTube, pois o YouTube sugere videos com envolvimento
independentemente de o utilizador ser subscritor ou ndo. Esses utilizadores, se considerarem os videos
muito interessantes, poderdo converter-se em subscritores. Essa proporgao é menor no primeiro video
gue nos outros, o que significa que esse video provavelmente contribuira ainda mais do que os outros

para aumentar o numero de subscritores do canal.

3.2.  Analise de conteldo dos comentarios dos videos

De seguida, fazemos a andlise de conteldo da amostra dos comentarios analisados, por dimensdes
indicadas no modelo de andlise. Os comentdrios de todos os videos analisados estdo quase todos em
inglés. O primeiro video sera daqui em diante referido como “1 - Pluto”. O segundo video sera daqui
em diante referido como “2 - Apollo 11”. O terceiro video sera daqui em diante referido como “3 -

Mars”.
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3.2.1. Comentarios com mais gostos e com mais respostas do video 1 — Pluto

Comentarios com mais respostas do video 1 - Pluto
Apresentamos a seguir um grafico com a classificacdo dos comentdrios do video 1 - Pluto com mais

respostas, de acordo com as dimensdes explicitadas anteriormente.

m cognitivas = integracdo social = integragdo pessoal

Figura 3.2.1 - Classificagdo em categorias dos comentdrios com mais respostas do video 1 - Pluto

Encontra-se a dimensao da “Integragdo social” em 6 comentarios, por exemplo, neste comentario:

O comentario que teve mais respostas (27) do primeiro video foi escrito por um utilizador que se
identifica como americano, e que se diz orgulhoso da tecnologia americana e de os Estados Unidos da
Ameérica (a seguir referidos como EUA) serem engenhosos e terem conseguido realizar esta missdo
espacial até Plutdo. Parece também ser da opinido que os EUA partilharam todas as informacdes
obtidas com sondas espaciais e com o telescdpio Hubble, para contribuir para o progresso da
Humanidade. Além disso, este utilizador aparentemente pensa que os outros paises estdo mais
interessados em fabricar bombas atdmicas ou em atacar os seus vizinhos do que no progresso
cientifico.

“Hurrah for good old USA tech know-how and ingenuity. The fact that we can do this, and similar
missions like the Curiosity Mars rover, brings me great pride. I'll get flamed for this, but compare this
mission with that of most other countries. whose primary "mission" is to build crude atomic weapons
or subjugate their neighbors with machine guns mounted on Toyota trucks; there is no comparison. We
(the USA) have freely shared data from deep space probes, Hubble, and many others, for the
advancement of science and mankind. “ (Data de publicagdo: 13/6/2015)
A maioria das respostas a este comentdrio foram a apresentar argumentos a contrariar a opinido

deste utilizador, particularmente a parte negativa sobre os outros paises. Quanto a valéncia segundo
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as 5 dimensdGes de analise de sentimento, é um comentario ideoldgico (Abdullah & Zolkepli, 2017).
Observa-se aqui envolvimento comportamental e cognitivo, segundo Dubovi e Tabak (2021).
Temos um comentdrio, também na categoria “Integracao social”, em que o utilizador elogia os

astrénomos e refere que ha muito mais a conhecer sobre o espaco.

“who the freakin hell do not want to be an astronomers in future generations? we almost know anything

In

about earth but we known less than 5 percent about space and beyond. am i right or am i very right? Lo
(data de publicagdo: 10/11/2023)

Noutro comentario, também na categoria “Integracao social”, o utilizador considera que a missdo
até Plutdo relatada no video é do melhor que a Humanidade ja fez. Destaca o facto de a exploracdo
especial poder trazer grandes beneficios para as gera¢des seguintes, e fazer aumentar o conhecimento
cientifico. Observa-se aqui envolvimento comportamental e cognitivo, segundo Dubovi e Tabak (2021).

“This is humanity at its best. It is said that civilization truly exists when old men plant trees whose shade
they know they will never sit under. To spend ones life and career endeavoring to answer questions they know
may not be answered their lifetimes is a noble act, and one worthy of undertaking. Not only because of the
benefit to those yet unborn, but because of all the answers found along the way. Often answers to questions
we had not yet thought to ask.” (Data de publicagdo: 27/6/2015)

Correspondentes a dimensdo “Integracdo social”, e a categoria “Interacdo social”, também ha
alguns comentdrios em que o autor queria criticar outros utilizadores, e temos também um comentario
a fazer uma piada relacionada com plutdnio.

Encontramos a dimensado “Cognitiva” nalguns comentarios a pedir informacdo, como por exemplo:
“is it me, or does pluto seems habitable?” (Data de publicagdo: 18/7/2015)

Neste caso, estd a perguntar se Plutdo aparenta ser habitavel. Quanto a valéncia segundo as 5
dimens&es de analise de sentimento (Abdullah & Zolkepli, 2017), € um comentério neutro.

Estd presente a dimens3do de “Integracdo pessoal” neste comentario:

“What are the odds that the probe could travel over 3 billion miles through space without hitting so

much as a grain of sand??
(...) The way | see it,
All those unemployed gamer programmers got to have something to do.
A dozen gamer programmers is a fraction of the cost NASA has spent.
So...odds are in favor its all fake...everything.

The gamer's are simply sending everything they created back to NASA via a secure connection. (...)"

(Data de publicagdo: 17/7/2015)

Este comentdrio foi classificado na categoria “Ganhar credibilidade”, dimensdo “Integracdo

pessoal”, porque o comentador acha que os videos disponibilizados pela NASA foram feitos por

31



programadores de jogos. O autor questiona as hipdteses de uma sonda viajar mais de 3 mil milhdes de
quildmetros sem atingir um grao de areia, comparando-o a uma pessoa ser atingida por um raio em
Vénus. Acreditam que os programadores de jogos estdo a criar conteddos para a NASA, apesar de os
enviarem através de uma ligacdo segura. Esta a atacar a credibilidade da NASA e esta a tentar convencer
outros utilizadores da sua opinido, ganhando credibilidade para si préprio. Quanto a valéncia segundo

as 5 dimensdes de analise de sentimento (Abdullah & Zolkepli, 2017), é ideoldgico.

Comentarios com mais gostos do video 1 - Pluto

Apresentamos a seguir um grafico com a classificacdo dos comentdarios com mais gostos do video

1 - Pluto, segundo as dimensdes explicitadas anteriormente.

m integragdo social = afectivas

Figura 3.2.2 - Classificagdo em categorias dos comentdrios com mais gostos do video 1 - Pluto

Comparando os comentdrios com mais gostos com os comentdrios com mais respostas, varios
repetem-se, mas encontramos também um comentario da dimensao “Afetiva”, mais emocional, da
categoria “Nostalgia”. Neste comentario, um utilizador refere que nasceu nos anos 50 e considera que
numa altura excelente, porque acompanhou as missdes espaciais desde a infancia, até as missdes até
a Lua:
“Being an American "child of the 50's" | think | was born at the perfect time! Sputnik went up

the month before | was born and | followed the Astronauts and their Missions throughout

Childhood, culminating with the Moon Landings when | was 12. Now I've worked for an Aerospace

plant for 35+ years and our Company has had parts on ALL space missions from Mercury Program

through every Shuttle Mission. As for Space Exploration | may have been born at the best times

we may ever see, even if we go "Inter-Stellar" after I'm gone. | hope to live long enough for us to

fully explore the Oort Cloud which will be terrific compared to Pluto "being the edge of the Solar

System" when | was born. Thanks to NASA and ALL Nations with Space Programs!!” (Data de

publicagdo: 1/2/2016)
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Este comentdrio é classificado na categoria “Nostalgia”, ligada as necessidades afetivas, pois
menciona experiéncias pessoais de quando a pessoa era crianga, e permite deduzir de que geracao
esse utilizador é (marcador geracional). Quanto a valéncia as 5 dimensdes de analise de sentimento
(Abdullah & Zolkepli, 2017), € um comentadrio positivo.

Concluindo, o video sobre Plutdo levou a envolvimento principalmente relacionado com

integracdo social.

3.2.2. Comentarios com mais gostos e com mais respostas do Video 2 — Apollo 11

Comentarios com mais respostas do video 2 — Apollo 11
Apresentamos a seguir um grafico com a classificacdo dos comentarios com mais respostas do video 2
— Apollo 11, de acordo com as dimensGes explicitadas anteriormente. Predomina novamente a

“Integracao social”.

® cognitiva integracgdo social integracdo pessoal

Figura 3.2.3 - Classificagdo em categorias dos comentdrios com mais respostas do video 2 — Apollo 11

Encontramos a dimensdo “Integracdo pessoal”, na categoria “Ganhar credibilidade”, em dois
comentdrios com opinides contrarias. O comentdrio com mais respostas do video 2 - Apollo 11 é de

um utilizador que ndo acredita que tenhamos chegado a Lua:

“It's amazing how people seem to believe that NASA actually landed man on the moon. All you
need to know is simple science and astronomy to realize that they never went there.” (Data de

publicagdo 20/7/2014)

A maioria das respostas sdo de utilizadores com a opinido contraria, sendo alguns deles um pouco
ofensivos. Relativamente as categorias anteriormente explicitadas, este comentario insere-se na
categoria “Ganhar credibilidade”, porque esta a tentar ganhar credibilidade para a sua opinido de que

a Humanidade nunca chegou a Lua. Isto pode ser visto também como ataque a reputacdo da NASA.
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Quanto a valéncia segundo as 5 dimens&es de andlise de sentimento (Abdullah & Zolkepli, 2017), este

€ um comentdrio ideoldgico.

Por outro lado, também temos um comentdrio dirigido a pessoas das teorias da conspiracdo que nao
acreditam que fomos a Lua, que é também um comentario ideoldgico. Quem escreveu este comentario
guer destacar que este video prova que fomos a Lua:
“EAT IT CONSPIRACY THEORISTS!! This is proof right there that we DID go to the moon!” (Data de publicagdo:
1/8/2015)
A semelhanca do outro, defende a sua opinido, mas neste caso no sentido contrario ao anterior, ou
seja, a defender a NASA. Por isso, colocamos este comentario também na dimensdo “Integracao

|II

pessoal” na categoria “Ganhar credibilidade”.
Encontramos também a dimensdo cognitiva neste exemplo, em que o comentador esta a pedir

informacdo, perguntando porque ndo outra missao tripulada para a Lua:
“It was 1969, now 2014...so why not any other man mission for "moon"?” (Data de publicacdo: 18/7/2014)

Encontramos também a dimensdo “Integracdo social” em 5 comentarios. Dentro dessa dimensao,
encontramos a categoria “Dar informacdo apenas neste comentario”, de que apresentamos aqui sé
alguns excertos:

“your question implies that we haven't been back because we're no longer able to do it now. The primary
reason we haven't isn't so much capability but money. (...) Throw enough money, national pride, curiosity and
anti-Soviet sentiment at a problem and it will get taken care of in a hurry. (...) An expensive mission. (...) But,
as amazing as it is, it's also extremely pricey and extremely dangerous. (...) We need a more pragmatic purpose
to justify the costs.” (Data de publicagdo: 13/2/2015)

Este comentario afirma que orgulho nacional americano e competicdo com a Unido Soviética
foram alguns dos motivos para todas as missdes espaciais. Para além disso, expressa a ideia de que as
viagens espaciais sdo caras e extremamente perigosas e é necessario um bom motivo para justificar os
custos. Essas ideias ja tinham sido observadas em estudos anteriores (Entradas, 2011). Este comentario
parece estar a responder a outro, mas também da informacdo factual. Portanto, quanto a valéncia
segundo as 5 categorias de anélise de sentimento (Abdullah & Zolkepli, 2017), € um comentdrio ideoldgico.
Encontramos a dimensdo “Integragao social”, categoria “Interagao social”, em comentdrios em que os
utilizadores mostram surpresa por haver pessoas que acham que o video é falso.

Também encontramos a categoria “Interagdo social” um comentdrio a mencionar uma expressao que

dizem no video e a perguntar algo relacionada com isso:

“n

remained within about 100 meters of the lunar module, collected about 47 pounds"??? What

was the height of the LEM in cubits | wonder?” (Data de publicacdo: 19/7/2014)
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Classificando este comentario quanto a valéncia, com as 5 categorias de andlise de sentimento, € um comentario

neutro (Abdullah & Zolkepli, 2017).

Comentarios com mais gostos do video 2 — Apollo 11
Entre os comentdrios com mais gostos do video 2 — Apollo 11, 1 foi classificado na categoria “Dar
informacdo”, em 8 comentdrios observa-se a dimensdo da “Integra¢do social” e num comentdrio
observa-se a dimensdo “Afetiva”, pois € um comentdrio mais nostalgico. Esta classificacdo esta ilustrada

no grafico seguinte.

8

m cognitiva interagdo social afectiva

Figura 3.2.4 - Classificagéo em categorias dos comentdrios com mais gostos do video 2 — Apollo 11

O comentario que conquistou mais gostos foi de um utilizador que pds a hipétese de que se essa missao
espacial tivesse acontecido mais recentemente, a marca Nike apareceria nos fatos espaciais dos
astronautas. Relativamente as categorias anteriormente explicitadas, este comentdrio insere-se na
dimens3do “Integracao social”. Classificando este comentario quanto a valéncia, com as 5 categorias de analise

de sentimento, é um comentario neutro (Abdullah & Zolkepli, 2017).
“If this were done today...NIKE would be all over that space suit.” (Data de publicagdo: 31/7/2014)

Também vemos a dimensdo “Integracdo social” num comentario em que o utilizador repete a frase que

Neil Armstrong disse quando pds na Lua pela primeira vez:
“”That's one small step for man, one giant leap for mankind" 3:30” (Data de publicagdo: 22/7/2014)

Destacam-se os comentdrios a partilhar opiniGes positivas, classificados na dimensdo “Integracdo
social”. Um deles elogia a coragem dos astronautas, logo podemos deduzir que quem o escreveu tem
nogao de como as exploragdes espaciais tripuladas sdao sempre arriscadas. Ja em estudos anteriores
sobre as atitudes relativamente a exploragao espacial se tinham observado indicios de que o heroismo
envolvido nessa exploragdo atrai a ateng¢do do publico (Entradas, 2011).

Outro comentario é de alguém que se identifica como um(a) cromo(a) que diz que vai desfrutar de
todos os minutos do video, outro que afirma que nunca se cansa de ver imagens das alunagens, o

utilizador acha assustador e excitante caminhar no solo de outro planeta e elogia o video.
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Encontramos a dimensdo “Afetiva” num comentario em que o utilizador diz que o video o fez recordar-
se de que tinha 6 anos de idade na altura em que aconteceu a alunagem e viu na televisdo com os pais:

“Every time i watch it i go right back to the moment in 1969. A six year old kid sitting up open mouthed with

mum and dad, well past his bed time. Watching on our 20 inch black and white TV here in England. It was

Este comentario é nostdlgico e emocional, porque menciona uma experiéncia pessoal positiva.
Também permite deduzir de que geracdo esse utilizador é (marcador geracional).
Encontramos a dimensao “Integracdo social” num comentario classificado na categoria “Dar
informacdo” de um utilizador a dizer que espetaram a bandeira americana demasiado perto do
modulo de alunagem, e quando langaram o médulo de descolagem, o escape dos motores derrubou
a bandeira:
“Fun fact:
They put up the flag too close to the lander, when they launched the ascend module, the engines exhaust
knocked over the flag.” (Data de publica¢do: 12/8/2014)
Encontramos a dimensdo “Integracdo social” num comentario humoristico, que tem a intengdo de
dizer uma piada e divertir outros utilizadores. Classificando este comentario quanto a valéncia, com

as 5 categorias de analise de sentimento, € um comentdrio positivo.
“this is when we finally learned that the moon is not made of cheese. :')” (Data de publicagdo: 17/8/2014)

Encontramos a dimensdo “Integracdo social” num comentario referindo um momento do video em
gue um astronauta se ri. O utilizador parece querer partilhar um momento especifico do video que

apreciou particularmente.
“20:54 the first laugh on the moon.” (Data de publicagdo: 9/3/2015)

Classificando quanto a valéncia, com as 5 categorias de analise de sentimento (Abdullah & Zolkepli,

2017), todos estes comentarios do video 2 tém valéncia positiva.

3.3.3. Comentdarios com mais gostos e com mais respostas do Video 3 — Mars

Comentdrios com mais respostas do video 3- Mars
Os 10 comentdrios com mais respostas do video 3 - Mars demonstram a dimensao “Integragao
social”. As outras dimensdes estdo ausentes nos comentarios deste video.
Ha 2 comentarios sarcasticos em que o comentador parece estar a trogar das pessoas que pensam

que a Terra é plana:

“Do flat earthers think Mars is flat too?” (Data de publicagdo: 24/2/2021)
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“Imagine humans landing on Mars and starting a "Flat Mars Society".” (Data de publicagdo: 3/11/2021)

Relativamente a valéncia, esses comentarios sdo “Sarcdsticos”, segundo as cinco categorias da
analise de sentimento referidas no modelo de andlise (Abdullah & Zolkepli, 2017).

Outro utilizador imagina que podera haver uma colénia em Marte e deseja que este video seja
recomendado as pessoas que viverem nessa coldnia. Etemos 1 que destaca a evolu¢ao da Humanidade
desde a pré-Histéria, em que as pessoas vivam em cavernas, até a atualidade.

“We used to actually live in CAVES; look how far we've come. Mindblowing....” (Data de publicagdo:
3/9/2021)

E temos 1 comentario com intengdo de ser humoristico, em que o utilizador diz que a populac¢do
de Marte sdo rob6s. Um outro comentario pretende felicitar quem filmou este video, noutro o
utilizador afirma que vermos a superficie de outro planeta é incrivel:

“Seeing the surface of another planet from hundreds of millions of miles away in motion is honestly

incredible.” (Data de publicacdo: 27/11/2021)
Noutro o utilizador diz que a NASA esta de parabéns:

“yo, shout out to the cameramen for risking their life to shot this video” (Data de publicagdo: 25/2/2021)
Ha 1 comentario que diz que somos Objetos Voadores N3do Identificados (UFO) em Marte, que

provavelmente tinha intengdo humoristica:

“so basically we are UFO's on Mars” (Data de publicagdo: 27/2/2021)
Classificando quanto a valéncia, com as 5 categorias de analise de sentimento (Abdullah & Zolkepli,

2017), esses comentarios tém valéncia positiva.

Comentarios com mais gostos do video 3 - Mars
Entre os comentarios com mais gostos do video 3 - Mars, em todos se vé a dimensdo da
“Integracdo social”. Alguns dos com mais gostos coincidem com os comentdrios com mais respostas,
mas ha alguns adicionais.
O comentdrio que teve mais gostos no video 3 - Mars parece desejar que, no futuro, tenhamos
uma coldnia em Marte e essas pessoas vejam também este video.
Outros comentarios com bastantes gostos que nao coincidem com os com mais respostas:

Temos um comentdrio humoristico relacionado com marcianos e com o Covid, que tem valéncia
positiva:

“Martians: “ They are here again - Covid didn’t work”!” (Data de publicagdo: 27/2/2021)
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A tabela 3.2.1. mostra, de forma resumida, quais foram as dimensdes presentes nos comentarios dos

3 videos analisados.

Tabela 3.2.1. Dimensdes nos comentdrios de cada video

Videos Dimensodes Dimensao mais predominante

1 - Pluto Cognitiva, Integracdo social, | Integracdo social

Integracao pessoal, Afetiva

2 —Apollo 11 Cognitiva, Integracdo social, | Integracdo social

Integracdo pessoal, Afetiva

3 - Mars Integracao social Integracdo social

A dimensao “Cognitiva”, a dimensao “Afetiva” e a dimensdo “Integracdo pessoal”, encontramo-la nos
videos 1 - Pluto e 2 - Apollo 11, que sdo os mais longos.

Quanto a dimensdo “Integracado social”, encontramo-la em todos os videos analisados.
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Discussao dos resultados

Comegamos por recordar a questdo de partida desta investigacdo:

Que fatores levam a mais envolvimento com os cidad3dos em videos do YouTube relacionados com
ciéncia?

Queriamos investigar caracteristicas que levem a envolvimento unidirecional (gostos, partilhas) e
bidirecional (comentarios).

Tinhamos colocado as seguintes hipdteses:

H1: O envolvimento relacionado com videos do YouTube em gostos e comentdrios esta relacionado
com a duragdo (minutos e segundos) do video.

H2: O aparecimento de comunicadores nos videos de ciéncia no YouTube influencia positivamente o
envolvimento em gostos e comentdrios.

H3: Videos de astronomia levam a envolvimento emocional.

Das varias hipoteses que tinhamos colocado com base na revisdo de literatura, a nossa analise
corroborou uns e contradisse outros.

Os resultados quantitativos indicaram que o video com maior dura¢do e o video com menor
duracdo tiveram um grande numero de visualiza¢Ges, gostos e comentarios.

Conforme observado na revisdo de literatura, estudos anteriores, como o de Welbourne & Grant
(2016) e Yang et al. (2022), sugeriram que videos mais curtos tendem a ser mais visualizados devido a
menor carga cognitiva e ao tempo de atengdao dos utilizadores. No entanto, os nossos resultados
contradizem esta suposicao, sugerindo que para conteldos cientificos, videos mais longos podem de
facto ser mais atraentes para o publico, e videos de ciéncia com conteldo detalhado e extensivo podem
gerar maior envolvimento, mesmo que sejam mais longos. Aparentemente, o publico interessado em
ciéncia esta disposto a dedicar mais tempo a contetdos que proporcionem informagdes detalhadas e
aprofundadas. Logo, parece que a dura¢do do video, por si s6, ndo é um fator muito influente para o
envolvimento.

Adicionalmente, a analise dos resultados revelou que os comentdrios nos videos mais longos nao
apenas refletiram uma apreciacdo pelo conteudo, mas também demonstraram um alto nivel de
envolvimento emocional e cognitivo. Muitos comentarios destacaram memdérias pessoais e
experiéncias nostdlgicas, como discutido por Areni et al. (2022), que identificaram que videos que
evocam emocoes pessoais podem aumentar o envolvimento dos utilizadores. Esses comentdrios ndo
mostram apenas envolvimento, mas ligam o espectador ao conteldo de maneira pessoal e emocional,
algo que é crucial para o envolvimento bidirecional, conforme discutido por Martin & MacDonald

(2020). Aqui esta um exemplo:
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“Every time i watch it i go right back to the moment in 1969. A six year old kid sitting up open

mouthed with mum and dad, well past his bed time. Watching on our 20 inch black and white TV

O video 1 - Pluto é também o Unico video em que vemos cientistas a falarem para a cdmara, que
ja alguns autores referiram ser benéfico para o envolvimento dos utilizadores. Mas isso parece ndo ter
levado a maior numero de gostos e comentarios. Logo, nao ficou demonstrada a H2.

Ha também alguns comentarios de utilizadores possivelmente ligados a teorias da conspiragao que
pensam que o video é falso, como acontece por vezes em conversas online sobre assuntos relacionados
com saude. Também num estudo sobre comentarios num blog sobre vacinagdo houve comentarios
com opinides contrdrias a vacinacdo (Jenkins & Moreno, 2020).

Nos comentarios analisados nesta tese, observa-se os trés tipos de envolvimento comportamental,
emocional e cognitivo que Dubovi e Tabak tinham observado (Dubovi & Tabak, 2021). Observou-se
envolvimento cognitivo na existéncia de muitos comentdrios que sdo respostas a outros, contestando
afirmacdes de outros.

Nos trés videos, existem comentdrios que estdo relacionados com emocgdes sentidas pelos
utilizadores e/ou meméorias da infancia ou adolescéncia, principalmente no video 2 - Apollo 11,
confirmando algo que investigadores anteriores (Areni et al., 2022) tinham observado. Estes
comentdrios correspondem a dimensao “Afetiva” das dimensdes enumeradas por Khan (Khan, 2017).
Este estudo confirma a nostalgia como motivo para comentarem e para verem os videos. Logo, verifica-
se a hipdtese H3.

Alguns autores tinham observado que contetdo que ligue a ciéncia a experiéncias pessoais leva a
maior sucesso em termos de visualizagbes (Buitrago & Torres-Ortiz, 2022). Dos videos analisados, os
dois com mais visualizacGes sdo também os dois com mais comentdrios nostalgicos.

Verificou-se bastante comunicagdo interpessoal nos comentdrios destes videos, mas apenas os
utilizadores a interagir uns com os outros. Ndao ha nenhuma resposta da NASA nestes videos, logo nao
ha comunicac¢do bidirecional que alguns autores referiram (Habibi & Salim, 2021).

Nos trés videos, predominam comentarios que parecem ter sido escritos para criar interagao com
os outros utilizadores, confirmando a utilizacdo do YouTube para fins relacionais e de validagdo social
ja identificados por outros autores (Khan, 2017).

A motivagao para a exploragdo espacial estudada por Marta Entradas de fazer evoluir o
conhecimento cientifico esta presente nalguns dos comentarios encontrados (Entradas, 2011).
Também ha referéncias aos beneficios da exploracdo espacial para o pais que a faz e para a
Humanidade. Também ha nos comentdrios referéncias aos perigos relacionados com a exploracdo
espacial e com a coragem dos astronautas, o que parece sugerir que o heroismo envolvido nessa

exploracdo atrai a atencdo do publico, como tinha sido mencionado anteriormente (Entradas, 2011).
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Como foi referido na revisdo de literatura, segundo a teoria dos usos e gratificacbes, as
motivacdes foram classificadas em 5 dimensdes: necessidades cognitivas (adquirir informacao,
conhecimento, compreensdo); necessidades afetivas (relacionadas com ter experiéncias emocionais e
agradaveis); necessidades de integracdao pessoal (ganhar credibilidade, confianca, status,
estabilidade); necessidades de integracao social (interagdo com amigos e familia, e também com o
mundo); necessidades relacionadas com fuga e libertacdo da tensao (escape e diversao, também
definida como enfraquecimento do contacto com os seus papéis sociais) (Khan, 2017).

Nos comentdrios analisados, destacaram-se a dimensdo “Cognitiva”, a dimensdo “Afetiva” e a
dimensdo “Integracdo pessoal”. Foi observada uma quantidade minima de comentdrios relaciondveis
com a dimensdo de necessidades relacionadas com fuga e libertacdo da tensdo (os comentarios
humoristicos), mencionada por Khan (2017) nos comentarios analisados.

A partilha de momentos favoritos do video é um motivo para comentar videos de ciéncia no
YouTube que ndo tinha sido identificado em estudos anteriores. Esta relacionada com interacdo social,
gue é uma das dimensdes de Katz et al. (Katz et al., 1973).

Tendo em conta os resultados obtidos, aconselhamos que os comunicadores de ciéncia
comuniquem de maneira cativante, com conteddo que possa levar a envolvimento emocional do
publico. As organizagdes cientificas como a NASA, para aumentarem o envolvimento do publico com
os seus videos do YouTube, poderiam focar-se em videos mais curtos e dindmicos para alcangar um
maior numero de visualizagdes; investir em narrativas mais emocionais ou pessoais para gerar mais
comentdrios de qualidade; utilizar apresentadores consistentes, como sugerido em alguns estudos,

para gerar uma maior relagdo com o publico.

41



Conclusao

Existem algumas limita¢des neste estudo.

A notoriedade do nome NASA, que é uma instituicdo mundialmente conhecida, pode ter tido influéncia
para o envolvimento observado nos videos analisados.

Uma limitacdo deste estudo é que foi analisada uma amostra muito pequena de videos e de
comentarios. Estudos futuros poderiam ampliar a amostra para incluir uma variedade maior de videos
e analisar como diferentes tipos de conteldo (e.g., documentarios versus videos curtos informativos)
afetam o envolvimento. Além disso, seria interessante investigar se esses resultados sdo replicaveis em
outras plataformas de redes sociais online, como Instagram e TikTok, que tém caracteristicas de
utilizadores e formatos de contetdo diferentes. Analisando outros videos da NASA, ou videos de outras
organizacoes cientificas que facam comunicacdo de ciéncia no YouTube, poderiam eventualmente ser
encontrados outros comentarios de outras dimensdes.

Neste estudo, nao foi aplicado nenhum questionario aos utilizadores que permitisse obter autorrelatos
das suas motivagdes, portanto, pode haver mais motivacGes além das expressas no texto escrito nos
comentdrios. Noutros estudos futuros, poder-se-ia usar andlise de sentimento na analise de todos os
comentdrios, e ndo s6 de uma amostra. Além disso, ndo foram recolhidos dados demograficos dos
utilizadores que interagiram com os videos, o que dificulta uma compreensao mais completa do publico
envolvido. A inclusdo de dados demograficos dos utilizadores, em conjunto com os outros dados
recolhidos, poderia fornecer insights mais ricos.

Neste estudo, a ligagdo emocional entre o conteldo e os utilizadores foi criada apenas pelo conteudo
dos videos, porque a NASA ndo escreveu comentarios nos seus videos. Seria interessante ser analisada
uma outra instituicdo cientifica que usasse mais as possibilidades de comunicagdo bidirecional com o
publico, que o YouTube permite, e verificar se isso levaria a ainda mais envolvimento na forma de
gostos e comentarios.

Este estudo pretende colmatar lacunas na compreensao das caracteristicas que fazem com que
determinados videos cientificos do YouTube sejam mais bem-sucedidos em termos de visualizacGes,
gostos e comentarios. Os resultados obtidos podem contribuir para outras instituicdes cientificas, que
desejam otimizar a sua presenca online, conseguirem obter mais envolvimento do publico com
conteudos cientificos. Assim, esperamos ter contribuido para promover uma maior alfabetizacdo
cientifica e um envolvimento publico mais profundo com contetdos cientificos. Saber mais sobre como
fazer comunicagdo de ciéncia efetiva nas redes sociais online pode fornecer insights valiosos para

educadores, comunicadores de ciéncia e decisores de politicas.
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