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A comunicação a partir das mídias sociais tem sido um importante instrumento para a 
ciência. Para as universidades e seus grupos de pesquisas, elas surgem para 
aprimorar suas relações com demais atores acadêmicos, órgãos governamentais, a 
sociedade e o mercado, pois facilitam a comunicação. Alguns estudos já buscaram 
compreender as mídias sociais no meio acadêmico, no entanto, o modo com que as 
mídias sociais são utilizadas têm sido pouco explorado pela literatura, especialmente, 
considerando as ciências sociais. O objetivo é analisar como as mídias sociais têm 
sido utilizadas na disseminação de pesquisas oriundas de grupos das ciências 
sociais. Foi conduzido um estudo de múltiplos casos (no Núcleo de Estudos em 
Inovação e no Mulheres e Inovação) norteado pelo método 5W2H. O método comporta 
7 perguntas: “o que?”; “por quê?"; “quem?”; “onde?”; “quando?”; “como?”; e “quanto?”. 
Os dados obtidos permitem observar que ambos os grupos possuem similaridades 
quanto ao uso. Ambos utilizam as mídias sociais como canais para divulgar 
informações relevantes, seus resultados e de terceiros no intuito de criar uma conexão 
com seu público. O Instagram é o principal canal por ser uma mídia que comporta um 
grande fluxo de informações; onde há um público que consome conteúdo científico; 
com pouco espaço para polêmicas. Quanto às dificuldades, ambos enfrentam 
obstáculos para: (1) obter recursos para a área da comunicação; e (2) estabelecer um 
planejamento estratégico coerente para o uso dessas mídias. Essencialmente, os 
recursos obtidos para a comunicação consistem em bolsas de iniciação científica para 
administrar as mídias sociais e executar outras tarefas adjacentes. Por fim, como os 
resultados obtidos apontam para a falta de um papel estratégico para o uso das 
mídias, é fundamental que os grupos acadêmicos o insiram nos seus planejamentos 
para aumentar o alcance de suas pesquisas, gerando mais possibilidades para a 
academia e sociedade. 
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