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Resumo

Videos de fontes confiaveis na plataforma YouTube, como produzidos por
universidades/organiza¢des de saude, sdo relativamente escassos. E ainda mais baixa a
quantidade de videos institucionais que se tornam altamente populares nessas plataformas. A
capacidade de disseminar uma fonte ttil de informagdo ¢ uma habilidade a ser desenvolvida
por cientistas e especialistas em divulgagdo, mas parece estar diretamente dependente de um
componente afetivo. Ainda ndo ha instrumentos de medida de popularidade de videos virais ou
populares do YouTube que avaliem as habilidades de comunicacdo verbal e ndo-verbal de
comunicadores no ambito da satde. Para isso, desenvolvemos o questionario PLOT-TWIST
para futuramente investigar as qualidades relativas ao comunicador que propiciariam maiores
e mais fortes conexdes com o publico. Com isso, valores de credibilidade objetivos e subjetivos
descritos na literatura como importantes para a popularizagdo de conteudo foram reunidos num
construto, que subsequentemente foi avaliado por trés especialistas. A concordancia entre os
especialistas foi baixa em relagdo a medida. O dominio subjetivo, mais direcionado ao
componente afetivo, apresentou indice de validade de contetdo abaixo do satisfatorio. O
dominio objetivo relacionado ao conteudo e plataforma, o qual conteve métricas cldssicas de
popularizagdo como curtidas e compartilhamentos, apresentou alto indice de validade de
conteudo apesar da baixa concordancia interavaliadores. O estudo de validade de conteudo do
instrumento PLOT-TWIST forneceu orientagdo para a revisdo da medida, mas ainda nao
permitiu determinar quais e como os elementos devem ser revisados. Ampliar o painel de
especialistas e introduzir novos pardmetros de avaliagdo poderdo contribuir para a revisdo mais
consistente do instrumento de forma a permitir futura aplicagcdo pré-teste em uma amostra de

videos de saude populares do YouTube.

Palavras-chave: Comunicador, influenciador, credibilidade, popularidade, emocao



Abstract

Videos from credible sources on the YouTube platform, as produced by universities/health
organizations, are relatively scarce. The number of institutional videos that become highly
popular on these platforms is even lower. The ability to disseminate a useful source of
information is a skill to be developed by scientists and dissemination specialists, but it seems
to be directly dependent on an affective component. There are still no instruments to measure
the popularity of viral or popular videos on YouTube that assess the verbal and non-verbal
communication skills of communicators in the field of health. For this, we developed the PLOT-
TWIST questionnaire to further investigate the qualities related to the communicator that would
provide greater and stronger connections with the public. With that, objective and subjective
credibility values described in the literature as important for the popularization of content were
gathered in a construct, which was subsequently evaluated by three specialists. Agreement
between experts was low regarding the measure. The subjective domain, more directed to the
affective component, presented a content validity index below satisfactory. The objective
domain related to content and platform, which contained classic popularization metrics such as
likes and shares, showed a high content validity index despite the low interrater agreement. The
objective domain related to content and platform The content validity study of the PLOT-
TWIST instrument provided guidance for the review of the measure, but still did not allow
determining which and how the elements should be revised. Expanding the panel of experts and
introducing other evaluation parameters could contribute to a more consistent review of the

instrument allowing further pre-test application on a sample of popular YouTube health videos.

Keywords: Communicator, influencer, credibility, popularity, emotion
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1. INTRODUCAO

Ha pelo menos duas décadas, houve uma percepgao clara de que a comunidade cientifica
deveria se conectar de maneira mais proxima, particularmente por meio de midias interativas,
com o publico ndo-especializado (LESHNER, 2003; BROSSARD; SCHEUFELE, 2013). O
cenario das redes, concebido originalmente como espagos on-line pluralistas, participativos e
sociais, apresentam oportunidades unicas para envolvimento do publico com temas cientificos,
incluindo aqueles voltados a saide (HARTINGS; FAHY, 2011; YANG et al., 2022).
Plataformas como o YouTube, por sua vez, ja sdo consideradas poderosos meios dessa
comunicagdo direta (YANG et al. 2022). Fundada em 2005 e comprada pela Google em 2006,
o YouTube ¢ hoje a segunda plataforma de midia compartilhdvel mais consultada em toda
internet, com bilhdes de usuarios inscritos e visualizagdes mensais apenas em conteudos de
ciéncia e tecnologia (KUMAR, 2019). Sao mais de 300 horas de conteudo de video enviados
a cada minuto (HOILES et al., 2017). Criadores de contetido do YouTube tém mais de 6 milhdes
de videos em pelo menos 25 mil canais com variadas rentabilidades dependendo do niamero de
inscritos, visualizagdes, engajamento, € como administram subscri¢des, anuncios, propagandas
e merchandising (BroadbandTV Corp. citado em HOILES et al., 2017).

A plataforma YouTube ndo tem um limite especifico ou nimero fixo para definir o que
constitui um video popular na sua plataforma. No entanto, existem algumas referéncias que
podem fornecer uma ideia geral de popularidade com base em escalas de audiéncia e
engajamento. A YouTube Creator Academy, um recurso educacional fornecido pelo YouTube,
oferece os seguintes marcos como uma diretriz aproximada para os criadores avaliarem seu
progresso: (1) Botdo Play Bronze: concedido a canais que atingem 100.000 inscritos; (2) Botao
Play Prata: concedido a canais que atingem 1.000.000 de inscritos; (3) Botdo Play Ouro:
concedido a canais que atingem 10.000.000 de inscritos; e (4) Botdo Play Diamante: concedido
a canais que atingem 100.000.000 inscritos. Os produtores de contetidos que atingem essas
proporgdes costumam exibir esses “selos “em seus canais quando enviados pela plataforma.

A existéncia de midias como o YouTube, apesar da sua gratuidade de acesso e repertorio
diverso, esta diretamente atrelada a interesses comerciais secundarios ¢ o sistema de
recomendacao da plataforma parece favorecer essa tendéncia (NEIGER et al. 2012). A cria¢ao
de conteudo nas redes ¢ mais uma forma de propagandear e multiplicar o consumo de produtos
eventualmente anunciados (BRODIE et al., 2013). A monetizacdo, termo aportuguesado do

inglés e que quer dizer a utilizagdo de algo como fonte de lucro ou rendimento, ¢ um dos
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principais — sendo o principal — objetivo final de canais de longo alcance e alta popularidade. O
engajamento, como tal, se refere as ag¢des iniciadas pelo usuario — como cliques, curtidas e
comentarios — que contribuem para a co-criagdo de valor e conhecimento de uma postagem
entre a comunidade on-line (BRODIE et al., 2013; XENOS et al., 2010).

Um estudo recente avaliou dados analiticos do YouTube disponibilizados pela American
Chemical Society concluindo que caracteristicas dos videos relacionadas as dicas da propria
audiéncia interativa e fatores ndo primariamente ligados ao conteudo podem ser impactantes na
disseminagdo de videos que se sobressaem na onda digital (YANG et al., 2022). Os autores
emendam ainda que essas caracteristicas podem refletir na infraestrutura e algoritmo da
plataforma de maneira a determinar a popularidade do produto (YANG et al., 2022). Na
verdade, a propria plataforma pode ser o principal fator independente de conteudo que
influencia e confunde a popularidade do video e do canal (BURGESS; GREEN, 2009;
JUHASZ, 2009; YOGANARASIMHAN, 2012). Além disso, um cenario de popularidade do
tipo rich-gets-richer é criado pelo sistema de recomendacdo de videos, onde a propria
plataforma identifica o que ¢ popular e multiplica essa popularidade (FIGUEIREDO et al.,
2011). Esse sistema pode ainda ser manipulado por sites que vendem visualizacdes,
comentarios, curtidas, além de assinaturas falsas para canais e videos do YouTube
(HOFFBERGER, 2013).

Um comunicador ou influenciador é uma pessoa que tem grande presenca nas redes
sociais e que ¢ capaz de influenciar opinides e comportamentos de seus seguidores. De algumas
formas, os anos de pandemia contribuiram para acelerar a inser¢ao de perfis e canais de origem
institucional ligados a ciéncia que cumpriram papel social relevante na divulgacdo cientifica
mundial. Ao mesmo tempo, os anos de isolamento fisico também facilitaram que espectadores
de midias sociais deixassem de ser consumidores passivos para participantes ativos (ou
usuarios), capazes de lidar com qualquer assunto aleatério, incluindo temas relacionados a
saide (CLAYTON; DARTON, 2014; WELBOURNE; GRANT, 2016).

Estudos académicos tém destacado as habilidades que fazem com que um influenciador
ganhe popularidade nas redes, e algumas delas incluem carisma, criatividade, personalidade
auténtica, habilidade de comunicagdo e engajamento. Quando o assunto ¢ ciéncia ou saude, ha
alguns estudos a respeito de como os consumidores identificam seus comunicadores como
fontes confiaveis de conteutdo (WELBOURNE; GRANT, 2016). O conhecimento do
comunicador, sua experiéncia, imparcialidade, e afinidade com a audiéncia parecem ser fatores-
chaves da credibilidade do influenciador (BORGATTI; CROSS, 2003; HEATH et al., 2007).

O aparecimento consistente da persona do comunicador nos videos que produz também
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colabora diretamente para o estabelecimento de vinculos de confianga com seus seguidores
(WELBOURNE; GRANT, 2016; PAUL; COCHRAN, 2020).

Seja para comercializar, tornar um meio de vida ou simplesmente chamar a atencao,
influenciadores profissionais e usudrios competem por segundos, ou quem sabe minutos, da
atencdo publica em plataformas digitais. Evidéncias recentes demonstram, entretanto, que
contetidos gerados pelo usudrio podem ser significativamente mais populares do que os
profissionais (WELBOURNE; GRANT, 2016; VASOUGHI et al. 2018). De forma
contraditdria, a inje¢do de recursos financeiros superiores dos canais criados profissionalmente
e (provavelmente) o treinamento técnico formal dos criadores também ndo parecem tornar
videos ou canais de divulgacdo cientifica mais populares na comunidade do YouTube
(WELBOURNE; GRANT, 2016). Essa tendéncia trouxe democracia e criatividade, mas
também novos desafios, particularmente as areas de educacgao e politica. Apesar de muitas vezes
conterem informagdes Uteis e procedentes, videos produzidos por usuarios e considerados
negativos ou enganosos parecem ser significativamente mais visualizados e bem classificados
do que os positivos (KEELAN et al., 2007).

A despeito da qualidade das produgdes profissionais ou institucionais e do interesse
publico genuino por temas de ciéncia e tecnologia, ndo existe correlagdo direta entre o consumo
desses temas com estar bem-informado (CASTELFRANCHI, VILELA et al., 2016).
Curiosamente, o maior interesse pela pesquisa e a crenga na credibilidade de cientistas e
instituicdes ndo estdo necessariamente associados a um nivel consistente de acesso a
informacdo sobre tais temas (CASTELFRANCHI, VILELA et al., 2016). Em parte, a
incongruéncia entre interesse por ciéncia e baixa eficacia cientifica se deve ao acesso limitado
a espagos de divulgacdo cultural, como museus e centros de ciéncia, ou a baixa participagao
social em debates publicos (CASTELFRANCHI, VILELA et al., 2016). Por outro lado, a timida
popularidade de perfis profissionais de cientistas, divulgadores de ciéncia especialistas ou
instituicdes de pesquisa nas redes sociais também pode ser motivo para o baixo letramento
cientifico midiatico da populagdo mundial.

E também possivel que uma contrapartida significativa de dimensdes irracionais
complexas, como validacdo social, espelhamento de grupo (do inglés, group mirroring) e
lideranca de comunicadores de ciéncia — particularmente nas midias sociais — possa interferir
no alcance de informagdes cientificamente solidas (PAUL; COCHRAN, 2020). Nesse sentido,
desenvolver uma narrativa atraente e flexivel aos meios de comunicagdo que surgem
continuamente no ambiente virtual parecem ser novas habilidades a serem desenvolvidas pela

academia. Na comunicacao cientifica, os esfor¢os precisam ser baseados em uma compreensao
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empirica e sistematica dos valores, conhecimentos e atitudes existentes num publico, seus
contextos interpessoais e sociais (GERMANA et al., 2017).

Padrdes ja bem conhecidos do marketing televisivo como o uso de cores brilhantes,
musica alegre, imagens atraentes e historias emocionantes sdo estratégias também aplicaveis as
midias sociais. Nessa logica, a comunicagdo persuasiva costuma ser mais interessante por causa
das emocdes que produz. Na verdade, informacdes detalhadas, verificaveis e vividas
transmitidas por linguagem concreta aumentam os julgamentos de verdade e, portanto, a
credibilidade e a persuasdo de uma mensagem (MENEGATHI; RUBINI, 2013). Isso leva a
tomada de decisdao do consumidor baseada em fatores emocionais, em vez de fatores racionais.
Inversamente a 16gica de consumo das plataformas, cientistas e institui¢des tendem a produzir
canais no YouTube sem, no entanto, apelo comercial algum. Apesar de 4% dos videos da
plataforma estarem na categoria ciéncia e tecnologia, o que configura nimero expressivo de
uploads, ndo se sabe ao certo quantos cientistas estdo utilizando a plataforma como
comunicadores (YANG et al., 2022). Também ha falta de dados sobre a composi¢do do publico
especificamente para videos cientificos do YouTube (CHAU, 2010; YANG et al., 2022).

Parte desse cenario pode ter a ver com a velocidade com que produtos de divulgacao
cientifica sdo gerados dentro da academia, que ¢ lenta. Regularmente, o material de divulgacao
originado no ensino superior passa por escrutinio rigoroso de pares (mesmo que nao caia num
jornal cientifico prestigioso). Certificar informagdes, contrastar perspectivas e controlar
possiveis vieses sdo, afinal, prerrogativas para a constru¢do coletiva do conhecimento e
integridade cientifica — ainda que direcionada ao publico ndo-especializado. Contrariando o
tempo das redes sociais, que ¢ imediato, a informa¢ao produzida por quem realmente entende
do assunto pode acabar ficando para trds (GERMANA et al. 2017). Outra limitagdo comum ¢
que muitos criadores de contetdo de ciéncia consideram a plataforma apenas uma local de
hospedagem de video, em vez de uma comunidade participativa e interativa (WELBOURNE;
GRANT, 2016). Ademais, seja pela lealdade a linguagem técnica pouco descolada ou pelo
carater metoddico que tira a dinamicidade dos videos, hd ainda um importante desafio as
academias e seus atores que ¢ o desenvolvimento da auto-promocao, ou seja, a criagdo de uma
personagem ou marca digital (NEIGER et al., 2012).

Nesse sentido, esse estudo tentou desenvolver um construto com parametros ja
estabelecidos como desejaveis para a popularidade e propaganda de contetidos em forma de
video, mas que fossem essencialmente direcionados a persona do(a) apresentador(a). Embora
seja reconhecido que comunicadores que produzem seus contetudos utilizando videos animados

obtém altos indices de popularidade sem necessariamente aparecer na frente da camera,
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procuramos construir um questionario para analisar as situagcdes em que o(a) apresentador(a)
atua para promover seus proprios contetidos. Em ultima andlise, o objetivo desse estudo foi
identificar um conjunto de estratégias — independentemente da interferéncia dos algoritmos da
plataforma — que mais poderiam funcionar para disseminar conteido cientifico de saude, as
quais posteriormente serdo testadas em videos de satude de alta popularidade do YouTube como

objetos de pesquisa cientifica.

1.1 As emoc¢des como berco do engajamento

Quando emocgdes, sentimentos e atitudes se tornam estratégias educacionais que
reconhecidamente contribuem para a aprendizagem da-se o nome de aprendizagem afetiva (em
inglés, affective learning). De certa forma, a aprendizagem afetiva ndo se limita apenas ao
desenvolvimento cognitivo dos estudantes, mas também a sua formacdo emocional e social.
Esse tipo de aprendizagem tem como resultado a formagao de valores, definicdo de atitudes e
motivacdo (BLOOM et al., 1956). A construcdo de um ambiente de aprendizagem positivo e
emocionalmente seguro parece ser um bercario para que individuos se sintam confortaveis para
explorar, questionar e aprender. Na educacdo, o relacionamento estudante-professor prediz
consistentemente a participagdo individual e o aprendizado afetivo, corroborando assim com o
aprendizado cognitivo (ZHENG et al. 2021). Consequentemente, caracteristicas individuais
como carisma, estilo, autenticidade, abertura e homofilia de um dado comunicador — seja ele
professor ou influenciador — modificariam o aprendizado afetivo aprimorando
significativamente o aprendizado cognitivo (ZHENG et al. 2021).

De acordo com Zheng et al. (2021), confianga e carinho ndo sdo instrumentais, mas um
estado mental ou uma abordagem profundamente sentida ao desafio da comunicacao cientifica.
E possivel correlacionar aprendizagem afetiva com o conceito de group mirroring, uma vez
que ambos se concentram nas emog¢des € nos sentimentos dos individuos em relacdo ao
ambiente de aprendizagem do grupo em que estao inseridos. No fenomeno de espelhamento de
grupo, as emocdes € o comportamento de um individuo, em especial de um lider, sdo refletidos
pelos outros membros criando uma atmosfera positiva ou negativa (PAUL; COCHRAN, 2020).
Um exemplo pratico ocorre quando um grupo de pessoas reage fortemente a uma noticia ou
imagem em particular, consequentemente levando outras pessoas a se envolverem e a
compartilharem a informacdo com base na reagdo emocional do grupo original — sdo as
chamadas cameras de eco (PAUL; COCHRAN, 2020). O disparo dessa cadeia pode levar a

"viralizacdo" de determinado contetido que, positivo ou negativo, se espalha rapidamente em
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redes sociais e outras plataformas de comunicag¢do. Dessa forma, dimensdes digitais de uma
aprendizagem dita afetiva podem contribuir entdo para a discrepancia entre a aprendizagem
cognitiva e o envolvimento com a desinformacao.

Numa revisdo antropologica ndo tao distante, ter olhos voltados para as realiza¢des de
individuo admirados, sua aparéncia ou opinides ¢ componente relevante da valida¢do social
(MESSING; WESTWOOD, 2014; PAUL; COCHRAN, 2020). Por outro lado, chamar a
atencdo de outras pessoas nem sempre ¢ uma tarefa facil, especialmente em um cendrio
competitivo e ruidoso como o virtual. De certa forma, a propagacdo de informagdes
sensacionalistas ou absurdas pode ser uma maneira de chamar a ateng¢ao das pessoas proximas,
seja compartilhando-as, ou por meio de comentéarios em foruns on-line. O apoio da audiéncia
por meio de curtidas, comentarios ou novos compartilhamentos ¢ traduzido em conforto,
seguranca e confian¢a a quem se posicionou virtualmente, refor¢gando o sentimento de validagao
social (METZGER et al., 2010). Cacciatore et al. (2020) reportaram que o simples fato de
incorporar o riso do publico como elemento sonoro no video ja pode servir como uma dica
social poderosa, indicando o endosso de outras pessoas ao conteudo e aumentando a resposta
afetiva favoravel dos participantes, incluindo suas inten¢des de se envolver com o tema de
maneira mais ampla.

Noticias falsas, ou fake news, sdo caracterizadas pela produc¢do de desinformacdo
intencional. Seja pelo absurdo que se propaga, ou pela crenga de que a informagdo proceda
devido ao processo de identificagdo com o grupo que a comunica (PAUL; COCHRAN, 2020),
seu engajamento se deve a manipulagdo das emogdes das pessoas, muitas vezes subsidiada por
técnicas psicologicas. A falta de checagem da veracidade dos fatos pode ser até um tempero
para uma crise informacional: sdo historias que agu¢am a curiosidade configurando fofocas ou
boatos. Se confio em um individuo, se ele pertence ao mesmo grupo que eu e se ele curtiu ou
compartilhou certa postagem, essa informacdo deve ser verdadeira ou valida socialmente
(PAUL; COCHRAN, 2020; LUO et al., 2020; MESSING; WESTWOOD, 2014). Por mais
incoerente que pareca ser, o ato de simplesmente compartilhar para questionar ou repreender
conteudos falsos também gera mais engajamento. A retroalimentacdo desse sistema promove
ainda mais o contetido distorcido contribuindo para sua disseminagao viral.

Refor¢ando essa tendéncia, fatores como os que influenciam as recomendagdes do
YouTube (por exemplo, exibi¢cdes de video, curtidas, comentarios) visiveis para os usuarios
fornecem informagdes sociais sobre o video, ou seja, podem servir como indicios de endosso
social e carregar suas proprias implicacdes psicologicas para estimular o envolvimento do

usuario (YANG et al. 2022). Dicas de endosso social incorporadas no ambiente do Facebook
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jé afetaram a escolha de noticias (MESSING; WESTWOOD, 2014), o comportamento em uma
eleicdo (BOND et al., 2017, PAUL; COCHRAN, 2020), e as percepg¢des de credibilidade das
informagdes sobre saude e ciéncia em tempos pregressos (LUO et al., 2020). Mais uma vez, o
senso de comunidade criado por essa atmosfera emotiva tonifica o senso de pertencimento e
guia comportamentos, pactuando enfim com o estabelecimento das bolhas de informacao
(BOND et al. 2017).

E importante destacar que as bolhas informacionais de carater negacionista ou
conspiratérias sdo uma ameaca a educagdo e até a vida. Informagdes falsas e manipuladas
podem determinar a forma como as pessoas pensam, sentem e agem, criando percepgdes
distorcidas e levando-as a tomar decisdes equivocadas. Um exemplo de risco a satide sdo os
discursos antivacinagdo, onde sujeitos deixam de se vacinar, ou de vacinar seus dependentes,
sob o risco de desenvolver formas graves de infecgdes. Além dos riscos individuais, o impacto
da disseminag¢do da desinformagdo em relagdo a vacina ¢ catastréfico para as politicas de satide
publica contribuindo até para o reaparecimento de surtos de microorganismos outrora
erradicados (BORA et al., 2018).

E digno de nota que efeitos de filtro, robods e algoritmos podem prejudicar ainda mais a
capacidade de individuos de pensar criticamente sobre certa noticia veiculada, ou questionar
informagdes e desenvolver habilidades de pesquisa e andlise. Além da forte e premente
necessidade de educagdo midiatica da populacdo em todos os niveis formativos, parece
necessario explorar estratégias afetivas para quebrar circulos informacionais abusivos. Dessa
forma, além de se ensinar (1) curadoria de fontes de informagdes citadas; (2) verificagdo da
credibilidade das informagdes veiculadas; (3) analise e interpretacdo de dados estatisticos; (4)
apuracao das diferentes perspectivas e contextos vinculados aquele cenario; ¢ preciso também
educar para (5) identificar técnicas de manipulacdo emocional e psicoldgica por meio de uma
comunicagdo persuasiva.

Até o momento, existem instrumentos escassos ou incompletos disponiveis na literatura
para analisar a dimensao afetiva da popularidade dos comunicadores de ciéncia em video nas
midias sociais. Ha escalas mercadoldgicas indicadoras do sucesso de determinados produtos,
como a Video Popularity Scale. Entretanto, essa escala parece ainda nao ter sido utilizada em
estudos cientificos. De forma geral, pouco se sabe sobre os valores de credibilidade individuais,
incluindo os emocionais, que estdo ligados ao comunicador do conteudo que poderiam
contribuir para a popularidade de conteudos cientificos nas midias sociais. A confianca,
particularmente no dominio da satde, estd relacionada principalmente ao conceito de

autoridade em termos de confiabilidade e conhecimento do criador do contetdo
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(FERNANDES-LUQUE et al., 2012). Desenvolvemos, assim, um instrumento, o questionario
PLOT-TWIST, para medir fatores objetivos e subjetivos de conexdo com a audiéncia que
contribuem para a popularidade de videos de comunicadores cientificos profissionais ou de
usudrios na area da satide. O nome PLOT-TWIST foi escolhido em alusdo ao conteudo de
cinema e tv que toma direcionamentos surpreendentes numa dada narrativa. Nesse sentido, a
relacdo dos itens do construto poderia contribuir para aumentar as chances de viralizagcdo ou
popularizagdo de futuros contetidos de comunicagao cientifica voltados a satide, uma vez que o

instrumento lidara diretamente com contetidos altamente populares.

2. METODOS

Para criar o instrumento PLOT-TWIST, fatores considerados relevantes na
popularizagdo de videos na plataforma YouTube foram coletados de publicacdes cientificas ou
contetidos de estratégia de marketing prévios (BERGER et al., 2014). O construto foi pensado
para uma futura aplica¢do considerando, de forma restrita, videos relacionados aos contetidos
de saude. Foram considerados aspectos individuais — objetivos e subjetivos, € do contetido —
objetivos. Para tanto, a criagdo do instrumento abrangeu trés dominios, os quais foram
denominados: 1) Parte I — Andlise objetiva do comunicador; 2) Parte IT — Analise subjetiva do
comunicador; e 3) Parte Il — Analise objetiva do contetdo e interagio do usuario (APENDICE
1, versdo original do instrumento).

Na analise da primeira parte, procurou-se identificar o perfil sociodemografico do
comunicador (Itens 1-3), suas relagdes institucionais (Itens 4-7) e formatos de comunicagao
ndo-verbal que ofereceriam credibilidade ao desenvolvedor de contetudo (Itens 8-10). Para esse
ultimo aspecto, foi considerada a possibilidade de coleta de parametros quantitativos por meio
de aplicativos que pudessem contribuir para a popularidade de certos videos, como numero de
gestos com as maos e de palavras por minuto (COOK et al., 2012; VAN EDWARDS, 2019;
SUDHA, 2010). Na segunda parte, foram considerados aspectos individuais ligados a
linguagem corporal ou comunicacdo nao-verbal subjetivos, como expressdes faciais (Itens 1-
3); modaliza¢do da voz (item 4); vestudrio (Item 5); complexidade, proposito e humor da
mensagem transmitida (Itens 6-10); autenticidade e proximidade com o publico; e se induz a
participagcdo do publico ativamente (Itens 12-15). Na terceira e ultima parte, parametros de
popularidade ligados ao conteido e a plataforma foram listados e agrupados. Métricas
relacionadas as caracteristicas particulares do conteudo, como estilo de apresentagdo e uso de

estratégias de ensino, e uso de narrativas (Itens 1-5); aplicabilidade do tema (Item 6);
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indicadores quantitativos de popularidade, como curtidas e compartilhamentos (Itens 7-14); e
financiamento (Item 15) foram elencadas.

Em seguida, o instrumento foi encaminhado a avaliag@o por especialistas como uma das
etapas psicométricas da validade de contetido de uma medida (LYNN, 1986; RUBIO et al.,
2003). Um painel de especialistas, todos da area de comunicacdo publica da ciéncia que
trabalham no campo ou produzem estudos no tema, foi identificado e contatado por meio de
correspondéncia eletronica para viabilizar a coleta de dados especificos. Além da carta-convite
para participacdo do estudo informando a descricdo da medida e seus objetivos, foram
encaminhados dois documentos anexos: o instrumento PLOT-TWIST (APENDICE 1) ¢ um
arquivo em pptx com o formulario adaptado de avaliagio por especialistas (APENDICE 2). De
forma geral, o formulario de avaliagcdo continha dois critérios de avaliagdo da medida, sendo
eles relevancia e representatividade de cada item. Nesse sentido, ancoras foram fornecidas para
os pontos da escala. Um valor de um indica que o item ndo ¢ representativo do dominio ou

relevante; um valor de quatro indica que o item ¢ representativo ou relevante, como abaixo:

1 — Nao relevante ou ndo representativo
2 — Item necessita de grande revisao para ser representativo
3 — Item necessita de pequena revisdo para ser representativo

4 — Item relevante ou representativo

Ainda no formulario de avaliacdo, espago foi fornecido para que os especialistas
sugerissem maneiras de melhorar o item. Apds o aceite, os participantes tiveram 30 dias para
analisar os documentos.

Os célculos das dimensdes “Confiabilidade ou Acordo entre Avaliadores” (CAA) foram
dados pelo numero de itens com 100% de concordancia entre os avaliadores, dicotomizados em
1 e 2 combinados ou 3 e 4 combinados, dividido pelo numero total de itens de cada dominio
(LYNN, 1986; GRANT; DAVIS, 1997). Ja o “Indice de Validade de Contetido” (IVC) foi
estimado pelo niimero de especialistas que classificaram o item como trés ou quatro dividido
pelo nimero total de especialistas (RUBIO et al., 2003). Para calcular o IVC da escala, foi
calculada a média de todos os itens. Tanto o CAA e IVC devem estar acima de 0,8 para atingir
valores satisfatorios de confiabilidade e conteudo (LYNN, 1986). O minimo de trés

especialistas ¢ recomendado para a avaliagao (RUBIO et al., 2003).
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3. RESULTADOS

Foram identificados seis profissionais com conhecimento ou experiéncia no campo da
comunicagdo publica em ciéncia para avaliar o instrumento, mas apenas trés retornaram o
formulario de avaliagdo. Dos trés especialistas, uma ¢ jornalista, mestre e doutoranda em
estudos de linguagem; outro ¢ fisico e doutor com formagdo em comunicagdo e sociologia; e
outra ¢ bidloga e doutora com formagdo em educacdo e comunicagdo. Todos os avaliadores
estavam envolvidos com a academia e possuiam mais de 10 anos de formados com experiéncia
na area de comunicagio. As avaliagdes de cada especialista estdo descritas no APENDICE 3.

Para este estudo, solicitou-se ao final do formulédrio que os especialistas indicassem
quais itens precisavam corre¢do quando ndo estavam representativos ou ndo eram relevantes.
Muitos especialistas ndo completaram esta se¢do detalhadamente. Daqueles que o fizeram,
varios referiram-se a seus comentarios sobre os itens. Um dos especialistas confundiu
popularidade com qualidade de contetdo, mas forneceu comentérios sobre como revisar a
medida.

Os resultados para cada dominio Parte I — Analise objetiva do comunicador, Parte II —
Andlise subjetiva do comunicador e Parte III — Andlise objetiva do conteudo e interacdo do
usuario estdo descritos nas Tabelas 1, 2 e 3, respectivamente. Foram calculados os CAA e IVC
para cada dominio. Os itens isolados que demonstraram alta confiabilidade entre os avaliadores

13

foram: “género”, “cor” (com ressalvas), e “origem profissional do comunicador” (com
ressalvas) na Parte I; “uso de declaragdes humoradas/debochadas?”, “uso de declaragdes
provocativas/chocantes/surpreendentes?”, e “o comunicador interage, encoraja ou incentiva o
publico?” na Parte II; e finalmente, “duragdo” e “estilo variado do video”, uso de estratégias
narrativas como “analogias, metaforas, retérica”, aplicabilidade cotidiana do tema, nlimero de
curtidas, comentarios e visualizagdes (com ressalvas), e nimero de inscritos no canal na Parte
III. Em todos os dominios, o0 CAA foi abaixo de 0,80 significando baixa concordincia média
entre os avaliadores. O IVC para cada dominio I, II e III foi 0,6, 0,71 e 0,91, respectivamente,

sendo que apenas o dominio 3 atingiu indice de validade de conteudo satisfatorio, acima de 0,8

de acordo com Lynn (1986).
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Tabela 1. Andlise por especialistas da Parte I do construto.
Nota: itens com a mesma cor apareceram como redundantes

Indice de Confiabilidade
Parte I - Analise objetiva do comunicador Validade do ou concordincia Comentarios Acgdes
Conteudo interavaliador
1. Diz quem é? “Quantas dessas varidveis tem que estar presente para | Revisdo
23 responder "sim"?
2. Género 1 100%
3. Cor 1 100% “O avaliador que decide qual a cor/raga do comunicador?” Revisdo
4. Origem profissional do influenciador 1 100% “Se a pessoa ndo tiver lattes?” Revisao
5. Faz divulgacdo cientifica para a vida “Assistindo aos conteudos ¢ possivel determinar se o | Exclusdo
173 comunicador monetiza ou se sustenta ou se dedica
exclusivamente a esta atividade?”
6. Titulos 173 Revisdo
7. Institui¢do cientifica vinculada 1/3 Revisao
8. O criador ¢ um comunicador de ciéncia continuo? 2/3 “Mas comunicador é s6 apresentador?” Revisdo
9. Numero de gestos “Fazer 20 gestos com as maos no primeiro minuto significaum | Revisdo
1 comunicador com expressiva linguagem corporal?”
10. Numero de palavras Dizer “100 palavras por minuto determina fluéncia da fala que | Revisdo
1 poderia significar dominio do assunto apresentado?”
Total 0,6 0,3




Tabela 2. Analise por especialistas da Parte II do construto.
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Indice de Confiabilidade
Parte II - Analise subjetiva do comunicador Validade do ou concordincia Comentarios Acdes
Conteudo interavaliador
1. Faz contato visual 2/3 “Poderia estar (contido) em linguagem corporal” Revisao
2. Sorri 1/3 “Poderia estar (contido) em linguagem corporal” Revisdo
3. Linguagem corporal 2/3 Revisdo
4. Controle de voz 2/3 Sugestdo de alteracdo do nome para “modalizacdo da voz” Revisdo
5. Vestuario 2/3 Revisdo
6. Mensagem emocional geral “Depende totalmente do assunto e do conteudo especifico, ndo | Revisdo
23 ¢ do comunicador, mas do contetido”

7. Mantém a linguagem simples e concisa a sua Revisdo
audiéncia? 23
8. Identifica o proposito e resultado esperado da Revisdo
comunicagao? 23
9. Uso de declara¢des humoradas/debochadas? 1 100%
10. Uso de declaragdes

1 100%
provocativas/chocantes/surpreendentes?
11. Incorpora na narrativa eventuais fragilidades 2/3 Revisdo
12. Permite que seu publico equilibre julgamentos “Depende do contetdo, nem todo contéudo envolve | Revisdo

23 controvérsia, portanto nem sempre tem algo a equilibrar”

13. Induz a mudanca de comportamento? 2/3 Revisdo
14. O comunicador se esforca para conhecer seu “Importante isso, mas ndo da para saber olhando o contetido | Revisdo
publico? 23 apenas”
15. O comunicador interage, encoraja ou incentiva? 1 100%
Total 0,71 0,2

Nota: itens com a mesma cor apareceram como redundantes



Tabela 3. Analise por especialistas da Parte I1I do construto.

Parte III - Analise objetiva do video e interagdo do ndice de Confiabilidade
usuario Validade do ou concordancia Comentarios Acdes
Conteudo interavaliador

1. Estilo de video 2/3 Revisao
2. Durag@o do video 1 100%
3. Usa estilo de ensino variado 1 100%
4. Usa storytelling 2/3 “Toda narrativa pode ser considerada um storytelling” Revisdo
5. Usa analogias, metaforas, retérica? 1 100%
6. Aplicagdes da ciéncia no dia a dia das pessoas? 1 100%
7. Numero de visualizagdes . 100% “Item que s6 faz sentido cientifico se forem porcentagens

(dependentes de tempo), ndo numeros absolutos ...”
8. Numero de curtidas . 100% “Item que s6 faz sentido cientifico se forem porcentagens

(dependentes de tempo), ndo numeros absolutos ...”
9. Numero de ndo-curtidas 1 100% “Invisiveis?”
10. Ntimero de comentarios positivos . 100% “Item que s6 faz sentido cientifico se forem porcentagens

(dependentes de tempo), ndo numeros absolutos ...”
11. Ntimero de comentarios negativos “Quem tem mais comentarios tem mais negativos também,

1 100% entdo deveria ser a propor¢ao negativos/positivos, sendo que

muitos sdo neutros também”
12. Namero de vezes que o video foi compartilhado . 100% “Item que s6 faz sentido cientifico se forem porcentagens

(dependentes de tempo), ndo numeros absolutos ...”
13. Namero de inscritos no canal 1 100% “Botar o niimero e fazer a escala depois”
14. Namero de videos no canal 2/3 Revisao
15. Possui patrocinio declarado? 2/3 Revisdo
Total 0,91 0,73 Alterar nome da secdo para “Analise objetiva do conteudo”

Nota: itens com a mesma cor apareceram como redundantes
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4. DISCUSSAO

Pesquisas sobre dicas de endosso social no espago do YouTube que podem moldar
os comportamentos do usudrio, particularmente o envolvimento do usudrio com videos
on-line, sdo escassas (YANG et al., 2022). Aparentemente, os comunicadores de ciéncia
no YouTube precisam ter um rosto ¢ devem se envolver com a comunidade
(WELBOURNE; GRANT, 2016). Sabe-se ainda que videos cientificos gerados por
usuarios costumam ser mais populares do que videos produzidos profissionalmente no
YouTube e que ter comunicadores cientificos consistentemente entregando o conteudo
pode aumentar a popularidade do video (WELBOURNE; GRANT, 2016). Afinal, existe
um modelo ideal de comunicacao cientifica em video que pode gerar maiores chances de
popularizagao?

Em ultima andlise, o objetivo desse estudo foi identificar estratégias de
comunicagdo verbal e ndo-verbal — independentemente da interferéncia dos algoritmos
da plataforma — que mais poderiam funcionar para disseminar contetido cientifico de
saude no YouTube. Esse instrumento, o PLOT-TWIST, seria aplicavel numa futura
amostragem de videos altamente populares da plataforma para compreender que aspectos
ligados ao comunicador que os tornaram populares. Mais profundamente, queriamos
explorar quais valores de credibilidade os apresentadores de contetido cientifico de saude
possuem que os tornam validos e atraentes para a comunidade do YouTube. Para isso,
aspectos objetivos e subjetivos relacionados ao comunicador e também aspectos objetivos
atrelados ao contetido foram compilados no instrumento.

Ap0s o desenvolvimento de um determinado construto experimental ¢ necessaria
uma medida que o operacionalize. Um estudo de validade de conteudo por especialistas
pode prover informagdes preliminares sobre a representatividade e relevancia de cada
item de instrumento recém-concebido (LYNN, 1986; RUBIO et al., 2003).
Adicionalmente, especialistas podem prover sugestdes concretas par o aprimoramento da
ferramenta. Para o estudo da popularidade de videos do YouTube, foi considerada a
tentativa de adaptagdo de conceitos objetivos e subjetivos num conjunto de 45 questdes
do instrumento de medida PLOT-TWIST. Subsequentemente, o instrumento foi avaliado
por trés especialistas de diferentes areas, os quais graduaram cada item do questionario

de acordo com a sua representatividade e relevancia.
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Apo6s andlise pelos especialistas, varios itens do formulario precisaram ser
revistos e otimizados, enquanto outros precisaram ser excluidos. Os dominios I e II,
particularmente, apresentaram baixo CAA e IVC. A baixa confiabilidade demonstra que
pelo menos um especialista avaliou o item de forma diferente dos outros especialistas.
Parte dos especialistas considerou o “instrumento objetivo e pratico demais”,
argumentando que “a criacdo de um instrumento com pré-categorias pode ser limitadora”.
Pontuou ainda que “um item muito objetivo de instrumento de andlise ndo consegue
ajudar na idenficacdo de estratégias narrativas”. Por outro lado, ao se criar uma medida
de pesquisa, ha que se preocupar com a reprodutibilidade da ferramenta quando utilizada
por diferentes avaliadores em diferentes regides do Brasil. Analisar o questionério de
forma mais aberta e mais subjetiva enriquece a capacidade de captar nuances
personalizdveis do comunicador, mas limita a comparagdo de resultados at¢ mesmo
dentro de um mesmo grupo de pesquisa com diferentes avaliadores.

Os especialistas desse estudo consideraram os itens “género” e “cor” como
representativos e relevantes no contexto da avaliagdo da popularidade dos videos. Ja foi
observado que, na maioria das vezes, o género do comunicador de ciéncia ndo influenciou
nas visualizagdes do contetido. Apesar disso, comunicadores de ciéncia, particularmente
aqueles que produziam contetido nao-profissional, eram frequentemente do sexo
masculino (WELBOURNE; GRANT, 2016). Embora nio parec¢a haver diferenca entre o
nimero de espectadoras e espectadores no YouTube (CHAU, 2010), é possivel que as
mulheres comunicadoras de ciéncia simplesmente optem por ndo criar conteudo
(WELBOURNE; GRANT, 2016). De toda forma, informagdes sobre género e divulgacao
cientifica ainda sdo escassas. Embora todos os avaliadores tenham concordado que o item
“género” seja representativo e relevante, a analise permitiu perceber que a indicagio no
formulério devera ser dependente da autodeclaragdo do comunicador. Isso também se
aplica ao item “cor”, como apontado para um dos avaliadores que analisou o instrumento
de medida.

A redundancia de alguns itens apontada pelos especialistas sugeriu a fusdo de
alguns topicos e até a exclusdo de outros. Na Parte I, embora tenha sido considerado
representativo e relevante o item “origem profissional do influenciador”, algumas
informagdes teriam que ser coletadas em outras fontes, como curriculo Lattes. Nesse
sentido, haveria a necessidade de que o comunicador tivesse o compromisso de ter esse

formato de curriculo, garantindo ainda que ele estivesse atualizado. A maioria dos
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especialistas considerou que os itens 1, 4, 6 e 7 atrelados ao curriculo poderiam ser
revistos de forma a adaptar a coleta diretamente a partir do video analisado. O item 7 soou
repetitivo para a maioria dos especialistas, embora ele estivesse vinculado a institui¢do
que o comunicador representa na atualidade e ndo a da sua formagdo. O item 5 desse
dominio, o qual considera se o comunicador “faz divulgacdo cientifica para a vida”
recebeu baixos escores ou comentarios para alteracao de todos os avaliadores, indicando
ser um ponto a ser excluido do instrumento por ser dificil a obtencao dessa informagao
diretamente a partir do video.

Estudos sobre videos populares TEDTalks avaliaram que aqueles apresentadores
que produziam mais gestos com as maos durante suas explicagdes viralizavam em maior
propor¢do que aqueles em que o apresentador permaneceu mais estatico com os bragos
(COOK et al., 2012; VAN EDWARDS, 2019). Gestos podem ser usados para enfatizar
pontos-chave, demonstrar entusiasmo ou transmitir emog¢des, ajudando a manter o
publico engajado e interessado no video. Outros estudos reportaram que, para a
transmissdo eficaz de uma mensagem ao falar em publico, ndo se deve falar muito rapido
ou muito devagar, ou seja, a fala deve compreender uma média entre 100 e 150 palavras
por minuto (SUDHA, 2010). Dessa forma, taxas de fala rdpidas sdo consideradas com
maior comunicagao e foco do publico (CHAMBERS, 2001). Apesar de falas mais lentas
facilitarem a compreensdo do conteudo, ¢ digno de nota que no contexto do YouTube os
videos podem ser reproduzidos a vontade e assistidos em diferentes velocidades
(WELBOURNE; GRANT, 2016). Tendo essas referéncias em maos, dois itens objetivos
relativos ao numero de gestos e de palavras por minuto nos videos de divulgacdo em
saude foram adicionados, ainda que as técnicas para coletas dessas informagdes nao
tenham sido explicitadas para os especialistas. Por mais que dados quantitativos dessa
natureza sejam passiveis de coleta por meio de aplicativos ou transcri¢des, cOmo no caso
da contagem dos gestos e das palavras, respectivamente, a maior parte dos especialistas
considerou que os itens deveriam ser excluidos ou necessitariam de grandes modificagdes
para serem considerados relevantes e representativos.

Quanto a andlise subjetiva do comunicador na Parte II, os especialistas
concordaram que os itens como uso de declaragdes humoradas ou provocativas sao
representativos e relevantes para a popularizagdo de videos, assim como a habilidade do
comunicador em interagir e encorajar seu publico. Parte dos avaliadores sugeriu

incorporar “contato visual” e “sorriso” em linguagem corporal, apesar de ndo terem
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orientado como isso deveria ser feito sem perder informagdes relevantes das
caracteristicas dos comunicadores. Quanto aos outros nove itens remanescentes, a maior
parte dos especialistas considerou-os representativos e relevantes, enquanto um
especialista apresentou consideragcdes mais voltadas para uma analise de qualidade do
contetido do que de popularizagdo propriamente dita. Dessa forma, parte da analise da
Parte II pode ter sido enviesada por esse recorte involuntario. De fato, a imagem e a
personalidade do comunicador podem ser tdo importantes quanto o contetido do video em
si, pois ajudam a criar uma conexao com o publico e a construir a reputacdo do
“influenciador”. A aparéncia e o vestuario, por exemplo, podem ser usados para criar uma
imagem especifica e transmitir uma mensagem ou identidade visual. Dessa forma, um
comunicador que deseja ser visto como elegante e sofisticado pode usar roupas de grife e
ter um penteado bem cuidado. Por outro lado, um comunicador que deseja ser visto como
descontraido e informal pode usar roupas mais casuais e ter uma aparéncia mais relaxada.
Quanto a modalizac¢do da voz, um estudo investigou como o tom de voz do comunicador
afeta a percepcao do publico sobre a sua autenticidade e confiabilidade. Os pesquisadores
descobriram que um tom de voz mais baixo e mais grave era visto como mais auténtico e
confiavel pelos espectadores, enquanto um tom de voz mais agudo era associado a menor
confiabilidade (SHADOCK et al., 2021).

No contexto do YouTube, as medidas de engajamento do conteido seriam
determinadas por interagcdes que incluem visualizar, gostar, ndo gostar, compartilhar e
comentar uma postagem de video (BURGESS; GREEN, 2009; YANG et al. 2022;
WELBOURNE; GRANT, 2016). Em contexto de negécios, a duracdo do video foi
inversamente correlacionada com a captura e retengdo da atengdo do espectador
(RUEDLINGER, 2012). De fato, a duragdo média da visualiza¢do e a porcentagem média
visualizada de um video revelam detalhes de como os usuarios consomem o produto por
estarem atentos e atraidos a seu contetido (YANG et al., 2022). Um video pode intrigar o
usuario de forma que ele se envolva com o material e queira ver mais videos a longo
prazo inscrevendo-se no canal depois de assistir a um contetido ou os usudrios podem
salvar um video em listas de reproducdo para referéncia futura se ndo puderem assisti-lo
imediatamente (YANG et al., 2022). Apesar do valor distinto de entender essas formas
de engajamento do usudrio, esses fendmenos raramente sdo estudados por pesquisas
porque geralmente exigem acesso a dados internos do YouTube, sendo, portanto, restritos.

A analise pelos especialistas evidenciou que as métricas classicas de popularidade de um



26

video sdo, de fato, representativas e relevantes. O dominio 3 foi o que apresentou maior
confiabilidade ¢ concordancia interavaliadores (0,73) ¢ indice de valida¢ao de contetido
acima de 0,8. Embora os especialistas concordem que os parametros quantitativos
relativos as curtidas, comentarios, compartilhamentos, visualizagdes e inscritos sejam
uma boa referéncia de popularidade, foi pontuado que essa métricas seriam mais bem
interpretadas quando dependentes do tempo em que o video esta disponivel na plataforma.
Estudos nesse sentido demonstraram que a contagem de visualizagcdes de um video no
primeiro dia, assim como nimero de inscritos, contraste da miniatura do video, acessos
do Google e nimero de palavras-chave foram dominantes na popularidade do contetido
no YouTube (HOLIE et al., 2017).

A maioria dos especialistas considerou que os itens da Parte III relativos ao “estilo
do video - vlog, entrevista, host, apresentacdo”, ‘“nimero de videos do canal” e
“declaracdo de patrocinio” podem ser representativos da popularidade de um video.
Finalmente, os itens “usa storytelling” e “usa analogias, metaforas e retoricas” foram tidos
como similares e passiveis de fusdo, uma vez que todo contetido possui uma narrativa que
pode conter diferentes estratégias narrativas. Sugestdes para mudanga do titulo do
dominio também foram providas por um dos especialistas de forma a contemplar que os
parametros ndo-técnicos relativos ao contetido e ndo ao video (como edicdo, cortes,
qualidade de 4udio, enquadramento, trilha, vinheta, legenda) estariam sendo
considerados.

Esse ¢ um estudo preliminar com diversas limitagdes. Apesar do nimero minimo
de trés especialistas ter sido obedecido, a analise da medida feita por mais avaliadores
fortaleceria os resultados. A inclusdo de especialistas que consomem esse tipo de
contetido também € desejavel, o que ndo ocorreu nesse caso. Dessa forma, aumentar a
quantidade de especialistas avaliando o instrumento podera fornecer um direcionamento
ainda mais claro da relevancia e representatividade de cada item. Dentro dessa etapa de
avaliacdo também ¢ desejavel uma analise fatorial dos itens, de forma a estabelecer a
pertinéncia de cada um deles em seus dominios. Embora alguns revisores tenham
comentado a respeito do deslocamento de itens dentro de alguns dominios, ndo foi
possivel avaliar consistentemente essa necessidade pela restrigdo do formulario enviado.
A etapa de validacdo por especialistas poderia ser aprimorada e ampliada com mais
consultas e revisores. Um estudo pré-teste do instrumento aplicado aos videos de saude

altamente populares também ¢ necessario num futuro préximo. Nossa abordagem de
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avaliacdo baseada em pesquisa ¢ apenas uma aproximag¢ao do contexto real, abordando
aspectos da comunicagdo verbal e ndo-verbal dos comunicadores em saude que podem
estar atrelados a disseminagao viral de seus conteudos.

Nosso estudo atual € a criagdo de um instrumento limitado a videos de saude on-
line da plataforma YouTube; portanto, ¢ possivel que a medida ndo seja aplicavel a outros
tipos de midia social. H4 que se considerar ainda, como pontuado por uma de nossas
avaliadoras, que “caracteristicas de um comunicador e de seu contetido que o fazem
circular de forma representativa hoje podem ndo servir para circular amanha ou daqui a
seis meses” dado ao carater transitorio e impermanente de toda plataforma de midia da
atualidade. Além disso, aspectos relacionados ao algoritmo da plataforma podem
modificar diretamente as dimensdes avaliadas nesse estudo, inviabilizando analises

fidedignas do carater humano da popularizacao do contetido.

5. CONCLUSAO

O estudo de validade de conteido do instrumento PLOT-TWIST forneceu
orienta¢do para a revisdo da medida, mas ainda ndo permitiu determinar com clareza quais
e como os elementos devem ser revisados. Poucos especialistas avaliaram a medida, e
houve baixa concordancia entre eles. A validade de conteudo da medida foi forte apenas
para a dimensdo da avaliacdo do contetido e da plataforma. Embora a validade de
contetido seja subjetiva, o uso desse método pode agregar objetividade a uma ferramenta.
Ampliar o painel de especialistas poderd contribuir para a revisdo consistente do
instrumento e sua futura aplicagdo pré-teste em uma amostra de videos de saude populares

do YouTube.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTO PLOT-TWIST VERSAO ORIGINAL

PARTE I. Analise objetiva do comunicador

Item 1. Diz quem ¢é? (nome, profissao, titulos, vinculos)
a) Sim

b) Nao

c¢) Parcialmente

Item 2. Género (WELBOURNE; GRANT, 2016)
a) Masculino
b) Feminino

c¢) Outro

Item 3. Cor
a) Branco
b) Marrom
c) Preto

d) Amarelo

e) Indigena

Item 4. Origem profissional do influenciador
a) Influenciador/criador/blogueiro digital com titulos institucionais

b) Influenciador/criador/blogueiro digital sem titulos institucionais

33

Item 5. Faz divulgacdo cientifica para a vida (profissional) (WELBOURNE; GRANT,

2016)
a) sim

b) Nao

Item 6. Titulos
a) Ensino médio
b) Graduagao

c) Pos-graduagdo/mestrado e doutorado
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d) Pos-doutorado

c) Professor

Item 7. Instituicdo cientifica vinculada
a) Universidade/Instituicdo Publica

b) Universidade/Instituicdo Privada

c) Empresa privada

d) Organizagao ndo-governamental

¢) Nenhum vinculo

Item 8. O criador ¢ um comunicador de ciéncia continuo? (WELBOURNE; GRANT,
2016)

a) principalmente continuo (> 66% dos ultimos 10 videos tem o mesmo comunicador
apresentando)

b) principalmente ndo continua (< 66% dos ultimos 10 videos tem 0 mesmo comunicador

apresentando)

Item 9. Numero de gestos com as maos no primeiro minuto (linguagem corporal)

(MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015; COOK et al., 2012)

Item 10. Ntimero de palavras no primeiro minuto (SUDHA, 2010)
a) < 100 palavras por minuto
b) 100 e 150 palavras por minuto

c¢) > 150 palavras por minuto

PARTE II. Analise subjetiva do comunicador

Comunicacgdo ndo-verbal

Item 1. Faz contato visual (ELLIS, 2000; MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao

Item 2. Sorri (ELLIS, 2000)



35

a) Sim

b) Nao

Item 3. Linguagem corporal (MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
3.1 a) Principalmente sentado

b) Principalmente em pé

3.2 a) Principalmente estatico

b) Principalmente em movimento

Item 4. Controle de voz (ABIDIN, 2018)
a) Ativo, vigoroso
b) Intimo, amigavel

c¢) Neutro

Item 5. Vestuario (ABIDIN, 2018)
a) Formal

b) Informal/Casual

Item 6. Mensagem emocional geral (ELLIS, 2000)
a) Positiva
b) Negativa

c¢) Neutra

Comunicacdo verbal/Narrativa/Valores/Atitudes/Motivacgao

Item 7. Mantém a linguagem simples e concisa a sua audiéncia? (MENEGATHI;
RUBINI, 2013; MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)

a) Sim

b) Nao

Item 8. Identifica o propodsito e resultado esperado da comunicagdo? (MERCER-
MAPSTONE; KUCHEL, 2015)

a) Sim
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b) Nao

Item 9. Uso de declaragdes humoradas/debochadas? (MERCER-MAPSTONE;
KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao

Item 10. Uso de declaragdes provocativas/chocantes/surpreendentes?
a) Sim

b) Nao

Item 11. Incorpora na narrativa eventuais fragilidades, dificuldades, erros, defeitos,
afligdes (senso de normalidade)? (ABIDIN, 2018)
a) Sim

b) Nao

Item 12. Permite que seu publico equilibre julgamentos informados sobre fontes e
expertise (curadoria)? (PAUL; COCHRAN, 2020; MERCER-MAPSTONE; KUCHEL,
2015)
a) Sim

b) Nao

Item 13. Faz recomendag¢des/induz a mudanca de comportamento? (ELLIS, 2000)
a) Sim

b) Nao

Item 14. O comunicador se esforca para conhecer seu publico? (ELLIS, 2000; MERCER-
MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao
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Item 15. O comunicador interage, encoraja ou incentiva o publico (historias e ideias
andnimas, lives, comentarios,...)? (WELBOURNE; GRANT, 2016; MERCER-
MAPSTONE; KUCHEL, 2015; ELLIS, 2000)

a) Sim

d) Nao

PARTE III. Anilise objetiva do video e interacio do usuario
Item 1. Estilo de video (WELBOURNE; GRANT, 2016)

a) Vlog

b) Entrevista

c) Host

d) Apresentacao

¢) Mista

Item 2. Duragdo do video (PEW RESEARCH CENTER, 2012; YANG et al. 2022;
WELBOURNE; GRANT, 2016; BORA et al. 2018)

a) < 2,20 minutos

b) > 2,20 até 5 minutos

¢) > 5 minutos

Item 3. Usa estilo de ensino variado (mix de recursos como texto, imagens, videos, gifs,
sons, outros)? (ELLIS, 2000; MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao

Item 4. Usa storytelling? (MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao

Item 5. Usa analogias, metaforas, retérica? (MERCER-MAPSTONE; KUCHEL, 2015)
a) Sim

b) Nao
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Item 6. O video possui contetido que foca nas aplicacdes da ciéncia no dia a dia das
pessoas? (HOWEL et al., 2021)
a) Sim

b) Nao

Item 7. Numero de visualiza¢gdes no momento da avaliacdo do video proporcionalmente

ao numero de dias da primeira publicagido (WELBOURNE; GRANT, 2016)

Item 8. Numero de curtidas no momento da avaliacdo do video (YANG et al., 2022;

BORA et al., 2018)

Item 9. Numero de ndo-curtidas no momento da avaliagdo do video (se disponivel)

(YANG et al. 2022)

Item 10. Numero de comentarios positivos no momento da avaliagdao do video (YANG et

al., 2022; BORA et al., 2018)

Item 11. Nimero de comentarios negativos no momento da avaliagdo do video (YANG

etal., 2022; BORA et al., 2018)

Item 12. Numero de vezes que o video foi compartilhado (YANG et al., 2022;
WELBOURNE; GRANT, 2016; BORA et al., 2018)

Item 13. Ntimero de inscritos no canal (WELBOURNE; GRANT, 2016)
a) < 100.000
b) > 100.000



Item 14. Numero de videos no canal (WELBOURNE; GRANT, 2016)
a) <200
b) > 200

Item 15. Possui patrocinio declarado?
a) Sim

b) Nao
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APENDICE 2 - FORMULARIO DE AVALIACAO POR ESPECIALISTAS

Avaliacao dos Especialistas

Arquivo 1

Preencha esta tabela para avaliar a relevancia/representatividade de cada item, onde:

1 — Nao relevante ou ndo representativo

2 — Item necessita de grande revisdo para ser representativo

3 — Item necessita de pequena revisdo para ser representativo

4 — Item relevante ou representativo

PARTE I Anailise objetiva do comunicador Indice

Item 1 Diz quem é? 1 2 3
Item 2 Género 1 2 3
Item 3 Cor 1 2 3
Item 4 Origem profissional do influenciador 1 2 3
Item S Faz divulgacio cientifica para a vida (profissional) 1 2 3
Item 6 Titulos 1 2 3
Item 7 Instituicio cientifica vinculada 1 2 3
Item 8 Comunicador de ciéncia continuo? 1 2 3
Item 9 Numero de gestos 1 2 3
Item 10 Numero de palavras 1 2 3

avaliado,

Caso vocé considere que algum item deva ser alterado para melhor descrever o comportamento

por favor, preencha sua sugestdo de como este item deveria ser escrito. No final da tabela, também

h& um campo para que vocé possa indicar quais itens considera redundantes.
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Sugestdes e redundincia dos itens do Arquivo 1

Item 1 (Inserir o item 1 aqui)
Sugestdo de Alteracao (Inserir a sugestio aqui)
Item 2 (Inserir o item 2 aqui)
Sugestdo de Alteracao (Inserir a sugestio aqui)
Item 3 (Inserir o item 3 aqui)
Sugestdo de Alteracao (Inserir a sugestio aqui)
Item 4 (Inserir o item 4 aqui)
Sugestdo de Alteracao (Inserir a sugestio aqui)
Item ... (Inserir o item ... aqui)
Sugestdo de Alteracao (Inserir a sugestio aqui)
Quais itens considera redundantes? Ve sugere adicionar algum novo item?
Arquivo 2

Preencha esta tabela para avaliar a relevancia/representatividade de cada item, onde:
1 — Nao relevante ou ndo representativo

2 — Item necessita de grande revisdo para ser representativo

3 — Item necessita de pequena revisdo para ser representativo

4 — Item relevante ou representativo

PARTE II Analise subjetiva do comunicador Indice

Item 1 Faz contato visual 1 2 3 4
Item 2 Sorri 1 2 3 4
Item 3 Linguagem corporal 1 2 3 4

Item 4 Controle de voz 1 2 3 4



Item S Vestuairio 1
Item 6 Mensagem emocional geral 1
Item 7 Linguagem simples e concisa 1
Item 8 Identifica o proposito 1
Item 9 Uso de declaragoes humoradas 1
Item 10 Uso de declaracdes provocativas 1
Item 11 Incorpora senso de normalidade 1
Item 12 Equilibrio de julgamentos 1
Item 13 Faz recomendagées de comportamento 1
Item 14 Se esforca para conhecer seu publico 1
Item 15 Interage, encoraja ou incentiva o piblico 1

Sugestdes e redundancia dos itens do Arquivo 2
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Item 1

(Inserir o item 1 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item 2

(Inserir o item 2 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestdo aqui)

Item 3

(Inserir o item 3 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item 4

(Inserir o item 4 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)




Item ... (Inserir o item ... aqui)

Sugestdo de Alteragdo (Inserir a sugestio aqui)

Quais itens considera redundantes? Ve sugere adicionar algum novo item?
Arquivo 3

Preencha esta tabela para avaliar a relevancia/representatividade de cada item, onde:
1 —Nao relevante ou ndo representativo

2 — Item necessita de grande revisdo para ser representativo

3 — Item necessita de pequena revisdo para ser representativo

4 — Ttem relevante ou representativo

Item 1 Estilo de video 1 2 3
Item 2 Duracéo do video 1 2 3
Item 3 Estilo de ensino 1 2 3
Item 4 Usa storytelling 1 2 3
Item S Usa analogias, metaforas 1 2 3
Item 6 Ciéncia do dia a dia 1 2 3
Item 7 Numero de visualizacoes 1 2 3
Item 8 Nimero de curtidas 1 2 3
Item 9 Nimero de niao-curtidas 1 2 3
Item 10 Nimero de comentarios positivos 1 2 3

Item 11 Nimero de comentarios negativos 1 2 3



Item 12 Vezes que video foi compartilhado
Item 13 Numero de inscritos

Item 14 Numero de videos no canal

Item 15 Possui patrocinio declarado

Sugestdes e redundancia dos itens do Arquivo 3

1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
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Item 1

(Inserir o item 1 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item 2

(Inserir o item 2 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item 3

(Inserir o item 3 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item 4

(Inserir o item 4 aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Item ...

(Inserir o item ... aqui)

Sugestdo de Alteracao

(Inserir a sugestio aqui)

Quais itens considera redundantes?

Ve sugere adicionar algum novo item?




APENDICE 3 - ESCORES DOS AVALIADORES
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fragilidades

Parte 1 Vanessa Yurij Luana

1. Diz quem é? 4 2 4
2. Género 4 4 4
3. Cor 4 3 4
4. Origem profissional do influenciador 4 3 4
5. Faz divulgacdo cientifica para a vida 3 2 1
6. Titulos 4 1 1
7. Instituigdo cientifica vinculada 4 2 1
8. O criador ¢ um comunicador de ciéncia 4 1 4
continuo?

9. Numero de gestos 4 1 1
10. Numero de palavras 4 1 1
Parte 11 Vanessa Yurij Luana

1. Faz contato visual 4 3 1
2. Sorri 4 1 1
3. Linguagem corporal 4 3 1
4. Controle de voz 4 3 Em branco
5. Vestuario 4 2 4
6. Mensagem emocional geral 4 2 4
7. Mantém a linguagem simples e concisa 4 ’ 4
a sua audiéncia?

8. Identifica o propdsito e resultado 4 | 4
esperado da comunicagdo?

9. Uso de declaragdes 4 3 4
humoradas/debochadas?

10. Uso de declaragdes 4 3 4
provocativas/chocantes/surpreendentes?

11. Incorpora na narrativa eventuais 4 2 4




12. Permite que seu publico equilibre
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. 4 4
julgamentos

13. Faz recomendagdes/induz a mudanga 4 4
de comportamento?

14. O comunicador se esforca para 4 4
conhecer seu publico?

15. O comunicador interage, encoraja ou 4 4
incentiva o publico

Parte 111 Vanessa Yurij Luana

1. Estilo de video 4 4
2. Duragdo do video 4 4
3. Usa estilo de ensino variado 4 4
4. Usa storytelling 4 1
5. Usa analogias, metaforas, retérica? 4 4
6. Aplicagdes da ciéncia no dia a dia das 4 4
pessoas?

7. Ntmero de visualiza¢des 4 4
8. Numero de curtidas 4 4
9. Nimero de nao-curtidas 4 4
10. Ntimero de comentarios positivos 4 4
11. Ntimero de comentarios negativos 4 4
12. Numero de vezes que o video foi 4 4
compartilhado

13. Ntmero de inscritos no canal 4 4
14. Namero de videos no canal 4 4
15. Possui patrocinio declarado? 4 4




