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Resumo:
As TVs universitárias cumprem sua função social ao divulgar ci-
ência e dar visibilidade às ações acadêmicas. No Instagram, am-
pliam o alcance, fortalecem o diálogo com a sociedade e men-
suram resultados por meio de indicadores de mídias sociais. O 
objetivo geral desta pesquisa foi analisar o desempenho das con-
tas das TVs Universitárias do Nordeste, considerando métricas 
de produtividade, visibilidade, engajamento e influência, para 
compreender padrões e implicações na comunicação universitá-
ria. A pesquisa, de caráter exploratório-descritivo, com aborda-
gem quanti-qualitativa e natureza aplicada, utilizou a ferramenta 
FanpageKarma. Os resultados permitiram compreender o papel 
das mídias universitárias como instrumentos de difusão de co-
nhecimento.
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1 INTRODUÇÃO

A TVs universitárias, enquanto plataformas digitais educativas, prestam serviços 

de disseminação de informação dando visibilidade às ações de ensino, pesquisa 

e extensão promovidos pelas universidades as quais estão vinculadas. São consi-

deradas ferramentas estratégicas para popularizar o conhecimento, democratizar 

o acesso à ciência e aproximar pesquisadores da comunidade (Almeida e Santos, 

2025).

Segundo dados do Mapa 4.0 das Televisões universitárias Brasileiras, o Nordeste 

possui 37 TVs universitárias espalhadas pelos seus 9 estados, destas apenas 13 

possuem contas de mídia social Instagram ativas vinculadas às TVs universidades, 

são elas: TV Caatinga, TV Olhos D’Água, TV UESB, TV UESC, TV UEPB, TV UFBA, TV 

UFMA, TV UFPB, TV UFS, TV UNEB, TVU Recife, TVU RN e UERN TV.

Essas emissoras educativas atuam como agentes de divulgação científica, tornan-

do conteúdos complexos acessíveis ao público. A divulgação científica conforme 

Bueno (2010) cumpre a função primordial de democratizar o acesso ao conheci-

mento científico e estabelecer condições para a chamada alfabetização científica. 

Além disso, a divulgação científica é responsabilidade das instituições públicas de 

ensino superior, especialmente dos órgãos de comunicação (Nascimento, 2024).

As TVs universitárias cumprem sua função social de divulgar ciência, mas quan-

do integram suas atuações às mídias sociais, especialmente ao Instagram, conse-

guem ampliar o alcance, medir resultados e fortalecer o diálogo entre universi-

dade e sociedade. No ambiente digital, esses resultados podem ser mensurados 

por meio de indicadores de desempenho em mídias sociais. Araújo (2015) define 

indicadores de desempenho em mídias sociais como visibilidade, influência, en-
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gajamento e reputação. Neste cenário, Bastos e Araújo (2024) afirmam que para 

viabilizar a divulgação científica nas mídias sociais:

[...] é necessário que haja um planejamento, controle e acompanhamento 

do que é postado. Além disso, espera-se que uma conta de mídia social 

possua uma boa presença online, mantenha regularidade nas postagens 

(produtividade), atraia um público que a acompanhe (visibilidade), conec-

te-se com outras contas seguindo e sendo seguida (conectividade social) 

promova o engajamento (Bastos e Araújo, 2024, p.2).

A produtividade em mídias sociais deve ser entendida como a capacidade de 

transformar presença digital em alcance, engajamento e impacto mensurável, 

especialmente quando aplicada à divulgação científica (Araújo, 2015). Gerando, 

deste modo, impacto mensurável, não apenas volume de publicações (Delbianco, 

2023, p. 3).

A visibilidade deve ser tratada como a capacidade de tornar a produção científi-

ca mais facilmente encontrada, citada e reconhecida nos mecanismos de busca 

acadêmicos (Carvalho, 2022). “Para obter visibilidade na ciência, os pesquisadores 

devem alinhar-se a novos parâmetros de comunicação científica e sistemas de 

medição como as práticas de ciência aberta e o uso de métricas responsáveis” 

(Nascimento, 2025, p. 14).

A influência nas redes sociais é entendida como a capacidade de moldar com-

portamentos e ampliar o alcance das informações. Ela está ligada à autoridade e 

reputação de quem publica, mostrando “o quanto o periódico ou seus artigos têm 

influência sobre o público” (Araújo, 2015, p. 73).  A influência “mensura quantos 

outros ambientes estão referenciando a iniciativa ou publicação do utilizador, por 

meio da análise de links, menções ou marcações” (Silva e Gouveia, 2020, p. 96).
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O engajamento é mensurado a partir da interação do público com os conteúdos 

ou marcas. Deste modo, “pode ser calculado a partir da média ponderada das 

interações, considerando curtidas, compartilhamentos e comentários, cada qual 

com pesos distintos” (Silva e Gouveia, 2020). Neste sentido, as métricas de enga-

jamento buscam avaliar o quanto a audiência está envolvida, interagindo, colabo-

rando e participando nas plataformas (Delbianco, 2023, p. 4). 

Ao relacionar produtividade, visibilidade, engajamento e influência com os Estu-

dos Métricos da Informação, compreende-se de forma crítica o papel das mídias 

sociais na avaliação do impacto comunicacional. Para a TV universitária, essas mé-

tricas revelam não apenas números, mas também a relevância das produções 

e o alcance social das mensagens, tornando-se essenciais para analisar como o 

conteúdo circula e gera efeitos acadêmicos e sociais.

Neste contexto, este trabalho destaca a relevância das televisões universitárias 

do Nordeste como propagadoras de informações científicas e saberes populares, 

articulando tradições com o conhecimento acadêmico. Deste modo, busca refle-

tir sobre o desempenho desses canais na mídia social Instagram. Neste sentido, 

têm-se como pergunta norteadora: Como está sendo o desempenho das TVs Uni-

versitárias do Nordeste na mídia social Instagram, considerando indicadores de 

produtividade, visibilidade, engajamento e influência?

Têm-se como objetivo geral desta pesquisa: Analisar o desempenho das contas 

das TVs Universitárias do Nordeste no Instagram, a partir das métricas de produ-

tividade, visibilidade, engajamento e influência, buscando compreender padrões, 

diferenças e implicações para a comunicação universitária. Como objetivos espe-

cíficos: Mapear as TVs Universitárias vinculadas a instituições públicas de ensino 

no Nordeste; Identificar quais dessas TVs possuem contas ativas no Instagram; 
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Analisar os indicadores de desempenho (produtividade, visibilidade, engajamento 

e influência) das contas ativas, comparando resultados e discutindo implicações 

para a comunicação universitária.

2 METODOLOGIA

A pesquisa se deu de modo exploratória descritiva com abordagem quanti-qua-

litativa e de natureza aplicada, tendo como objeto de estudo as contas de mídia 

social Instagram vinculadas das TVs universitárias do Nordeste. Para o embasa-

mento teórico e aprofundamento no tema desta pesquisa foram utilizadas as ba-

ses de dados Web of Science, Brapci e SciELO. 

Foram consideradas apenas instituições públicas de ensino, além disso, de for-

ma estratégica foi escolhida somente a mídia social Instagram, em virtude de seu 

amplo alcance e da relevância enquanto canal de propagação do conhecimento 

científico. O Instagram é, atualmente, uma das mídias sociais mais utilizadas para 

a circulação de conteúdos científicos. Ele se constitui como uma rede social online 

focada no compartilhamento de conteúdo fotográfico e audiovisual a partir de 

aparelhos celulares, com forte apelo interativo entre seus usuários (Nascimento, 

2024, p. 40).

Por meio da plataforma Mapa 4.0 TV Universitária Brasileira, foi possível identifi-

car quais as universidades que possuem TV universitária em funcionamento, bem 

como mapear as contas de mídias sociais utilizadas. 

Foi realizado um recorte temporal entre fevereiro de 2025 e fevereiro de 2026, no 

intuito de comparar os indicadores de desempenho entre os dois períodos. Para 

coleta de dados nas contas de mídias sociais foi utilizada a ferramenta Fanpa-

geKarma. A pesquisa analisou indicadores de produtividade, visibilidade, enga-
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jamento e influência das TVs Universitárias do Nordeste no Instagram. Os dados 

foram coletados das contas ativas, organizados e comparados, sendo interpreta-

dos à luz dos Estudos Métricos da Informação, garantindo transparência e possi-

bilidade de replicação.

3 RESULTADOS E DISCUSSÕES

Ao realizar o mapeamento na plataforma Mapa 4.0 TV Universitária Brasileira foi 

identificado o total de 37 TVs universitárias. Por interesse desta pesquisa foram 

excluídas as TVs universitárias vinculadas à iniciativa privada, permanecendo ape-

nas as TVs vinculadas às instituições públicas de ensino. Ao filtrar por mídia social, 

chegou-se ao resultado de 13 TVs universitárias com conta no Instagram (@rtvca-

atinga; @tvolhosdagua; @tvuepb; @tvuesb; @tvuesc; @tvufba; @tvufma; @tvufpb; 

@tvufs; @tvuneb; @tvurecife; @tvurn; @uerntv). 

Em seguida, ao utilizar a ferramenta FanpageKarma identificou-se que a conta 

Instagram @tvuepb na Universidade Estadual da Paraíba não foi recuperada, não 

sendo possível desta forma atender aos fins de análise dos indicadores de desem-

penho. Por fim, ao realizar o recorte temporal proposto neste estudo, a aplicação 

FanpageKarma não retornou os dados das contas Instagram @tvufba e @tvurn, 

resultando no total de 10 contas de Instagram de TVs universitárias do Nordeste.

Na Tabela 1 a seguir podemos analisar os indicadores de desempenho das 10 

contas de mídia social Instagram das TVs universitárias selecionadas neste estudo.
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Tabela 1 - Indicadores de desempenho das contas de mídia social Instagram das TVs 
universitárias do Nordeste

INDICADORES DE DESEMPENHO DAS CONTAS DE MÍDIA SOCIAL INSTAGRAM DAS TVS UNIVERSITÁRIAS DO 
NORDESTE

#
Seguidores 

em 
28/02/2025

Seguidores 
em 

28/02/2026

Crescimento 
de Seguidor 

em nº

Crescimento 
de Seguidor 

(em %)

Perfis 
seguidos

Posts em

28/02/2026

Interações 
nas 

postagens

@tvuesc 12.113 12.391 278 2,3% 927 1.466 2,2%

@tvufma 11.768 12.005 237 2% 1.630 4.671 0,23%

@tvurecife 9.430 9.619 189 2% 405 3.252 1%

@tvuneb 8.937 8.977 40 0,45% 2.140 1.763 5%

@tvuesb 7.314 7.324 10 0,14% 252 526 1,2%

@tvolhosdagua 7.033 7.185 152 2,2% 6.049 3.881 1,1%

@uerntv 5.602 5.723 121 2,2% 411 3.606 0,72%

@rtvcaatinga 5.039 5.202 163 3,2% 164 3.127 4,9%

@tvufpb 4.735 4.782 47 0,99% 836 1.624 0,97%

@tvufs 4.612 4.658 46 1% 390 664 1,4%

TOTAL 76.583 77.866 1.283 16,48% 13.204 24.580 18,72%

Fonte: Elaboração própria a partir de dados da ferramenta FanpageKarma, 2026.

A visibilidade total analisada foi de 77.866 mil seguidores, resultando numa média 

de 7.786 fãs. Verificou-se que quatro perfis estão acima desta média, com ênfase 

para a conta @tvuesc, que possui 12.391 fãs. O perfil @tvufs é o que possui o me-

nor número de seguidores, 4.658 no total. Esses resultados dialogam com Carva-

lho (2022), ao evidenciar que visibilidade representa reconhecimento e alcance, e 

com Nascimento (2025), ao mostrar que tais métricas precisam ser interpretadas 

à luz de práticas responsáveis de comunicação científica. Esses números, além 

de expressarem visibilidade, também indicam diferentes níveis de influência, já 

que a quantidade de seguidores representa o potencial de alcance e impacto das 

mensagens divulgadas.
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No que se refere à produtividade, conforme dados do Fanpage Karma, observa-se 

que o perfil @tvufma possui 4.671 posts, seguido por @tvolhosdagua com 3.881, 

enquanto @tvuesb apresenta apenas 526 publicações e menor crescimento em 

seguidores. Esses resultados ilustram o que Araújo (2015) defende sobre a neces-

sidade de transformar presença digital em alcance e engajamento, e confirmam a 

observação de Delbianco (2023) de que produtividade não se resume ao volume 

de posts, mas ao impacto efetivo gerado.

Quanto à interação com os conteúdos postados (engajamento), observou-se que 

o perfil @tvuneb destacou-se com 5% de engajamento, seguido pelo perfil @rtvca-

atinga com 4,9% de interação, enquanto o perfil @tvufma, apesar de possuir 4.671 

posts, apresentou apenas 0,23%. Esse contraste reforça o que Silva e Gouveia 

(2020) discutem sobre a necessidade de avaliar engajamento pela qualidade das 

interações (curtidas, comentários, compartilhamentos) e não apenas pelo volume 

de publicações. Do mesmo modo, confirma a observação de Delbianco (2023) de 

que engajamento expressa o envolvimento efetivo da audiência, o que explica por 

que perfis menos produtivos podem alcançar maior participação.

Com relação ao crescimento de seguidores, o perfil @rtvcaatinga foi o que mais 

cresceu no período de 1 ano, com 3,2% de crescimento. No quesito conectividade 

social, teve um total de 13.204 perfis seguidos, dando uma média de 1.320. O per-

fil @tvolhosdagua evidenciou-se com o número de 6.049 de contas seguidas, um 

número superior à média. Esses resultados reforçam o que Araújo (2015) aponta 

sobre a importância da presença digital como estratégia de visibilidade e influên-

cia, e confirmam a análise de Delbianco (2023) de que métricas de mídias sociais 

devem ser interpretadas como indicadores de conectividade e impacto, indo além 

da simples contagem de seguidores.
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4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A investigação permitiu compreender o papel das mídias universitárias como di-

fusoras de conhecimento em nível local, regional e científico. Observou-se, neste 

estudo, a utilização das redes sociais, em especial o Instagram, como canais de co-

municação das TVs universitárias do Nordeste, que se configuram como veículos 

relevantes na disseminação de informações por meio das temáticas abordadas 

em suas postagens.

O estudo levantou indicadores de desempenho, analisando produtividade, cres-

cimento de seguidores e engajamento dos usuários em dois períodos distintos. 

Os resultados reforçam a relevância das TVs universitárias como agentes de di-

vulgação científica e cultural, embora a escassez de pesquisas sobre métricas em 

mídias sociais limite comparações mais aprofundadas. Assim, torna-se necessário 

ampliar estudos e monitorar sistematicamente indicadores como frequência de 

postagens, alcance e interação para avaliar o impacto das plataformas digitais.
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