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O USO DE MÍDIAS SOCIAIS COMO MARKETING 
DIGITAL POR REVISTAS CIENTÍFICAS ELETRÔNICAS 

DA ÁREA DE CIÊNCIAS SOCIAIS APLICADAS



Periódico 
científico

Marketing 
Digital

CONTEXTUALIZAÇÃO

- Construir e manter uma
presença online;
- Oferecer conteúdo 
adequado aos ambientes 
que atuar;
- Estabelecer uma atuação
responsiva.

Conquistar novos 
leitores, autores e 
avaliadores 
e, consequentemente,  
ampliar a sua de rede de 
relacionamentos. 



Objetivo geral:
Verificar o uso das mídias sociais por
periódicos científicos brasileiros da área de
Ciências Sociais Aplicadas.

Objetivos específicos:
- Identificar as revistas que fazem uso das

mídias sociais;
- Identificar quais as mídias sociais que são

utilizadas;
- Verificar como se dá o uso.



Natureza bibliográfica, exploratória e descritiva

Quali-quantitativa

Universo 20 revista da área de Ciências Sociais Aplicadas;
Amostra 5 revistas;
Critérios de seleção: com melhor estrato Qualis 2014; maior 
impacto no índice h5 do Google acadêmico; presença em alguma 
mídia social. 

Análise

Variáveis: presença e atuação nas mídias sociais, frequência e tipo 
de publicação; Indicadores visibilidade e engajamento

METODOLOGIA



Nome do Periódico Qualis 2014 Índice h5 Mídia social

Informação & sociedade: Estudos A1 9 -

Perspectivas em Ciência da Informação A1 12 -

Transinformação A1 6
F

Bakhtiniana: Revista de Estudos do

Discurso A2 6

F

Boletim do Museu Paraense Emílio Goeldi A2 4 F

Galáxia A2 8 -

Intercom A2 7 -

Matrizes A2 22 F

Novos estudos CEBRAP A2 14 F/T/Y

Revista Famecos A2 9 F/T/Y

Tempo - Revista do Departamento de

História da UFF A2 5

F/T

E-Compós A2 3 -

Ágora B1 S/I -

Alceu B1 S/I -

Anais do Museu Histórico Nacional B1 S/I -

Animus B1 4 F

Biblionline B1 4 F

Ciência da informação B1 7 -

Brazilian Journalism Research B1 7 -

Ciberlegenda B1 5 F/T



RESULTADOS

58

614

1374

2831

1096

1951

19

550

4

Visibilidade das revistas analisadas

Facebook Twitter Youtube



• 58 seguidores;

• Possui apenas 4 publicações (três em 2015 e set. 2016);

• Apresenta poucas informações sobre a revista;

• Suas postagens são sobre divulgação de nova publicação e de
artigos.



• Visibilidade: 614 curtidas

• Suas postagens são para divulgação de novos volumes e
artigos;

• Engajamento: apresenta um baixo número de interações
com desempenho de até três curtidas por publicação.



• Mantém um bom desempenho de assiduidade de
postagens, se comparada as anteriores;

• Engajamento possui um número baixo de curtidas e
compartilhamentos das postagens.



• Visibilidade:  Facebook 2.831  - Engajamento: fica entre 10 e 
50 curtidas e até 20 compartilhamentos; 

• YouTube 550 inscritos, o canal possui 106 vídeos e atingiu 
mais de 35 mil visualizações;

• Postagens sobre: eventos, novas edições, compartilhamento 
de vídeos e imagens.



• Visibilidade no Facebook 1.096 curtidas;

• Suas postagens são sobre os artigos da revista e divulgação
de vídeos;

• Possuem uma média de 12 curtidas e 5 compartilhamento
por postagem;

• O canal do YouTube foi criado recentemente.



CONSIDERAÇÕES FINAIS

• Observa-se o uso tímido das mídias sociais pelas revistas;

• As revistas que utilizam o fazem como meio de divulgação de
suas edições;

• Existe uma forte tendência a utilização de apenas uma das
mídias;

• Precisam manter atualizadas, promovendo uma constância
nas postagens, a fim de cultivar uma presença online e
apresentar uma atitude responsiva.



As revistas científicas
precisam traçar estratégias
de marketing digital para
que possam adentrar no
universo das mídias sociais,
tendo-as como aliadas na
divulgação da produção
científica, aumentando a sua
visibilidade, acompanhado e
avaliando o seu impacto
social e, consequentemente,
aproximando-se cada vez
mais de seu público.
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