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O que você vai encontrar neste capítulo:

	A emergência do marketing científico digital;
	Presença on-line de revistas científicas e a curadoria de conteúdo digital;
	Práticas de Portais de Periódicos: explorando canais, conteúdos 
e estratégias. 

O capítulo propõe-se a descrever, de forma não exaustiva, os principais 
elementos e conceitos acerca da temática sobre marketing científico e métricas 
alternativas, como:

1 INTRODUÇÃO

O interesse público pela ciência foi e ainda é o grande desafio a ser medido 
nos esforços de comunicação científica e investimentos de divulgação científica, 
tendo em vista que a Ciência e Tecnologia (C&T) valorizam o uso da comunicação 
pública de seus produtos para legitimá-los perante a sociedade.

Nos últimos tempos, tem sido cada vez mais impossível pensar estratégias 
que trabalhem a percepção pública da C&T sem levar em consideração o potencial 
que a internet e os recursos da web social têm a oferecer a essa complexa tarefa. 
Isso porque pesquisa recente revela que atividades on-line relativas à comunicação 
– como de acesso e uso de mídias sociais – seguem uma tendência histórica cres-
cente, sendo as mais realizadas pelos usuários de Internet (CGI, 2017). 

É importante clarificar que o termo mídias sociais adotado no texto parte 
do pressuposto de que estas são ambientes on-line de compartilhamento de infor-
mações, também conhecidas como sites de redes sociais (BOYD; ELLISON, 2007). 
Para Kaplan e Haenlein (2013), as mídias sociais são definidas como “um grupo 
de aplicações para Internet construídas com base nos fundamentos ideológicos 
e tecnológicos da Web 2.0, e que permitem a criação e troca de Conteúdo Gerado 
pelo Utilizador (UCG) (KAPLAN; HAENLEIN, 2013, p. 101). 

Cabe ainda explicitar que as mídias sociais podem ter uma relação direta 
com redes sociais, sendo plataformas que promovem ou favorecem a formação 
de redes sociais, as quais, por sua vez, não dependem da internet para existirem. 
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O uso de dados com registros de atividades de interação e colaboração, 
próprios dos recursos e das redes da web social, é relativamente recente, seja na 
promoção de publicações de resultados de pesquisa ou mesmo na avaliação do 
impacto social em termos da visibilidade e influência que tais pesquisas alcançam 
quando passam a circular em plataformas de mídias sociais.

Considera-se que recursos da web social, como as mídias sociais, têm potencial 
para auxiliar os portais de periódicos na atuação relacional e podem promover o aumento 
da exposição das revistas de forma mais interativa e mais engajada (ARAÚJO, 2018).

No âmbito da profissionalização da editoração científica, para que essas 
novas tarefas, ao serem incorporadas, não se tornem um fim em si mesmas, e, muito 
pelo contrário, sejam partes do planejamento e avaliação da atuação relacional 
das revistas com a comunidade científica e público em geral, o presente capítulo 
busca refletir sobre a emergência do marketing científico digital dando uma atenção 
especial à presença on-line de revistas, como condição básica para manutenção 
desse tipo de marketing e sobre a curadoria de conteúdo digital, como estratégia 
condizente às ações de promoção e divulgação científica.

Por fim, dialoga tais abordagens, localizando-as por meio de um breve relato 
quanto ao planejamento adotado por portais de periódicos, descrevendo presença e 
atuação on-line na seleção, escolha e uso de canais, conteúdos e estratégias desenvolvidas.

Espera-se que o capítulo possa contribuir para a discussão sobre a neces-
sidade de promoção da ciência e seus produtos e da contribuição do marketing 
científico digital para essa tarefa, bem como da necessidade do investimento da 
presença on-line e da curadoria de conteúdo digital voltada a ações de comuni-
cação e divulgação de portais de periódicos. Nesse percurso, espera-se ainda que o 
relato apresentado possa ajudar gestores de portais, editores de revistas e equipe 
editorial a considerar tais abordagens.

2 A EMERGÊNCIA DO MARKETING CIENTÍFICO DIGITAL

A prática de uma boa pesquisa sem sua devida publicação e divulgação 
não é o suficiente para o amplo alcance de seus resultados, e nem para que seus 
cientistas e pesquisadores obtenham o reconhecimento entre os seus pares e 
especialmente para o impacto societal. O necessário exercício da divulgação da 
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ciência vem tomando novos contornos, sobretudo diante do uso da internet e toda 
mobilidade que esta  propõe-se ao acesso da informação. 

Disseminar informação em tempos de internet e de mídias sociais tem 
reconfigurado novas ações para diversos setores econômicos. Podemos per-
ceber como exemplos o setor público com os portais institucionais que tanto 
informam quanto ofertam serviços, e o setor de comércio privado, que, nos 
últimos anos, com a implementação do “eletrônico”, apresenta nítido cresci-
mento no Brasil e no mundo (COSTA; RUIZ, 2011). A tendência desses setores, 
entre outros, é manter essa prática (LUIZ ALBERTIN; MOURA, 2012), observando 
as demandas do seu público-alvo por meio de estratégias adequadas à web, 
como o marketing digital.

Dessa forma, o marketing digital já não é novidade para o comércio eletrônico, 
uma vez que a quantidade de curtidas e seguidores determina o quanto aquele con-
teúdo foi acessado e gerou engajamento junto ao seu público-alvo. Segundo Araújo 
(2015), o engajamento pode ser visto como uma audiência com qualidade, uma vez 
que indica uma reação do usuário frente ao conteúdo, podendo indicar sucesso ou 
falha da campanha. Para o mercado, isso agrega valor tanto para marca quanto para 
os produtos e pode ser aplicado nos mais variados contextos, como o científico. 

Ao estudar marketing aplicado ao negócio musical, Marc Kuchner (2012) 
observou que essa estratégia poderia ser aplicada também ao “negócio da ciência”. 
Na aproximação desses mundos, e buscando visualizar o “mercado científico”, o 
autor considera, por exemplo, que o consumidor do produto final das pesquisas 
poderiam ser jovens cientistas, jornalistas e até mesmo a sociedade. 

Em sua reflexão, Kuchner (2012, p. 265) mostra ainda que existe uma grande 
diferença entre autopromoção e marketing. Desa forma, o limite entre os conceitos 
baseia-se em que a “auto-promoção pensa em si mesmo, enquanto o marketing 
está tentando entender o que os outros querem e precisam”. 

Kuchner (2012) e Fenner (2012) indicam que o marketing científico em 
ambiente digital pode ser empregado como meio de promover a comunicação 
científica e a carreira de autores, necessitando de recursos financeiros e políticas 
públicas para a publicização da ciência em prol da sociedade.   

Nesse sentido, o fazer científico aos moldes da ciência aberta e o uso de 
mídias sociais pelos pesquisadores necessitam de uma abordagem profissional 
na publicação de resultados de pesquisas para uma melhor difusão da comuni-
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cação científica com o fim de demonstrar às mídias e à sociedade a importância 
dos seus trabalhos (NATURE MATERIALS, 2012).

Assim, adotando um olhar mais atento às necessidades dos cientistas em 
aumentar o impacto dos seus esforços, esse pesquisador precisa adaptar-se às 
novas estratégias de comunicação, compartilhamento de dados e ideias com o 
uso das mídias sociais e serviços de marketing baseados na era digital. Em vista 
disso, o compartilhamento de dados por parte dos pesquisadores na forma on-line 
“podem ajudar colegas ou iniciar novas colaborações” por meio de uma “comuni-
cação facilitada por mídias sociais e blogs”. Ademais, indiscutivelmente, “projetos 
de ciência cidadã contribuem para maior entusiasmo público acerca da ciência do 
que dezenas de comunicados de imprensa” (NATURE MATERIALS, 2012, p. 259).

Fenner (2012) esclarece que o interesse da sociedade nas pesquisas demanda 
do cientista competência em apresentação verbal e visual, da mesma maneira que 
oportuniza uma nova visão do seu próprio trabalho. Dessa forma, o cientista aplica 
os resultados para além dos detalhes que cabem somente aos pares. O autor cla-
rifica também que uma divulgação por ferramentas mais populares como Twitter, 
Facebook, Youtube e Blogs pode tornar maior o acesso à ciência pela sociedade, 
cumprindo mais uma vez a aplicação da ciência cidadã (FENNER, 2012). 

Estudos realizados mostram o sucesso do uso das mídias sociais por pe-
riódicos científicos para alcançar seus leitores, entretanto, muitos periódicos não 
compreenderam que as mídias sociais são a evolução da forma de comunicação 
científica, e seu desuso estará fadado a marginalizar a publicação (MAHSA et 
al., 2013). Identifica-se nessa prática uma gestão da ciência com atenção para o 
Marketing Científico Digital, comunicando as pesquisas de forma mais eficiente.

3 PRESENÇA ON-LINE DE REVISTAS CIENTÍFICAS E A CURADORIA 
DE CONTEÚDO DIGITAL

As discussões sobre os rumos da ciência aberta e o debate sobre o movi-
mento de acesso aberto à informação científica, com questões que envolvem a 
infraestrutura para sua concretização e políticas públicas para sua consolidação, 
têm ganhado destaque nos eventos de comunicação e divulgação científica nas 
mais diversas áreas de conhecimento.  Eventos como a Conferência SciELO 20 Anos, 
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realizada em setembro de 2018, incluiu a abordagem e o debate das principais ques-
tões conceituais, políticas, metodológicas e tecnológicas que definiriam o estado 
da arte da comunicação científica e as tendências que estão moldando o futuro 
da publicação científica aberta e as relações com os periódicos em acesso aberto.

Portanto, a comunidade científica tem reconhecido cada vez mais que tão im-
portante quanto as atividades de produção e publicação do conhecimento científico, 
devem ser consideradas as ações de divulgação do conhecimento que se publica. A 
sociedade pós-moderna tem passado por evidente evolução no que tange às prá-
ticas tecnológicas mais recentes. As iniciativas orientadas para a maior participação, 
intervenção e empoderamento de cidadãos não só nas formas de produção e uso, 
mas nos próprios rumos das pesquisas podem ser contempladas diretamente pela 
divulgação científica com o uso de ferramentas abertas e descentralizadas em favor 
da democratização e apropriação cidadã da ciência e da tecnologia. 

Nesse contexto, os recursos da web e as plataformas1 de mídias sociais têm 
sido considerados grandes aliados nessa tarefa de divulgação científica e exigido 
uma condição básica aos pesquisadores e comunicadores da ciência para cumpri-la, 
a de criar e manter uma presença on-line (ARAÚJO, 2016).

De acordo com Araújo (2015), a presença on-line é o marco inicial de ingresso 
aos interessados em alcançar um público maior e cada vez mais conectado no am-
biente web. Segundo o autor, além de estar no portal de periódicos de sua instituição 
e “possuir uma página oficial, criar um blog ou mesmo perfis em mídias sociais é 
uma ação que editores devem considerar para suas revistas” (ARAÚJO, 2015, p. 73).

A presença on-line e a atuação nos ambientes digitais deixam rastros que 
podem ser monitorados e agregados para obter-se uma visão de performance e 
impacto de atores e produtos da ciência nas mídias sociais. 

A dedicação à presença on-line é fundamental para a geração e acompanha-
mento das principais métricas que o marketing digital tem a oferecer ao marketing 
científico de revistas científicas. Os resultados podem, inclusive, ser utilizados 
para a própria gestão editorial, no que tange à atuação relacional que o periódico 
mantém com a comunidade científica e público geral.

Dentre as poucas pesquisas que procuraram investigar a presença on-line de 
portais de periódicos, ou mesmo a adesão de revistas científicas a mídias sociais como 

1   Lê-se aqui também estrutura tecnológica aplicada a mídias sociais.
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Facebook e Twitter, e assim compreender sua atuação nesses ambientes, algumas 
analisaram a relação que essa presença on-line pode acarretar para a revista quanto 
a impactos, sejam de métricas tradicionais de citação ou de indicadores alternativos 
(KARIMKHANI; GAMBLE; DELLAVALLE, 2014; FRAUMANN et al., 2016; ORTEGA, 2016; 2017).

Dos indicadores alternativos que surgem nesse cenário, além da altimetria, 
que se apresenta como campo emergente dos estudos métricos da informação 
científica na web social, temos também as métricas de mídias sociais, que, para 
Karimkhani, Gamble e Dellavalle (2014), podem avaliar o impacto, tendo em vista o 
social media impact fator (fator de impacto das mídias sociais) de um periódico, bem 
como servem no auxílio a editores e equipes editoriais na gestão dos perfis mantidos 
por seus periódicos em mídias sociais como Twitter e Facebook (ARAÚJO, 2018).

O bom desempenho das revistas representado em indicadores alternativos nas 
plataformas de mídias sociais tem exigido uma dedicação ao que tem sido chamado 
de curadoria de conteúdo digital. A curadoria de conteúdo ou de informações é um 
processo de filtragem, seleção, agregação de valor e disseminação que integra o esforço 
de desenvolvimento de sistemas de gestão de conteúdos, cujo principal objetivo é 
filtrar dados visando à sua conversão em conhecimento explícito (CASTILHO, 2015), 
podendo ser vista como uma “solução para domesticar a Internet e toda a informação 
que continua a fluir através dela e ligada às mídias sociais” (HERTHER, 2012, p. 27).

Figura 1 – Etapas da Curadoria de Conteúdo

Fonte: Siebra, Borba e Miranda (2016, p. 28).



204

Gestão editorial de periódicos científicos

O curador de conteúdo, por sua vez, é “alguém que acha grupos, organiza 
e compartilha o melhor e mais relevante conteúdo de um assunto específico on-
line de modo contínuo” (HERTHER, 2012, p. 30). Siebra, Borba e Miranda (2016) 
sumarizam as reflexões de Castilho (2015) sobre curadoria de conteúdo consistir 
em coletar, filtrar e classificar informações para um determinado grupo, seguindo 
três etapas, conforme Figura 1, descrita em seguida.

Segundo compreensão das autoras, a etapa de:

a)	 Pesquisa ou Agregação: identifica, agrega e acompanha as 
melhores fontes e geradores de conteúdo de interesse;

b)	 Contextualização e Organização: seleciona/filtra o melhor 
conteúdo, organiza-o e dá sentido a ele, de acordo com o 
perfil da empresa e os interesses do público-alvo. Pode-se 
adicionar tags e comentários, adaptar a linguagem, mesclar 
conteúdos, ranquear, etc.;

c)	 Compartilhamento: disponibiliza e compartilha o conteúdo 
com o público-alvo.

No âmbito do marketing científico digital, quer por revistas ou portais, a 
presença on-line precisa ser gerenciada tendo em vista a produção de conteúdos 
adequados aos ambientes e plataformas que se escolha atuar. Tal atuação demanda 
estratégias de ação com postura relacional e responsiva por parte das equipes e 
gestores dos canais escolhidos. É sempre importante garantir certa multiplicidade 
e migração (RECUERO, 2012) e fazer com que os canais se referenciem, ou seja, 
explorar o potencial de um conteúdo de um canal com link para outra versão dele 
em outro canal (ex. uma postagem na página do Facebook com link para matéria 
completa no Blog).

4 EXPLORANDO CANAIS, CONTEÚDOS E ESTRATÉGIAS: RELATO 
DAS PRÁTICAS DE PORTAIS DE PERIÓDICOS

Os portais de periódicos institucionais vêm buscando cada vez mais cumprir 
seu papel em consonância com a abordagem da ciência aberta, propondo divulgação 
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e marketing científico, corroborando com Silveira (2016, p. 25), que explica que os 
portais de periódicos têm o objetivo de “promover a ciência por meio do acesso 
aberto à informação, com qualidade, sustentabilidade e otimização dos custos”.

Observa-se, de maneira significativa, um novo trato pelas instituições no 
modo como lidam com os portais de periódicos impulsionados pelas mídias sociais. 
Acompanhando essa tendência da divulgação científica nas mídias sociais, procu-
ramos analisar algumas práticas realizadas por três portais mantidos por instituições 
brasileiras. Essas experiências permitem observar o quanto a cultura da sociedade 
em rede pode contribuir com a divulgação da ciência, permitindo que os acessos 
às produções científicas sejam mais rápidos. São analisados o Portal Periódicos de 
Minas2, o Portal de Periódicos UFSC3 e o Portal de Periódicos da Friocruz4.  

O relato busca apresentar estratégias de marketing científico digital estru-
turado a partir da análise e percepção da atuação desses portais de periódicos. 
Destacam-se algumas características que podem, de alguma forma, diferenciá-los 
um dos outros e cujas práticas podem ser adotadas por outros portais. As análises 
são apontadas e descritas por meio de imagens (capturas de tela) com acessos 
realizados entre os meses de novembro e dezembro de 2018.

Vale, neste ponto, ressaltar que o marketing científico digital é um campo 
relativamente novo, ainda com um tímido nùmero de publicações, sobretudo com 
ausência de estudos com aplicações claras e com estratégias bem definidas. Os 
relatos concentram-se em questões iniciais essenciais desse tipo de marketing, 
como a presença on-line e a atuação (ARAÚJO, 2015; 2018), nesse último, mais 
especificamente, quanto à curadoria de conteúdo (SIEBRA; BORBA; MIRANDA, 
2016) nas ações de comunicação e divulgação.

4.1 O CASO DO PORTAL DE PERIÓDICOS DE MINAS: CONTEÚDO, MUL-
TIPLEXIDADE E MIGRAÇÃO

O plano de comunicação da Política de Periódicos para Minas Gerais abrange 
publicações no blog do Portal Periódicos de Minas e em suas mídias sociais: Fa-

2   Disponível em:  https://www.periodicosdeminas.ufmg.br/. 
3   Disponível em:  http://periodicos.bu.ufsc.br/. 
4   Disponível em:  http://periodicos.fiocruz.br/. 

https://www.periodicosdeminas.ufmg.br/
http://periodicos.bu.ufsc.br/
http://periodicos.fiocruz.br/
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cebook5, Twitter6 e Youtube7, canais de presença on-line e de atuação do portal. A 
comunicação baseia-se na criação de quadros: publicações que possuem um título, 
um modelo de texto e uma identidade visual específica. Isso tem por objetivo pro-
mover a organização e facilitar a curadoria do conteúdo, além de gerar um senso 
de familiaridade com os seguidores do Portal.

O Portal Periódicos de Minas procurou adotar algumas recomendações de 
curadoria de conteúdo em seus canais. No planejamento do marketing científico 
digital, o esforço de coleta, filtragem e classificação de informações foram reali-

5   Ver: https://www.facebook.com/PeriodicosdeMinas/ 
6   Ver: https://twitter.com/PeriodicosMinas 
7   Ver: https://www.youtube.com/channel/UCeV8lcHt7fbu38T7JXB28yg 

Figura 2 – Blog do Portal Periódicos de Minas

Fonte: Captura de tela da página do Blog do Portal Periódicos de Minas (2018). 

https://www.facebook.com/PeriodicosdeMinas/
https://twitter.com/PeriodicosMinas
https://www.youtube.com/channel/UCeV8lcHt7fbu38T7JXB28yg
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zados tendo em vista seu público: editores e equipe editorial das revistas presentes 
no portal, profissionais e pesquisadores que atuam nas frentes da comunicação 
científica e certa integração entre os canais. 

A atuação nos múltiplos canais utilizados obedece à integração e fluxo de in-
formações, explorando o que pode ser considerado como potencial de multiplexidade 
e migração das mídias sociais, quando os canais somam-se para traçarem a persona 
on-line e complementam-se, sendo comum que o conteúdo de determinado canal 
“migre” para outro, e vice-versa (RECUERO, 2012b). No Blog (Figura 2), por exemplo, 
além de outras categorias, há divulgação de matérias que explicam de forma simplifi-
cada conceitos relacionados aos periódicos. As matérias são publicadas sob o nome 
de “Entenda” e servem como roteiro dos vídeos publicados no Canal do Youtube do 
portal (Figura 3), chamados de “Entenda em segundos” (Figura 4).

Nos vídeos, o conteúdo é exposto de forma rápida e dinâmica nos conceitos 
apresentados no Blog. O canal do Youtube também dispõe de vídeos tutoriais sobre 
como usar as funcionalidades do Portal Periódicos de Minas. Os vídeos apresentam 
o passo a passo para cadastrar uma conta no Portal, criar o perfil de um periódico 
e pesquisar revistas científicas no diretório de periódicos do site. 

Ainda explorando a multiplexidade e complementaridade dos canais, nas 
mídias sociais Facebook (Figura 5) e Twitter (Figura 6) são publicados teasers que 
convidam os seguidores a conferirem os vídeos “Entenda em segundos” no Youtube, 
além de divulgar as matérias publicadas no blog do Portal Periódicos de Minas. 

Figura 3 – Canal do Portal Periódicos de Minas no YouTube

Fonte: Captura de tela da página do Canal do Portal Periódicos de Minas no YouTube (2018). 



208

Gestão editorial de periódicos científicos

Figura 4 – Vídeo “Entenda em Segundos”

Fonte: Captura de tela de vídeo do Canal do Portal Periódicos de Minas no YouTube (2018). 

Figura 5 – Página do Portal Periódicos de Minas no Facebook

Fonte: Captura de tela da página do Portal Periódicos de Minas no Facebook (2018). 
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Figura 6 – Perfil do Portal Periódicos de Minas no Twitter

Fonte: Captura de tela do Perfil do Portal Periódicos de Minas no Twitter (2018). 

Essas redes também contam com dois quadros que têm o objetivo de gerar 
visibilidade para os periódicos presentes no Portal: #NovidadesPeriódicosMG e #Tá-
NaHoraDeConhecer. Aqui, alia-se o título dos quadros, que servem para informar do 
que se trata aquela publicação, ao uso de hashtags, que, no meio digital, possuem 
essa mesma função de fornecer o contexto da mensagem (RECUERO, 2012). Esses 
quadros possibilitam que os usuários das redes encontrem novos periódicos em 
sua área do conhecimento de interesse para leitura ou para publicar.

O #TáNaHoraDeConhecer é um quadro diário que apresenta, a cada vez, um 
dos periódicos cadastrados no diretório do Portal Periódicos de Minas, trazendo 
informações básicas sobre este e o link para visitá-lo. O quadro #NovidadesPerió-
dicosMG traz notícias sobre os periódicos, como publicação de novos números, 
chamadas de artigos, seleção de pareceristas e outros eventos.

4.2 O CASO DO PORTAL DE PERIÓDICOS UFSC: DIRETRIZES, 
PLANEJAMENTO E AVALIAÇÃO

O Portal de Periódicos UFSC (Figura 7) tem como premissa a política editorial 
para os informativos institucionais em mídias sociais, produzidos pela Agência 
de Comunicação (AGECOM) da UFSC. A comunicação do Portal de Periódicos 
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UFSC baseia-se na criação de seções: dicas de leitura, sobre o portal, bem como a 
realização de publicações livres. Publicada toda segunda-feira, a seção “dicas de 
leitura” indica uma leitura com uma breve descrição, uma imagem e o link para o 
documento completo.

Figura 7 – Portal de Periódicos UFSC

Fonte: Captura de tela da página do Portal Periódicos UFSC (2018).

Na seção “sobre”, promove-se o portal de periódicos UFSC tratando de suas 
atividades, políticas e outros assuntos pertinentes de forma a melhorar o acesso 
e uso. A seção “publicações livres”, por sua vez, abarca conteúdo sem dia fixo de 
publicação, sendo um espaço aberto tanto para matérias sobre os periódicos como 
nova edição, mudança de Qualis quanto para outras temáticas. 

Com essa orientação institucional, o portal elaborou normativas que norteiam 
as publicações e gestão de conteúdo em suas mídias sociais, além de avaliação 
e acompanhamento da performance de cada uma delas (Facebook8, Twitter9 e 
Slideshare10) por meio de relatórios de desempenho. 

8   Ver: https://www.facebook.com/periodicosufsc 
9   Ver: https://twitter.com/portal_ufsc 
10   Ver: https://pt.slideshare.net/portal_ufsc 

https://www.facebook.com/periodicosufsc
https://twitter.com/portal_ufsc
https://pt.slideshare.net/portal_ufsc
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Os canais de presença on-line do portal apoiam-se no documento dos critérios 
de submissão e permanência dos periódicos no SciELO, em que no “item 5.2.18 
marketing e divulgação”, determina-se que, a partir de julho de 2015, as revistas 
precisam usar esses canais de forma coletiva ou individualizada. A Fanpage (Figura 
8) do Portal de Periódicos UFSC tem por objetivo “disseminar as publicações e dar 
visibilidade, por meio das postagens de chamadas de artigos, a notícias, eventos 
e assuntos relacionados às revistas do Portal, o OJS e temáticas vinculadas ao 
acesso aberto e a comunicação científica” (UFSC, 2019, p. 18).

Figura 8 – Página do Portal de Periódicos UFSC no Facebook

Fonte: Captura de tela da página do Portal Periódicos UFSC no Facebook (2018).

A Fanpage é gerida conforme as ações, e estas são avaliadas a cada semana e 
adaptadas conforme público, acesso, alcance, cumprindo uma rotina de verificação 
das melhores estratégias por meio da análise do engajamento. O acompanhamento 
das mídias é diário e ao final do ano é feito o relatório geral.

Um dos primeiros passos de um planejamento de monitoramento eficiente 
que utilize como fonte as mídias sociais é escolher os programas a serem utili-
zados, e, por existir uma diversificada gama de aplicativos que podem facilitar 
o trabalho dos gestores, é necessário atentar para o fato de que as ferramentas 
possuem finalidades totalmente diferentes (ALVES, 2016). A equipe do portal 
tem demonstrado um cuidado quanto ao monitoramento do impacto e gestão 
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do engajamento da página no Facebook (Figura 9). Pelos programas Awstats e 
Google Analytics, é possível monitorar quantos acessos do Portal são provenientes 
de mídias sociais.

Figura 9 - Dados do Engajamento das Publicações na Fanpage

Fonte: Portal de Periódicos UFSC (2018, p. 19). 

É possível verificar, conforme relatório anual de gestão 2018 do Portal de 
Periódicos UFSC, que a equipe monitora tais dados e dimensiona o número de fãs 
da página para compreensão de seu crescimento, bem como do perfil das pessoas 
que curtem a página quanto ao gênero, faixa etária e local de origem (UFSC, 2019). 
O relatório também apresenta como estratégia de divulgação “diversas postagens 
com o intuito de promover a educação de autores referente à composição e re-
dação de artigos, o funcionamento de periódicos, a ética na pesquisa, entre outros 
(UFSC, 2019, p. 19).

A conta no Twitter do Portal de Periódicos UFSC (Figura 10) publica con-
teúdos sobre o portal e seus periódicos bem como chamadas de artigos, novas 
edições, notícias, entre outras publicações. Também via Twitter é realizada a 
cobertura em tempo real de eventos promovidos pelo portal ou que tenham a 
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participação da equipe. Conforme relatório, as interações permitem uma análise 
do perfil dos seguidores, quantitativos, localização geográfica e interações.

Figura 10 – Perfil do Portal de Periódicos UFSC no Twitter

Fonte: captura de tela do Perfil do Portal Periódicos UFSC no Twitter (2018).

Figura 11 – Perfil do Portal de Periódicos UFSC no SlideShare

Fonte: Captura de tela do perfil do Portal Periódicos UFSC no SlideShare (2018).
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O Portal de Periódicos da UFSC tem ainda como um canal de comunicação 
o SlideShare (Figura 11), que visa disponibilizar slides produzidos e utilizados 
em cursos e palestras ministrados pela equipe, ou materiais gráficos produzidos 
pelo Portal, por exemplo, trabalhos apresentados em congressos; relatórios; 
além disso, armazena slides de palestrantes externos que participam de eventos 
promovidos pelo setor, devidamente autorizados pelos autores. Esse recurso, 
conforme relatório de 2018 (UFSC, 2019), permite fazer a gestão quantitativa 
de seguidores e acesso aos documentos disponibilizados, como visualizações 
e downloads (Figura 12).

Figura 12 – Gestão das Visualizações dos Documentos no SlideShare

Fonte: Portal de Periódicos UFSC (2018, p. 21).

Tanto para o Twitter quanto para o Slideshare, a equipe analisa a frequência 
de publicações e monitora o desempenho de alcance e interação. Dados de visua-
lizações como o da Figura 12 são bons indicadores para conhecer quais conteúdos 
produzidos têm despertado interesse dos seguidores e podem ser utilizados para 
direcionar novas linhas de publicações ou mesmo estratégias de divulgação de 
conteúdos pouco acessados.
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4.3 O CASO DO PORTAL DE PERIÓDICOS FIOCRUZ: COMUNICAÇÃO E 
DIVULGAÇÃO INSTITUCIONAL

Considerado como importante instrumento da Política de Acesso Aberto 
institucional11, compartilhando e democratizando o conhecimento da fundação, 
o Portal de Periódicos Fiocruz (Figura 13) integra periódicos científicos editados 
pela Fundação Oswaldo Cruz e permite encontrar artigos, notícias, entrevistas, 
vídeos e infográficos com base na produção científica em saúde.

Figura 13 – Portal de Periódicos FIOCRUZ

 Fonte: Captura de tela da página do Portal Periódicos FIOCRUZ (2018).

A política editorial da fundação, adotada pela Editora Fiocruz e pelos Pe-
riódicos Científicos e de Divulgação Científica, incluindo suas redes sociais, é ali-
nhada às diretrizes estabelecidas nessa mesma política de acesso aberto, a qual 
tem como um dos princípios gerais fortalecer os mecanismos de preservação da 
memória institucional e aumentar o acesso e o impacto da produção intelectual 
da Fiocruz, constituindo-se em um importante instrumento que promoverá, de 
forma organizada e reunida, a disseminação, acessibilidade e, consequentemente, 
visibilidade do conhecimento gerado na Instituição.

11   Disponível em:  https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/portaria_-_
politica_de_acesso_aberto_ao_conhecimento_na_fiocruz.pdf. 

https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/portaria_-_politica_de_acesso_aberto_ao_conhecimento_na_fiocruz.pdf
https://portal.fiocruz.br/sites/portal.fiocruz.br/files/documentos/portaria_-_politica_de_acesso_aberto_ao_conhecimento_na_fiocruz.pdf
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O portal possui uma característica singular, com uma relação com o poder 
público na área da saúde e com menor número, não menos importante, de perió-
dicos científicos: são sete. É possível cadastrar-se no portal de forma a ter acesso 
a conteúdos exclusivos para pesquisadores e adicionar comentários. 

No portal, encontra-se, além das seções “Sobre”, esclarecendo a funda-
mentação política do portal para a instituição, e “Revistas”, que permite o acesso 
propriamente às revistas do portal, existe a seção “Entrevistas”, a seção “Fique por 
dentro”, a seção “Infográficos”, a seção “Notícias” e a seção “Vídeos”. 

Todas essas seções são atualizadas com alta frequência e estão 
correlacionadas, ou seja, quando você acessa notícias, existirão sugestões de 
vídeos e infográficos relacionados àquela notícia, quando você seleciona uma 
entrevista, existirão sugestões de artigos, vídeos, infográficos relacionados 
àquela entrevista, e assim por diante. Dessa forma, observa-se que as sessões 
completam-se.

Para visibilidade institucional, embora o portal de periódicos da Fiocruz 
mantenha presença on-line em apenas uma rede social, sendo uma página no Fa-
cebook12, ele figura bem integrado com os perfis oficiais da instituição no Twitter13 
e no Youtube14, que regularmente publicam conteúdo sobre suas revistas.

 Os canais são alinhados à comunicação organizacional digital que incor-
pora recursos e canais de comunicação digital com possibilidade de interação 
e retorno (TERRA, 2009). Sua curadoria de conteúdo privilegia não apenas o 
universo dos periódicos, mas abrange toda a atuação da fundação com notícias 
e matérias sobre pesquisas, eventos, informações sobre seus cursos, capacita-
ções, dentre outros.

Na página do Facebook (Figura 14) do portal, são publicadas chamadas para 
as edições recentes das revistas destacadas por meio de #hastags com descritores 
pertinentes ou palavras-chaves das temáticas abordadas nos artigos, evidenciadas 
por imagens e com o link para acesso à revista. 

Observa-se também que as postagens trazem matérias institucionais com 
cursos oferecidos pela instituição bem como indicações de acesso a produtos da 
Fiocruz como documentários temáticos.

12   Ver: https://www.facebook.com/periodicosfiocruz/ 
13   Ver: https://twitter.com/fiocruz 
14   Ver: https://www.youtube.com/user/fundacaooswaldocruz 

https://www.facebook.com/periodicosfiocruz/
https://twitter.com/fiocruz
https://www.youtube.com/user/fundacaooswaldocruz
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Figura 14 – Facebook do Portal de Periódicos Fiocruz

Fonte: Captura de tela da página do Portal Periódicos FIOCRUZ no Facebook (2018). 

Figura 15 – Tweet da Fiocruz sobre edição da Rev Hist Ci Saúde - Manguinhos

Fonte: Captura de tela de mensagem do Perfil da FIOCRUZ no Twitter (2018).
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A conta no Twitter da Fiocruz publica regularmente postagens sobre a atuação 
da fundação e de seus pesquisadores, usando recursos de imagens, vídeos e links. 
Dentre os mais diversos conteúdos institucionais postados como ações da Fiocruz, 
cursos, palestras e demais produtos informacionais da instituição, é comum veri-
ficar tweets sobre o Portal de Periódicos da fundação ou mesmo sobre revistas do 
portal. A Figura 15 é de um tweet da conta da Fiocruz no Twitter, indicando uma 
nova edição da Revista História, Ciências, Saúde - Manguinhos sobre a tragédia no 
Museu Nacional do Rio de Janeiro, ocorrido em setembro de 2018.

O canal do Youtube da Fiocruz estabelece uma comunicação segmentada 
de vídeos: institucionais, Casa de Oswaldo Cruz, Documentários e Trailers, Aulas, 
Entrevistas e Prevenções e Doenças. Os vídeos, filmes na íntegra e trailers de filmes 
são produzidos pela VideoSaúde Distribuidora da Fiocruz e outras produções em 
parceria com a Fiocruz. Dentre os vídeos listados no canal, encontramos alguns 
sobre o Portal de Periódicos da Fundação, algumas de suas revistas e seus editores. 
Um exemplo disso pode ser visto na Figura 16 sobre o vídeo “O Portal de Periódicos 
Fiocruz e o Acesso Aberto”, com falas dos editores das revistas sobre o assunto.

Figura 16 – Vídeo “O Portal de Periódicos Fiocruz e o Acesso Aberto”

Fonte: Captura de tela de vídeo do Canal da FIOCRUZ no YouTube (2018).
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Essa integração vista entre o canal adotado para presença on-line do portal da 
fundação e os canais oficiais da instituição é muito positiva e reforça a comunicação 
organizacional digital empregada na comunicação e divulgação científica institucional.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

O presente capítulo procurou refletir sobre a emergência do marketing 
científico digital no esforço de pensar-se a ciência (seus atores e produtos) em 
sua tarefa de comunicação e divulgação. Há destaques às mídias sociais como 
ambientes com potencial a ser mais bem explorado para atingir os objetivos do 
marketing científico digital, e, para isso, o texto buscou discorrer também sobre 
a presença on-line de revistas, como primeiro passo de dedicação ao aspecto re-
lacional, o qual pode  beneficiar-se com ações de promoção e compartilhamento 
de conteúdos adequados ao público-alvo.

Nesse ponto, o texto abordou brevemente a necessidade da curadoria de 
conteúdo digital e de pensar-se sobre estratégias de produção de conteúdo e uso 
adequado de canais de mídias sociais. Por fim, o texto procurou dialogar com algumas 
dessas questões por meio da análise da atuação de alguns portais de periódicos. 

Para o Portal Periódicos de Minas, destaca-se a estratégia de multiplexidade 
e migração de conteúdos com referenciação entre os canais. O Portal de Periódicos 
UFSC sobressai na atuação respaldada por diretrizes e normativas institucionais 
que apoiam ações de planejamento e gestão dos canais e estratégias de conteúdo. 
O Portal de Periódicos da Fiocruz, por sua vez, tem forte traço institucional com 
emprego de comunicação organizacional digital e boa relação entre o canal de 
presença on-line do portal e os canais oficiais da fundação. 

Vale destacar que não houve no texto uma pretensão de análise exaustiva 
da atuação dos portais e nem mesmo sistematização de seus dados com fins de 
destacar o melhor deles. Na verdade, considera-se que essas atuações podem 
ser combinadas para um melhor desempenho de revistas e portais de periódicos 
no tocante a estratégias de marketing científico digital e curadoria de conteúdo, 
atentas à presença on-line e dedicação ao aspecto relacional que as mídias sociais 
não só proporcionam como também exigem.
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