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OBIJETIVOS DO DOCUMENTO

Ao longo dos ultimos anos as midias sociais acabaram se consolidando
(solidificando, firmando, fixando) no ambiente digital. Apesar da
velocidade com que se transformam no mercado de comunicacdao de uma
maneira geral, algumas boas praticas ja estdao estabelecidas ainda que o
aprendizado seja constante na gestao e operacao de midias sociais.

O objetivo desse manual é apresentar aos agentes da comunidade Sicom e
instituicdes publicas integradas a esfera federal quais sdao as principais
diretrizes e caminhos para a utilizacao assertiva e ética de midias sociais,
considerando a geracao de conteudo, interacao com o cidaddo e atuacao
em casos de gerenciamento de crise.
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CONCEITOS BASICOS

O que sdo redes sociais € midias sociais?

O conceito de redes sociais precede a Internet e as ferramentas
tecnolégicas — ainda que o termo nao fosse popular no passado. Ha
algumas correntes que apontam a existéncia das redes sociais ha anos.
S3do comunidades, redes de relacionamentos, tribos. Ja as midias sociais
passaram a ser interpretadas como as plataformas de Internet que
facilitam e aceleram a conexao entre as redes (grupos) sociais.

A pesquisadora brasileira da area de Ciéncias Humanas e Sociais, Raquel
Recuero, em seu artigo Midia X Rede Social ja entendia, em 2010,

conotacao diferenciada para as duas expressoes.

Primeiramente, para mim, rede e midia social sdo coisas diferentes.
As redes sociais sdo metaforas para os grupos sociais. Jd a "midia
social" (sem entrar, aqui, no mérito do termo), € um conjunto de
dindmicas da rede social. Explico: sdo as dindmicas de criacdo de
conteudo, difusdo de informacdo e trocas dentro dos grupos sociais
estabelecidas nas plataformas online (como sites de rede social) que
caracterizam aquilo que chamamos hoje de midia social. S3o as acGes
que emergem dentro das redes sociais, pela interacdo entre as
pessoas, com base no capital social construido e percebido que vao
iniciar movimentos de difusdo de informacgGes, construcdo e
compartilhamento de conteludo, mobilizagdo e a¢do social.

Os pesquisadores Laura Garton, Caroline Haythornthwaite, e Barry
Wellman, em Studying Online Social Networks, trazem uma definicao
ainda mais direta e objetiva.

Quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e

organizacbes, é uma rede social (Garton, Haythornthwaite e
Wellman, 1997, p.1).

No decorrer dos ultimos anos, as "ferramentas de midias sociais" foram
projetadas como sistemas online que permitem a interagao social, a partir
do compartilhamento e da criacao colaborativa de informacdo nos mais
diversos formatos. Elas possibilitaram a publicagdao de conteudos por
qualquer pessoa, e também por intermédio de instituicdes representadas
por perfis oficiais, reduzindo o custo de distribuicdo da cadeia de
informacodes, producao e distribuicdo de informagcao como atividades, até
pouco tempo, estavam restritas aos grandes grupos econdmicos.



http://www.raquelrecuero.com/arquivos/midia_x_rede_social.html
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Os tipos, suas composicoes, modelos e possibilidades de interacdao e
captura de atencao das pessoas vém colocando em jogo os fluxos de
informacdes e a maneira como os cidadaos se relacionam entre si e com
as instituicoes. A tecnologia é o condutor do processo de distribuicao de
conteudo e integracdo. S3ao muitas opgdes, conforme indica a ultima
versdao do chamado The Conversation Prism (O Prisma da Conversacgao),
produzido pelo especialista em comunicacao digital Brian Solis em
parceria com a JESS3.
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Figura 1: prisma de conversagdo de Brian Solis & JESS3 (clique na imagem para acessar
ampliada e no formato original)

As principais mudancgas entre os meios até entao conhecidos, e as midias
digitais e sociais estdo expostas em um documento organizado por
Manoel Fernandes e publicado pela Revista Bites com opinides e analises
de profissionais do mercado e estudiosos do tema como Caio Tulio Costa,
Marcelo Coutinho, Silvio Meira, entre tantos outros.



https://conversationprism.com/wp-content/uploads/2013/07/ConvoPrismLarge.jpg
http://issuu.com/bites/docs/do_broadcast_ao_socialcast
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Como as pessoas se comportam nas midias sociais?

Estudar, avaliar os dados cada vez mais abundantes nas midias sociais
permite entender um pouco mais 0 comportamento das pessoas nestes
ambientes e, em determinados momentos, diferenciar o tratamento para
cada publico, utilizando as estratégias corretas.

As midias sociais tém varias caracteristicas que as diferem
fundamentalmente das midias tradicionais, como jornais, televisao, livros
ou radio. A comecar pela falta de espaco. Elas ndo sao finitas: ndo ha um
numero determinado de paginas ou horas especificas destinadas a
producao de conteudo.

O canal de retorno também foi uma grande revolugao no processo de
producao e distribuicdo de informacdes. Ao contrario dos meios
tradicionais de comunicacao, a audiéncia pode participar de uma midia
social comentando ou até mesmo editando as histdrias.

Os conteudos de uma midia social, em textos, graficos, fotos, audio ou
videos podem ser misturados. Outros usuarios podem criar mashups e
serem avisados de atualizacdes por meios de agregadores de conteudos.
Trata-se de um universo repleto de novidades, de possibilidades e
desafios para quem lida com comunicag¢ao. Até porque tem uma relagao
direta com o perfil de comportamento das pessoas e ndo necessariamente
com a tecnologia envolvida no processo.

A reflexao do produtor Mark Washaw, escritor, produtor e diretor de
seriados e conteudo digital em diferentes plataformas de midia para a
Warner Bros., CW, NBC, Elle Magazine e Hulu, entre outros projetos, cai
como uma luva para esta conjuntura da comunicag¢ao atual.

As velhas midias ndo morreram. Nossa relagdo com elas é que

morreu. (WASHAW, Mark, em “Cultura da Convergéncia”’, de
JENKINS, Henry. 2009)

A fundadora da empresa de pesquisas Altimeter Group, autora de diversos
livros e pesquisadora do ambiente digital Charlene Li definiu, ainda em
2010, o que chamou de Piramide do Engajamento, classificando a forma
pela qual as pessoas realizam atividades e mais se envolvem nas
plataformas sociais.
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{cc) Ant’s Eye View & 90-9-1.com

Figura 2: Pirédmide de Engajamento de Charlene Li.

Quanto mais no topo da piramide, mais engajado com as plataformas
sociais. Quanto mais na base, o usuario esta nas redes mas participa
pouco, apenas observa mesmo. Podemos definir da seguinte forma os
perfis expostos:

e Curadoria: sao aqueles wusuarios extremamente engajados que
participam ativamente de discussdes e temas de seu interesse, estimulam
e gastam tempo gerenciando comunidades ou féruns de debates, ditam
regras de convivéncia e moderam o conteudo produzido e trafegado
nestes espagos. Representam o menor numero de usuarios.

e Producdo: usudrios que criam e produzem contelddo em diversas
plataformas e formatos para seus préprios ambientes (blog, paginas de
Facebook, entre outros).

e Comentdrio: ndao chegam a produzir conteddo em escala, mas sao
extremamente ativos em debates e criticas ao que é produzido por outros
usudrios. Comentam em blogs e contribuem com féruns ou comunidades
on-line de forma opinativa.

e Compartilhamento: usudrios que estao presentes nas midias sociais, mas
nao produzem ou debatem, apenas espalham conteddo produzido para
suas proprias redes.

e Observacado: usudrios que participam e possuem perfis nas redes, mas
apenas acompanham o que se passa e os conteudos destes ambientes. A



http://www.charleneli.com/research/open-leadership/resources/engagement-pyramid-data/
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maior parte dos usuarios de Internet no Brasil esta nesta categoria, isto &,
|€, analisa, mas ndo compartilha ou opina sobre.

Mais que atender o cidadao, trata-se de um tipo de relacionamento que
envolve multiplos participantes, conforme aponta em seu artigo
Comunicacado Publica Jorge Duarte, jornalista, relacdes-publicas e doutor

em Comunicacdo. E Professor de pds-graduacdo, e funcionario da
Embrapa, atua na Subsecretaria de Comunicacdao Institucional da
Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica.

A Comunicacdo Publica ocorre no espaco formado (veja quadro)
pelos fluxos de informacdo e de interacdo entre agentes publicos e
atores sociais (governo, Estado e sociedade civil — inclusive partidos,
empresas, terceiro setor e cada cidadao individualmente) em temas
de interesse publico. Ela trata de compartilhamento, negociacoes,
conflitos e acordos na busca do atendimento de interesses referentes
a temas de relevancia coletiva. A Comunicacdo Publica ocupa-se da
viabilizacdo do direito social coletivo e individual ao didlogo, a
informacdo e expressao. Assim, fazer comunicacdo publica é assumir
a perspectiva cidada na comunicacdo envolvendo temas de interesse
coletivo.

AMBIENTE DE COMUNI CACGAO DE
INTERESSE PUBLICO

Partidos Entidades

Representativas

Judiciario | | Legislativo

Mowvirmentas
Sociais

AMBIENTE DE COMUNICAGAO DE INTERESSE PRIVADO

Figura 3: fluxos de informacdo e de interagdo entre agentes publicos e atores sociais de
Jorge Duarte.



http://www.jforni.jor.br/forni/files/ComP%C3%BAblicaJDuartevf.pdf
http://www.jforni.jor.br/forni/files/ComP%C3%BAblicaJDuartevf.pdf
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Neste contexto também que se encontra o poder publico. E preciso
entender, experimentar e atender aos anseios e necessidades deste
ecossistema, independentemente da plataforma que ele utiliza para
entrar em contato com o governo. E o ecossistema esta cada vez mais
complexo:
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A construcao da opiniao nas midias sociais

A histéria e a evolucdo das plataformas digitais de redes sociais estdo
intrinsecamente ligadas a formacgao de opiniao publica, pela relagao direta
com a exposi¢ao de um pensamento para grupos.

Ao iniciar qualquer tipo de planejamento de midias sociais em larga
escala, € comum questionar a amplitude de alcance das redes. O processo
de formacdo de opinido, sob qualquer que seja a dtica, é por natureza
multidimensional e inclui pontos de contato dentro e fora da rede, nas
diversas situagdes sociais que englobam a participacao ativa de cidadaos
de distintas classes sociais e faixas etarias.

Assim, mesmo considerando um cidaddo que nunca teve qualquer tipo de
contato com a Internet ou mesmo com computadores, é crivel (e mesmo
natural) partir do principio de que parte de suas opinides serdo formadas
por outros cidadaos; e que estes, por sua vez, tiveram alguma espécie de
contato com outros grupos sociais, seja de forma fisica ou virtual.

A “virtualidade”, nesse ponto, encaixa-se na formula de maneira decisiva
justamente por permitir um crescimento em larga escala dos contatos
sociais, que no passado eram restritos a rodas informais de conversas, que
acabavam se perdendo em uma quantidade essencialmente tacita (e nao
explicita) de conhecimento. Ainda sob uma outra dtica, pode-se partir do
principio O6bvio de que um fluxo de formacao de opinido inicia-se,
naturalmente, onde mais informacao estiver concentrada. A distribuicao
dos dados esta descentralizada e ao alcance de todos.

O processo de filtro, edicdao e selegao do que é importante foi ampliado
com a evolugao das midias, assim como as propostas e niveis de interesse
se diversificaram. Como lembra o fundador do Facebook, Mark
Zuckerberg: “A morte de um esquilo na frente da sua casa pode ser mais
relevante para seus interesses imediatos do que a morte de pessoas na
Africa.”

O curioso é que n3ao ha uma regra ou receita de bolo. Por mais que
diversos estudiosos ou especialistas em meios digitais tentem comprovar
o que faz efetivamente sucesso ou nao na Internet, é muito dificil
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comprovar a eficacia das teorias e ha poucas coisas consistentes. Afinal,
ha uma infinidade de casos de coisas que, em principio, eram irrelevantes
e ganharam uma enorme propor¢ao no ambiente digital, transformando o
tema em algo nacional e até internacional. Em um passado nao muito
distante, essa concentracao ocorria nos grandes veiculos de midia,
notavelmente TV e jornal, iniciando assim o fluxo de formacao de opinido
de maneira mais estruturada e por todo o Pais — incluindo regides mais
isoladas e com contatos indiretos com as “fontes” de informacao.

o»@»:&

CIDADAOS SAO INFORMADOS
DE FORMA DIRETA (MiDIA) OU
INDIRETA (OUTROS CIDADAOS)

OCORRE UM FATO IMPRENSA APURA E~
DIVULGA A INFORMACAO

Figura 4: modelo tradicional de formagdo de opinido

O modelo expressado na figura 4 sofreu mudancgas bruscas justamente por
conta da quebra do papel da midia tradicional (jornais, revistas) enquanto
entidade essencialmente Unica de difusdo em massa de informagao.

IMPRENSA APURA E DIVULGA

OCORRE UM EATO CIDADAQS DESCOBREM E A INFORMACAO

PROPAGAM A INFORMACAO

FATO VIRA O QUE FOR MAIS MAIS CIDADAOS DESCOBREM

PROPAGADO (E NAO E PROPAGAM A INFORMACAO
NECESSARIAMENTE A REALIDADE)
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Figura 5: processo contempordneo de formagdo de opinido.

Perceba que, hoje, com a evolugdo dos meios de comunicagao, o proprio
cidaddao tem poder e ferramentas necessarias e acessiveis para propagar
um determinado fato até antes que a propria imprensa em alguns casos.
Esta amplitude configura um cendrio mais anarquico da distribui¢ao de
informacao e da prdpria configuracao de formadores de opinido publica.

No ano de 2014, em determinados momentos em que uma epidemia de
Ebola comecgava a se destacar em algumas regides no mundo, surgiram
diversos boatos sobre a chegada do virus ao Brasil. Com grande cobertura
dos veiculos de imprensa, mensagens em plataformas sociais apontavam
gue havia um caso registrado no Maranhao.

[ 3 Seguir
4 18 de agosto as 14:28

Primeiro caso de Ebola confirmado no Maranhdo
Repassando uma noticia preocupante:

Um nigeriano chegou a Sdo Luis - Ma, na terca feira, comecou a passar
mal foi internado no hospital Universitaric HUUFMA. Ele faleceu no sabado
a noite com diagndstico do virus"EBOLA". O governo do Estado do
Maranhdo e o Ministério da Saude ordenaram que fosse mantido em
sigilo

No entanto. o minitro da saade, Arthur Chioro confirmou ao sec. ricardo
Murad que ja tem 5 pessoas internadas com 0s mesmos sintomas em
estado grave!

A Policia Federal iniciou hoje a operacdo "fronteiras fechadas”, ond
qualquer pessoa que tenha estado no continente africaco nos Gltimos 10
meses nao podem entrar no pais. Repassem!!!!

Figura 6: Imagem extraida de um dos boatos no Facebook (Fonte: BrasilPost).

Outro boato comegou a se espalhar por meio do aplicativo social
Whatsapp e apontava para o caso do Ebola no Rio de Janeiro.



http://www.brasilpost.com.br/2014/08/22/ebola-rio-maranhao_n_5701684.html
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Atencao:
Casos de Ebola na UPA de
Marechal e na UPA que eu
trabalho Botafogo.
CONFIRMADAS. Ja foram
transferidas. A Secretaria de
Saude nao vai divulgar. E eu
como funcionaria também nao
posso (tipo Face) . Mas aviso a
VCS para se cuidar e nao
freqUentar lugares muito
fechado, ficar perto de pessoas
tossindo muito... essas coisas
- Pg o Ebola ja esta no Brasil

v RJ .O Brasil ¢ uma MAE e a
gente paga o pato! Compartilha
com todos seus amigos. A
secretaria da saude esta
abafando .

Figura 7: Imagem de boato falso que circulava pelo Whatsapp sobre o registro primeiro
caso do Ebola no Brasil (Fonte: Brasilpost).

O caso ganhou tanta for¢ca nas midias sociais que obrigou o Ministério da
Saude a se pronunciar oficialmente sobre o assunto.

Situacdes como estas tém sido cada vez mais comuns em todo o “mundo
digitalizado”, desenhando um novo cenario de comunicacdes em que o
compromisso com a verdade fica efetivamente em um segundo plano,
refém da batalha travada entre os diferentes formadores de opinido
buscando serem os primeiros a divulgar um determinado “fato”.

E, mesmo considerando que isso expde uma espécie de fragilidade
perigosa no ciclo comunicacional, este novo e irreversivel modelo abre
uma era em que a informagdo deixa de ser democratica e passa a ser
absolutamente anarquica, guiada pelo desejo de comunicar e de consumir
informacao.



http://www.brasilpost.com.br/2014/08/22/ebola-rio-maranhao_n_5701684.html
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As empresas e instituicdes diversas, cabe o que se pode considerar como
responsabilidade de lidar com essa nova era como uma questao nao
apenas de relacionamento com o publico, mas principalmente de
sobrevivéncia social e politica.

O poder de dar o tom e pautar a sociedade nao mais pertence a grande
imprensa. Com os dispositivos em maos e conectividade, o fato, a noticia
ganha corpo com muito mais agilidade do que a prépria imprensa
tradicional consegue dar conta.

As caracteristicas desenvolvidas pelo padrao de utilizacdo de midias
sociais estao distribuidas e abarcam também o prdéprio publico da midia
tradicional apto a se tornar também produtor e disseminador de
informacdes.

A grande alteracdo nao se da apenas na transmissao em si de uma
determinada informacdao, mas sim na quantidade de “transmissores”
envolvidos. A partir do ponto em que centenas, milhares ou mesmo
milhdes de usudrios assumem o papel de propagadores primarios, comeca
a se formar uma espécie de névoa sobre a propria veracidade do que
estdao comentando.

Na ansiedade de serem os primeiros a divulgar um determinado fato, é
comum que os usuarios acabem deixando a confirmacao desse fato em
segundo plano, privilegiando a velocidade da transmissao em si. E, nesse
ponto, deve-se entender como usuarios nao apenas pessoas comuns, mas
também a prdpria imprensa tradicional que, com seus perfis em midias
sociais, “competem” com a sua propria audiéncia na busca pelo papel de
fonte primaria.
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10/03 as 5h51 10/03 as 9h19
E Breno Amaro o m — @ x:m::ma Pa;;sl'a ser;-do VF'.\;.\;» estio bloqueada na akura da
brenoal Rua Maria Figueiredo; Houve um acidente grave.

Acabei de ver um cara sendo atropelado na

Av. Paulista em frente ao n® 500. Um
Honda Fit. Atropelou e fugiu. Fdp!!! i oo o B3

@rstnoar Um homem foi atropelado por um

6 bl = 1215 ] 7} Honda Fit em alta velocidade as 6h da
‘ manha. Foi bem na minha frente.
10/03 as 5h53 1 a8
3
Breno Amaro e
£ rasnpEmy m 10/03 as 11h18
O cara ta todo ensaguentado no chdo, mas T
ja Iigar‘am'para a policia e pediram uma Vida e Cidadania
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.
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N Ciclista perde braco apés ser
10/03 as 5h55 atropelado na Avenida Paulista
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Svacam que pocenian ter tentadd remplantar o

Figura 8: inversdo da Idgica de disseminagdo de informagdes causada pelas midias
sociais.

O caso acima ficou famoso e rodou o Brasil. Um estudante invadiu a
ciclofaixa na Avenida Paulista, em Sao Paulo, atropelou um ciclista — que
teve o braco decepado — e fugiu. Os primeiros relatos surgiram nas
plataformas sociais, de testemunhas do fato. A imprensa se pautou pelas
informacdes dos cidadaos, horas depois.
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Quais s3o as principais midias sociais no Brasil?
Conforme vimos anteriormente no Prisma de Conversacao, ha uma grande

gama de opgdes quando o assunto é midia social. Podemos dividi-las,
inclusive, por funcionalidade.

Entre o conjunto de midias sociais existentes, entretanto, algumas se
destacam pelo volume de usudrios que alcancaram e pela importancia na
gualidade de meios de comunicacdao que viabilizam a formacao de opiniao
de diversos publicos. Explorar estes dados, entretanto, torna este
documento extremamente datado e obsoleto se considerarmos que a
cada dia mais e mais pessoas passam a adotar este tipo de ferramenta,
seja para se informar, seja para buscar entretenimento ou
relacionamento.

E possivel identificar algumas caracteristicas comuns a elas:

v Via de regra, a criacdo do perfil ou pagina de uma marca ou instituicdo e suas
respectivas configuracGes sao gratuitas;

v' Boa parte destas redes aceita a utilizacdo de hashtags (ou marcadores), que
sdo palavras ou temas formados pelos usudrios e antecedidos pelo simbolo
cerquilha (#). Com isso, tornam-se hiperlinks que permitem que o usudrio
encontre mais informagdes sobre aquele tema ou expressao.

v Em boa parte dos casos, por terem origem estrangeira, os processos de
suporte a problemas em redes sociais sao feitos no exterior o que torna os
chamados mais lentos e burocraticos.

Do total de midias sociais disponiveis, podemos destacar algumas delas a
seguir. Vale lembrar que nao é fundamental se prender as tecnologias em
si, mas aos recursos que elas oferecem e as mudangas provocadas no
processo de comunicagao. Isso porque plataformas vém e vao com o
tempo.




Manual de Orientagao para Atuagao em Midias Sociais

Facebook

No Facebook vocé pode se conectar e Abra uma conta

compartilhar o que quiser com quem é E gratuito e sempre ser.
importante em sua vida.
Nome Sobrenome
e :
2 }-) E-mail ou nimero do celular
Insira novamente o e-mail ou o celular

Nova senha

Data de nascimento

i 6 Por que preciss informar
v v v
%) Més 200, minha data de nascimento?

Feminino Masculino

Ao clicar nassos Termos

em Abrir uma conta, vocé concorda com
& que vocé Jeu nossa Politica de Uso de Dados, incluindo nasso
Uso de Cookies.

Criar uma pagina para uma celebridade, banda ou empresa.

Figura 9: pdgina inicial do Facebook

Maior e mais importante midia social atualmente, o Facebook inclui
funcionalidades de diversos outros sites. Por meio dele, é possivel montar
a sua base de seguidores (a exemplo do Twitter) e fazer postagens sem
limitacdes de caracteres. Soma-se a isso, ainda, a possibilidade de inserir
fotos, videos e de se utilizar aplicacdes diversas (de jogos a sistemas
bancarios).

Além de comentar postagens feitas por terceiros, o Facebook permite que
usudrios possam clicar em botdes chamados “curtir”, indicando que um
usuario se identificou com aquele contelido/aquela marca. As interagdes
dos usuarios - cliques, comentarios e postagens - ficam registrados em sua
propria pagina, alimentando-a com conteudo referente a tudo o que o
usuario fez, gostou ou desgostou desde que passou a utilizar a rede.

Para o caso de instituicOes, sejam elas privadas ou publicas, a dinamica é
parecida, mas as regras, configuracdes e a forma de utilizacdo sao
diferentes. E necessario criar uma pagina de Facebook.



https://www.facebook.com/
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Ao aceitar utilizar a plataforma Facebook como uma ferramenta de
comunicag¢ao com o cidaddao, o administrador concorda com os termos
impostos pela empresa criadora da rede, inclusive o que da a ela poderes
para alterar as regras de funcionamento a qualqguer momento ou mesmo
eliminar ou restringir ainda mais as possibilidades e funcionalidades de
tudo o que disponibiliza via alteracao de politicas de uso.

De acordo com a definicao da propria midia social, as paginas servem para
empresas, marcas e organizacdes compartilharem suas historias e se
conectarem com as pessoas. Assim como os perfis, vocé pode personalizar
estas paginas publicando histérias, promovendo eventos, adicionando
aplicativos, entre diversas outras funcionalidades. As pessoas que
curtirem sua pagina e os amigos delas poderao receber atualizagcdes nas
linhas do tempo de seus perfis pessoais.

Ainda de acordo com o Facebook, qualquer pessoa pode criar uma pagina,
mas sO os representantes oficiais podem desenvolver paginas de
organizacdes, empresas, marcas e pessoas publicas. O criador pode
atribuir fungcdes administrativas a outras pessoas para que elas ajudem no
gerenciamento da pdgina. Ndao ha também um limite estabelecido para o
numero de paginas que alguém pode criar e gerenciar.

Para evitar problemas e utilizar as melhores praticas, é preciso ficar atento
a algumas informacdes importantes desta plataforma:

Nomes das paginas

Usar corretamente maiusculas e minusculas, ndo é permitida a
utilizacdo de sinais (! ou *, por exemplo), variacbes da palavra
“Facebook” e termos ou expressdes sem relagao direta com o
conteudo.

Personalizagdo do enderego

O Facebook permite que o representante do d&rgao publico
modifique o endereco originalmente fornecido para a sua pagina.
Assim, o URL contard com um aspecto facil de ser lembrado pelo
publico como https://www.facebook.com/PalacioDoPlanalto. Caso
contrdrio, a pagina do o6rgdao publico aparecera com um cdédigo
como https://www.facebook.com/pages/3625879654135.



https://www.facebook.com/page_guidelines.php
https://www.facebook.com/page_guidelines.php
https://www.facebook.com/PalacioDoPlanalto
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Gerenciamento de pdginas

O responsavel pela pagina pode definir varios gestores — desde que
sejam perfis de pessoas reais — para cuidar da pagina do drgao
publico e ainda definir niveis de acesso e publicacdo para cada um
deles. Cuidado, entretanto, com o excesso de pessoas, em especial
com funcao de administradores (aqueles com liberdade para utilizar
todos os recursos de uma pagina). Quando feita uma publicagao, o
administrador que a fez é identificado como autor, facilitando o
gerenciamento. Cada funcao estabelece algumas capacidades de
atuagao:

Administradores | Editor | Moderador | Anunciante | Analista

Gerenciar as funcies
e configuracies da v
Pzgina

Editar a Paginz e

v v
adicionar aplicativos
Criar e excluir
publicacies em nome | & v
da Pagina

Responder e exduir
comentarios e v v v
publicacies na Pagina

Enviar mensagens

.. v v v
como 2 Pagina
Criar anincios v v v v
Exibir informactes v v .( .( ¥
Wer quem publicou P P v v P

como 2 P2gina

Figura 10: permissées por tipo de administrador de pdgina no Facebook (fonte:
Facebook)

Interagdo

Lembre-se que, enquanto estiver utilizando a plataforma como
administrador de pagina, o responsavel pela manutencdo da pdgina
na midia social do 6rgdo publico sé pode enviar mensagens para
guem ja mandou alguma mensagem direta. O Facebook nao



https://www.facebook.com/help/323502271070625/
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permite a interacao direta da pagina com um perfil sem que o
contato tenha sido feito inicialmente pelo usuario;

Promogoes

O responsavel pela manutencao da pdagina na midia social do érgao
publico pode realizar promoc¢des e campanhas na pagina do drgao
publico, desde que esteja ciente de todos os tramites da legislacao
brasileira em relacao ao tema e que obedeca as regras impostas
pela prépria plataforma.

Fotos de capa

Procure utilizar uma imagem exclusiva que represente a pagina do
orgao publico e o conteudo que ela apresentara. Nao se esqueca de
gue, ao chegar a sua pagina, a imagem de capa é o cartao de visitas.
De acordo com as regras da plataforma, nao é permitido encorajar
pessoas a carregarem sua capa em suas linhas do tempo pessoais.
Neste endereco o responsavel pela manutengao da pagina na midia
social do érgao publico encontrara as dimensdes tanto da imagem
de capa quanto da imagem de perfil.

Além de bom senso, é sempre muito importante ler com calma e atencao
a todas as regras e politicas declaradas nesta midia social e acompanhar
as principais alteracdes (que chegam a ser diarias) promovidas pelo
Facebook.



https://www.facebook.com/page_guidelines.php#promotionsguidelines
https://www.facebook.com/help/125379114252045
https://www.facebook.com/help/364458366957655/
https://www.facebook.com/business/news
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YouTube
You@® " = «l D [

ssssssssss

Tom Jones

5|'|c's a ladm

Tom Jones - Shes a lady
Ly

Figura 11: pdgina inicial do Youtube.

Rede exclusivamente focada em videos, permitindo que usudrios possam
fazer uploads (publicagao), visualizar e fazer downloads de videos de
forma gratuita. Atualmente, o Youtube é a maior videoteca existente no
mundo, com extratos de filmes e trailers e um sem-numero de filmagens
pessoais sobre os mais diversos temas. Pesquisas apontam, inclusive, esta
rede como a segunda mais utilizada para busca (a primeira é o Google).

Assim como as demais redes, o Youtube oferece uma série de dicas que

podem ajudar a utilizar ao maximo seus recursos, orientando os usudrios
de forma objetiva. De forma geral, é importante prestar atencdao em:

Nome de usudrio

O YouTube n3o permite alterar o nome de usuario tradicional. No
entanto, é possivel trocar para uma identidade do Google no
YouTube.

Personalizagdo do enderego (URL)

E possivel personalizar o endereco do érgdo publico de forma que
tenha relacdao direta com o conteudo que sera exibido no canal. De
acordo com a politica desta midia social, as op¢des de URL que



https://www.youtube.com/
https://support.google.com/youtube/?hl=pt-BR#topic=4355266
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podem ser selecionadas tém como base seu nome de exibicdo, o
nome de usuario do YouTube, URLs curtos ou com o nome do
website vinculado. As vezes, é necessario personalizar o URL com a
adicdo de letras e nimeros para torna-lo exclusivo. E importante
ressaltar, porém, que uma vez personalizada, ela ndo pode mais ser
alterada. Entdo, é preciso que se tenha certeza de que o nome
escolhido é o mais adequado para 6rgao, ja que, uma vez criado, o
nome definido nao podera ser modificado. Além disso, algumas
caracteristicas sao requeridas para obter esta personalizacao, as
quais listamos a seguir:

v" O canal precisa ter sido criado ha pelo menos 30 dias;
v" O canal precisa contar com 500 inscritos ou mais;
v" E necessdria a personalizacdo da capa e do avatar.

Descrigdo e tagueamento
Explicar do que se trata o video e também preencher o campo de

tags (expressdes que tenham relacdo direta com o conteldo) em
qualquer video é fundamental ndao s para guiar o usuario que
chega até ele, mas para melhorar o posicionamento deste conteudo
dentro da midia social, para que ele seja encontrado pelos usuarios
de Internet.

Youtube e Google+
E preciso ter cuidado com essa integracdo. Ao longo do tempo, a

rede vem incentivando a conexao do canal no YouTube a um perfil
ou pagina do Google+. Ao fazer isso, o nome e o icone de seu canal
no YouTube serao compartilhados com o perfil ou a pagina do
Google+. De acordo com o Youtube, todas as alteragdes de nome e
de foto serao aplicadas no perfil ou na pagina do Google+ e em seu
canal do YouTube. Vale lembrar que o URL do canal (por exemplo,
www.youtube.com/user/username) ndo serd alterado. A vantagem
direta é melhorar o posicionamento (Search Engine Optimization,
ou SEO) dos canais nas buscas da plataforma Google. Aqui ha outras
informacodes sobre os beneficios da integracao.



https://support.google.com/youtube/answer/2663685
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Twitter

’ Idioma: Portugués ~

Bem-vindo ao Twitter.

o Senha

Conecte-se com seus amigos — e outras : m
S 5 2 ¥ Lembrar-me - Esqueceu sua senha?

pessoas fascinantes. Receba atualizactes sobre

coisas que lhe interessam no momento em que Novo no Twitter? Inscreva-se

elas acontecem e veja eventos acontecerem, em

tempo real, de todos os angulos.

Nome completo
E-mail

Senha
Okay, okay, okay! #Sasquaich2014

Tweet e foto de @lsureniemon
8:20 PM - 24 May 2014

Sobre Ajda Blog Stus Empregos Termos Privaddade Coolles Wfrmagiesde andncios Marca Anundanie Empresas Mulimidia Programadores Direlorio © 2014 Twitier

Figura 12: pdgina inicial do Twitter.

Ferramenta caracterizada como microblog, permite perfis oficiais de
O0rgaos publicos postem mensagens curtas (com até 140 caracteres)
expressando opinides e informacdes sobre os temas que preferirem.

Dentro da rede, cada usuario pode escolher “seguir” outros usuarios — ou
seja, acompanhar as postagens no Twitter. Sempre que um determinado
usudrio fizer uma postagem, toda a base de pessoas que escolheram
segui-lo terdo acesso a essa mensagem, gerando uma rede cruzada de
formacao de opinido que, hoje, atinge centenas de milhdes de usuarios
por todo o mundo.

No perfil do érgao publico, na barra superior, existe um link chamado
“Notificacdes”. Ao clicar 13, o responsavel pelo perfil do érgao publico
sabe quem citou o seu perfil na rede (sendo esta pessoa "seguidora" do
perfil ou ndo). A mensagem também aparecerd na respectiva linha do
tempo. O responsavel pelo perfil do drgao publico também pode procurar
por usudrios e mensagens com marcadores (hashtags) na plataforma de



https://twitter.com/
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busca da rede. Além disso, é possivel personalizar a imagem de fundo, a
imagem de capa, o avatar (imagem que identifica o perfil nas midias
sociais) e a biografia do perfil (descricio do papel/atuacdo do orgédo
publico).

Estas plataformas permitem realizar uma série de operagdes em sua
dinamica de funcionamento. Muitas delas, porém, vém sofrendo e ainda
vao passar por alteracdes no futuro. Entre alguns dos recursos basicos
desta rede estao:

Direct Message (Mensagem Privada ou DM)

Uma mensagem direta (também conhecida como DM — do inglés
Direct Message) é uma mensagem privada enviada pelo Twitter
para um ou mais seguidores. Até pouco tempo, o responsavel pelo
perfil do érgao publico podia enviar uma mensagem direta apenas
para um usuario que fosse seguidor do perfil, e sé recebia
mensagens diretas dos usuarios seguidos pelo perfil. Recentemente
o Twitter permitiu o envio de mensagens diretas para grupos de
usuarios e até mesmo para aqueles que nao sao seguidores do
perfil.

Retweet (RT)

O retweet é uma funcionalidade que permite que os usuarios
republiguem uma mensagem de um usudrio para a lista de
seguidores, dando crédito a seu autor original. Quando isso
acontece, ou seja, a mensagem é ‘retweetada"”, o termo "RT"
aparece no inicio da mensagem.

Twitter List (Lista)

E a possibilidade que a ferramenta oferece de criar uma lista de
usuarios por temas ou assuntos de interesse. Assim, fica mais facil
organizar informacdes por clusters (agrupamentos) de perfis com as
mesmas caracteristicas.

Trending Topics (Assuntos em Alta)

Os Trending Topics (ou TTs) sdao aqueles temas que estdo em
destaque entre as mensagens publicadas pelos usuarios. O Twitter
nao divulga claramente os algoritmos, a metodologia ou a
combinacao de parametros que utiliza e que sdo responsaveis por
determinar quando um assunto esta apto a figurar nos TTs. Por
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convencdao de mercado, entende-se que volume de mencgdes,
utilizacao de hashtags, geracao de conversagdes e importancia dos
usuarios que falam sobre o tema figuram nesta regra. Fato é que,
guando um assunto aparece nos Trending Topics, significa que ha
uma grande reverberacao dele pela rede. Esta funcionalidade
permite, ainda, fazer um recorte por diversos paises e até mesmo
por capitais e alguns estados.

Assuntos do Momento: Brasil-
Altzrar
#BlackFriday

Promovido por Walmart. COM
#ITW Stars
#H1DDE MinS potify
#SextaFeiraS DV com\Yalenting
#AtréFhyers
Star Wars
Unama
Rogério Ceni
Cenis
Pela

Figura 13: como os Trending Topics do Twitter sGo apresentados aos usudrios.

Hashtag (marcador)
Caracterizado pelo simbolo de #, chamado de marcador, é utilizado
para marcar palavras-chave ou tdpicos em uma mensagem. Foi
criado fundamentalmente por usudrios do Twitter com o intuito de
categorizar mensagens.
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Figura 14: exemplo do perfil oficial do Portal Brasil no Twitter.
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Instagram
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E‘EE compartilhar sua vida com amigos e familiares.
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aparéncia e publique no Instagram — € assim facil. Vocé
pode ate compartilhar com o Facebook, Twitter, Tumblir e
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Figura 15: Instagram permite publica¢cdo e compartilhamento de fotos e videos.

O Instagram é uma midia social com foco em imagens. Permite que seus
usuarios criem um perfil, facam uma foto ou video, escolham um filtro
para mudar sua aparéncia e publiqguem. A plataforma permite, ainda, o
compartilhamento do conteddo com demais redes como o Facebook, o
Twitter, o Tumblr, entre outros.

Adquirida pelo Facebook em 2012, esta rede vem ganhando bastante
relevancia no Brasil, em especial pelo alto niumero de pessoas que
adotaram a plataforma.

A prépria plataforma, por meio de seu blog institucional, indica alguns
caminhos que ajudam a configurar as melhores praticas (em inglés) de

publicacao de conteudo, conquista de audiéncia e utilizagao dos recursos.
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Flickr

2 DaeCo RN Introducdo do Flickr para

photography & my famiy. #theagsc s here. helloatheagsc.com

472 Following * 646 Followers I P a d

>

O novo app Flickr facilita o acesso, a organizagéo e o
compartilhamento de fotos de qualquer lugar: agora
disponivel para sua linda e grande tela Retina da
Apple.

Particlpar do Flickr

/ ownload on the GET IT ON

D th
@& App Store P Google play

Figura 16: Flickr vem se consolidando como uma midia social de nicho.

O Flickr se configura como um grande repositério de fotos e outros
recursos graficos — como desenhos, infograficos, entre outros formatos.
Permite a criacdao de albuns por temas e classificacdes. Atualmente faz
parte da linha de produtos e servicos do Yahoo! Inc., que comprou a
plataforma em 2005.

Perdeu bastante espaco e relevancia a partir do momento em que o
Facebook passou a privilegiar o uso de imagens entre seus usuarios e se
aproxima mais de uma rede de nicho — para especialistas ou profissionais
que lidam com fotografia.



https://www.flickr.com/
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Blogs
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- . . destaques da #SemanaDoPlanalto:
Embarcag¢des levam servigos essenciais a go0gl/E590c3

O Exibir Conteddo Multimidia

comunidades ribeirinhas e isoladas

Blog do Planalto 4h
@blogp!analt
O Brasil tem quildmetros de rios navegdaveis €, nas suas margens, Brasil propde na #COP20 compromissos globais
A milhares vivem isolados dos servigos comumente encontrados nas para proximas décadas: goo.gl/4q91wr
v‘.\, 4reas urbanas. Sabendo dessa realidade das populagdes ribeirinhas Expandir
A e de areas rurais afastadas, 0 governo brasileiro esta cada vez mais Rinn dn Dianattn %
i tacis se adaptando &s particularidades desse estilo de vida. Atendimento Tweetar para @blogplanalto
a bordo de saude, educago, servicos bancarios e outros essenciais a vida
do brasileiro estao sendo levados aos mais longinquos afluentes
para encontrar e atender a esses cidadaos.

Na nova série do Blog do Planalto, vocé conhecera um pouco do cotidiano desses profissionais que
contribuem para integrar o Brasil. A primeira matéria trata dos Centros de Referéncia de Assisténcia
Social (Cras) itinerantes.

Agenda Bolsa-Familia COMErcio exterior
economia educacao energia SOVErno
federal nabitacao investimentos meio
ambiente Minha Casa Minha Vida obras ONU PAC
Palacio do Planalto Petrobras pre-sal relagdes
nternacionais Rio de Janeiro satide

INSTAGRAM

INSTAGRAMS

by @palaciodoplanalto

& 278 photos 1 13,491 followers

Figura 17: Blog do Planalto auxilia a disseminagdo de conteudos relevantes do governo
federal.

Blogs nao sao, por si s6, uma midia social estruturada e pertencentes a
uma companhia. Trata-se de um conceito que permite que todo e
gualquer usudrio consiga montar o seu proéprio veiculo de informacao a
custo muito baixo (ou ao pre¢o que ele paga por conexao na web),
publicando o que desejar e deixando as suas postagens disponiveis pela
rede afora.

Com o avanco das redes de dados, os conteludos, de todos os tipos e
formatos, podem ser publicados em qualquer lugar, a qualqguer momento
e a partir de diversos dispositivos (computador, tablets, smatphones, etc).



http://blog.planalto.gov.br/
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Dependendo da relevancia do blog e do “blogueiro”, a audiéncia
conseguida pode ser semelhante a de grandes e tradicionais veiculos de
informacao e, em alguns casos, até maior.

Wikipédia

4«

L Pagnapnncipal Discussda Ler Vercodgofots Ve histirico a
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Psgia princpst

“ Artigo em destaque W Apresentacio

Reign in Blood é o ter
pela editora Def Jam Rex
Conhecido na altura por
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Sells . but Who's Buying? de Megadeth e Master ppets de Metallica. Reign in Blood ajudou a definir o som do movimento thrash rmu! norte-americano sob a licenga Creative Commons BY-SA e pode ser copiado e reutilizado sob a

dlbum de estidio e o pimeiro grande langamento da banda americana de thrash metal Siayer. langado em 7 de Outubro de 1986 A Wikipédia é um projeto de enciclopédia coletiva universal e multilingue

ings. estabelecido na Intemet sob o prncipio wiki A Wikipédia tem como objetivo
fomecer um conteddo reutlizavel livre, objetivo e verficavel. que todos possam
editar o melhorar

juzir albuns de hip hop, foi a primeira colaboragdo de Slayer com Rick Rubin, uma parceria que ajudou a evoluir 0 som da banda

durante a década de 1980. e desde entdo tor album muito influente. mesma M(‘.l-n(.i mesmo para fins comerclais — desde que respeitando os
O langamento do disco foi atrasado devido ao desenho grafico da capa e dos temas invocados nas letras. Slayer decidiu abandonar os temas satdnicos que " *
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refere-se a Josef Mengele. e descreve actos, como experiéncias em humanos. que Mengele cometeu no campo de concentragio de Auschwitz. provocando
alegagdes a0 Nazismo. Contudo a banda afimmou virias vezes que no apolavam o nazismo, apenas se interessavam no assunto. (lela mais...) Sobre a Wikipédia
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Artigos \cados (687) » Artigos bons (762) pack

Todos podem publicar conteddo on-ine desde que sigam as regras bsicas.
Eventos recentes estabelecidas pela comunidade, como por exemplo a verficabilidade do conteddo
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Primeiros passos « O essencial
* Comunidade

. Neste dia... De acordo com nossas estatisticas, 1411 654 contas de usuario ja foram criadas
na Wikipédia luséfona, e entre elas 6 047 estiveram ativas durante o uitimo més.
Todos os editores da Wikipédia sdo voluntirios, eles integram uma comunidade

eolaborativa
ambito dos projs

1 de dezembro: Dia Mundial de Combate & AIDS

+ 1640 - Restauragso da Independéncia de Portugal. Jodo, Duque de Braganca, toma-se rei como Joo IV de Portugal apés 60 anos de
dominio espanhol

« 1822 - Pedro | (imagem) ¢ coroado Imperador do Brasil

+ 1887 — E publicado o primeiro romance policial de Arthur Conan Doyle, Um Estudo em Vermelho. onde ccorre a primeira aparicao de
Sherlock Holmes.

Debates e comentarios bem-vindos. As paginas de
discussio servem para centralizar reflexes e avaliagbes para melhorar o
: conteudo da Wikipécia

E:MM Nasceram neste dla.... Portal comunitidio
+ 1734 - Adam Kazimierz Czartorys!
+ 1885 - Camille Chautemp
+ 1935 - Woody Allen, cin

& politico polaco (m 1823)
m 1963)

@ Projetos irmaos

AWikipédia existe gracas a Wikimedia Foundation, entidade sem fins lucrativos
Morreram neste dia... que gere projetos em diversos idiomas e de conteddo livie

Figura 18: Wikipédia é projeto de enciclopédia produzida de forma colaborativa.

Administrado pela Fundacao Wikimedia, o projeto, que tem a missao de
criar uma enciclopédia global e colaborativa, ganhou muitos adeptos e
ficou conhecida a ponto de se tornar referéncia para muitos usuarios de
Internet. A proposta é gerar e distribuir conhecimento. Ha diversos casos,
entretanto, em que as informagdes publicadas n3ao sdao dadas como
verdades absolutas e acabam gerando conflitos.

Na pratica, qualguer um pode criar o que se convencionou chamar de
verbete nesta rede e desenvolver um conteudo especifico para descrevé-
lo. Para tanto, é preciso seguir os termos e condicées de uso da

plataforma e as politicas de privacidade. Em geral, os conteudos criados e

editados passam por uma revisao, curadoria e checagem de um time de
editores espalhados por diversas regides do mundo.
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Por ser uma midia social independente, ndo é recomendada a utilizacao
dessa plataforma para a divulgacao ou edicao de informacgdes de governo.
Esse tipo de iniciativa, via de regra, acaba causando questionamentos por
parte dos cidaddaos e dos proprios editores da ferramenta. De qualquer
forma, é importante acompanhar com periodicidade definida as
informagdes publicadas sobre governo para conferir autenticidade e
veracidade dos dados.

Outras plataformas

Além das citadas anteriormente, ha algumas outras midias sociais que
possuem importancia em seus nichos de atuacdo e também conquistaram
espaco ao longo dos ultimos anos. Até pelo crescimento que elas vém
apresentando, é de extrema importancia que sejam acompanhadas de
perto até que se defina ou encontre algum tipo possivel de atuacao
adequada por parte do 6rgao publico. Entre algumas conhecidas,
podemos identificar:

Linkedin

Rede para relacionamentos profissionais. Trata-se de uma rede de
conexdes que pode ser usada para encontrar trabalhos, pessoas e
oportunidades. Além disso, os usuarios podem recomendar e ser
recomendados pela sua rede de amigos. Algumas empresas usam essa
rede para encontrar possiveis candidatos ou checar seu perfil e seu
passado profissional.

Slideshare

E um site para o compartilhamento de apresentacdes, documentos e
PDFs. Conta com uma grande comunidade de profissionais que
regularmente publicam comentarios, conteudos favoritos e fazem
downloads de materiais diversos. Foi comprada por outra midia social, o
Linkedin, e pode integrar-se com essa e também com outras como
Facebook e Twitter.

Soundcloud
Consiste em uma plataforma de publicagao de dudio utilizada inicialmente
por profissionais do ramo musical, mas adotada para diversos outros fins.
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Hoje, a midia também é usada por usuarios de qualquer segmento para
divulgar gravacdes e programacdes proprias.

Pinterest

Midia social dedicada a publicacdo e ao compartilhamento de fotos.
Permite a criacdo de cole¢des ou quadros (os chamados boards) por
tematica onde o publico usudrio gerencia e distribui imagens dos mais
variados tipos e géneros.

Tumblr

Plataforma de midias sociais intermedidria entre um sistema de microblog
(como o Twitter) plataformas de publicacdo de blogs (como o Wordpress,
por exemplo). Permite a criacdo de um ambiente semelhante a um blog,
com possibilidade de divulgacdo de textos, imagens, video, links, citacdes,
audio etc.
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Planejamento de midias sociais

Assim como em qualquer canal de comunicagao, trabalhar com midias
sociais € uma tarefa que exige planejamento. Além de um processo de
monitoramento — que sera tratado em um capitulo especifico mais
adiante — basicamente, este processo precisa indicar e trazer luz as
informagdes que atendam aos seguintes questionamentos:

O que?

Vai dar embasamento para toda e qualquer informag¢dao a ser
disseminada pelos canais sociais oficiais. Esta resposta determina o
modelo e a personalidade de marca que os conteudos publicados
nas midias sociais Twitter, Facebook, YouTube e demais canais
devem apresentar ao publico. E neste momento que se define o que
sera comunicado e as principais mensagens-chave a serem
transmitidas.

Por que?

Permite criar uma linha légica, perene e organizada de conteudo, de
maneira a identificar os temas de maior relevancia para o publico ali
presente (e entrante), bem como deixar clara a linguagem e o
formato. Dessa forma, o usuario, ao chegar em um perfil ou pagina
e passar a acompanha-lo, sabera o que vai encontrar e se os temas,
formas e contextos estdo de acordo com suas expectativas. E,
essencialmente, determinar com quem e o que falar.

Como?

A partir do levantamento de todo o universo de conteludos do
orgao, da identificacdo dos assuntos estratégicos regionais, da
distribuicdao dessas informacdes entre as personalidades de marca
definidas, o responsavel pela gestdao das redes sociais do 6rgao
publico podera avancar para os temas prioritarios a serem tratados.
Deve tratar de formatos disponiveis e desejaveis para falar com os
publicos de interesse, e o tipo de conteudo adequado para cada
perfil de usudrios.

Onde?

Esse conteudo pode estar distribuido e integrado em diversas
plataformas (inclusive do universo offline). Aqui se faz necessaria
uma varredura completa de como encontrar essa documentacao ja
existente. Neste momento também é fundamental definir quais
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canais sociais sao ideais para a replicacao ou reproducdao adequado
para cada tipo de conteudo.

Quando?

Diz respeito ao volume de informacdes (quanto) e a frequéncia
(periodicidade) com que os conteudos serdao entregues, para quais
canais, e de acordo com que perfis de publicos.

A partir do estabelecimento destes critérios, é possivel avancar para os
demais pontos do planejamento, como:
v’ Pesquisas, benchmarks e referéncias do setor/segmento;
v Andlises macro e micro ambiental do ambiente digital;
v’ Definicdo de cronogramas, matrizes de conteldo e complementaridade e
integracdo de meios de comunicacgado;

v' Definicdo de metas e objetivos;
v’ Estabelecimento de métricas e indicadores de desempenho;

v Determinacao de padrdes de controle a serem assumidos ao longo do projeto.

Ecossistema de midias sociais

De forma geral, nenhuma midia social é autoexcludente. Considerando
gue o usuario tem o habito de navegar por mais de uma plataforma,
praticamente todas permitem que partes de seus conteudos sejam
“inseridas” em outras (criando um modelo de concorréncia cooperada).

Por exemplo: em um blog, é possivel inserir uma caixa com os ultimos
“tweets”, ou postagens feitas no Twitter, em tempo real, ao lado de
videos vindos do YouTube, albuns de fotos do Flickr e comentarios de
amigos feitos via Facebook — tudo contextualizado em uma postagem
Unica.

Em outras palavras, o usuario que utiliza uma rede consegue se beneficiar
das caracteristicas de todas, tanto sob o aspecto técnico quanto sob o
aspecto de geracao de audiéncia cruzada. Esse modelo é chamado de
ecossistema de midias sociais, e hoje domina os habitos de uso de
Internet por todo o mundo.
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Os trés dogmas de midias sociais

Dado esse panorama, é de fundamental importancia compreender as trés
principais regras dessa nova e anarquica era de informagao. Analises de
comportamento de usuarios em midias sociais deixam claro que ha alguns
padroes de conduta que, embora questionaveis, sob o aspecto racional,
ou mesmo legal, sdo realmente comuns em situagdes que envolvem
instituicdes e marcas de grande porte, publicas ou privadas.

Estes padrdes sao traduzidos em dogmas, modelos de crengas claros e
raramente questionaveis pela ampla maioria dos usuarios e que, se
entendidos da mesma forma por empresas/ instituicdes, podem fazer com
qgue elas figuem mais preparadas para reagir a uma situacao adversa de
maneira mais agil e efetiva, com menos “surpresas”.

Dogma 1: A verdade é algo repetido diversas vezes por diversas pessoas.

Ao trabalhar com usuarios em midias sociais, € importante compreender
gue se tratam de pessoas com pouco tempo disponivel e cujas opinides
sao rapidamente formadas pelos conteudos que enxergam em suas redes
de relacionamento ou nas midias sociais como um todo. Ou seja: ndao é
mais necessaria a confirmacao de uma determinada ocorréncia por algum
veiculo crivel de midia para que esta ocorréncia seja encarada como
verdade pela maioria das pessoas.

Se um usuadrio |é nas midias sociais que uma determinada empresa est3,
por exemplo, testando os seus produtos em animais, a sua primeira
reagao é acreditar. Essa “crenca cega” independe da fonte da informacao,
mas vai se fortalecendo na medida em que mais e mais usuarios vao
comentando a mesma afirmacao.

Em muitos casos, empresas sao pegas de surpresa com boatos que
acabam sendo considerados como “verdades absolutas” pela sua base de
consumidores, tdo somente por terem nascido nas midias sociais e se
nutrido do boca-a-boca inerente a elas. E isso € muito sério.

Infelizmente, ndo ha como se blindar contra o surgimento de crises
geradas por este dogma — mas a agilidade na reacdao passa a ser
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fundamental. E, para ter agilidade, é também fundamental monitorar a
presenca da marca e o boca-a-boca referente a ela, detectando sinais de
boatos antes que eles se fortalegcam.

Caso Guarujd, litoral de Séo Paulo

Em maio de 2014, a dona de casa Fabiane Maria de Jesus, de 33 anos, foi
espancada e morta apds boatos nas midias sociais. Ela foi agredida a partir
de um boato em paginas no Facebook que apontava a dona de casa como
sequestradora de criancas para rituais de magia negra. De fato, ela foi
confundida, mas o assunto foi tomado como verdade e os moradores
resolveram “fazer justica com as proprias maos”. Alguns, inclusive,
registraram a agressao e publicaram videos com o fato na plataforma
social. O caso esta sendo investigado e alguns suspeitos de participar do
linchamento estao presos.

Dogma 2: Grandes corporagoes estao erradas até que se prove o
contrario.

Esse dogma é aplicavel especialmente a paises latinos, cuja relacdo com
empresas é baseada em historicos de lutas de classe, mais do que em
paises europeus ou norte-americanos.

Aqui, parte-se de principios mais maniqueistas, que pregam que empresas
de grande porte existem e crescem unicamente por explorar os seus
funciondrios e enganar os seus clientes.

Por mais que se busque combater esse conceito, o fato é que empresas
isoladas dificilmente conseguem reverter essa imagem embasada na
propria base cultural regional.

Do ponto de vista pratico, isso significa que comunicados oficiais de
empresas encontram uma barreira de dificil transposi¢ao: a crenga, por
muitas vezes cega, de que qualquer tentativa de se explicar é também
uma tentativa de “continuar enganando os consumidores”.

Isso também significa que combates a crises — principalmente as que
nascem de boatos — precisam ser feitos de forma extremamente
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ponderada, pois respostas dadas na tonalidade errada podem
simplesmente aumentar a crise.

Caso Aguenta, Blogueiro!

De forma andnima, os criadores desse espaco publicam situagdes
consideradas constrangedoras do ponto de vista de comunicacdo a partir
de e-mails que recebem de diversas agéncias de comunicagao. Em geral,
sao propostas questionaveis de parceria ou que, de alguma maneira,
acabam por privilegiar somente um lado. Via de regra, sao propostas de
parceria, cobertura de eventos, divulgacao de informacdes com trocas
bastante desfavordaveis para os blogueiros.

Aguenta, Blogueiro!

Propostas indecentes que a gente recebe de agéncias e empresas todos os dias. Mande a sua
para e descasque Vocé também esse abacaxil
Estamos no Twitter

Is that ok for you?
R F J—

E S PR e— (S

et ma o Henghe, mary ks

Clarquendonéfial

#caradepau #maodevaca

(6 o JONCEEON: E80 ) A=) §

Tipo que tem que pagar pra ser exposto como
midia de divulgagdo?
Qla.

Meu nome & xxxx, Sou gerente de ﬂEgﬁC\D da xxxxx, uma nova empresa de publicidade
digital que chegou no mercado,

criando alguns diferenciais, afim de ser uma das maiores empresas do segmento.

Figura 19: pagina no Tumblr Aguenta, Blogueiro! expbe propostas consideradas
abusivas e oportunistas que os blogueiros recebem de empresas e de agéncias.

Dogma 3: O usuadrio sé entende quem fala a mesma lingua que ele.

E comum ver empresas tentando responder a criticas de usudrios de duas
maneiras: utilizando linguajar juridico ou simplesmente moderando os
comentarios.
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Ao utilizar qualquer uma dessas estratégias, é importante entender que
eventuais crises jamais serao resolvidas, mas sim potencializadas.

Ou seja: dependendo da forca do usuario, a atitude de moderar
comentarios publicos que ele fez, apenas por serem negativos, pode gerar
mais comentarios e acusacgdes, inflamando a comunidade como um todo.
As vezes, é melhor deixar o comentdrio presente e simplesmente
responder a ele.

O teor da resposta, no entanto, é ainda mais importante. Enquanto estao
em midias sociais, os usuarios buscam um tipo de relacionamento mais
pessoal e proximo com empresas. Assim sendo, respostas em tonalidade
juridica acabam gerando a imediata insatisfacdo - n3ao apenas destes
usuarios, mas de todos os que estiverem lendo a conversa que, por
natureza, é aberta ao publico.

Neste ponto, é importante ter claro que quase nunca se esta falando com
apenas um usuario, mas que se esta dialogando com ele em frente a uma
plateia potencialmente composta de milhares de outros.

ReclameAqui

De todas as redes, o ReclameAqui € a que mais apresenta problemas

gerados pela falta de comunicacdao adequada com o publico. Em quase
todos os casos, o usuario posta uma critica e recebe respostas escritas em
forma de “defesa juridica”.

Os resultados s3ao quase sempre 0s mesmos: usSudrios permanecem
descontentes, em algumas situa¢des levando o problema até o Procon, e
uma imagem de marca publicamente negativa.



http://www.reclameaqui.com.br/
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Para o que vocé deve estar preparado?

Tendo como claros esses dogmas citados anteriormente, toda instituicao
de grande porte — o que inclui, naturalmente, o governo como um todo —
deve estar preparada para situagcdes que incluem todo tipo de ataque e
distorcao informacional partindo da base anarquica e anbnima de
cidadaos plugados na rede.

Neste caso, no entanto, estar preparado nao significa ter sé um
planejamento de atuag¢ao, mas um fluxo definido de agao, a ser explorado
mais adiante, visando combater cada caso de forma pontual e direta.
Ainda assim, é importante ter claro em mente trés situacdes comuns:

1. Os servidores publicos sdo livres para ter opinides nas redes. Seja criticando
programas, acdes ou a propria hierarquia governamental, é natural, em algum
momento, que algum dos profissionais dos orgdos publicos acabe expondo a
instituicdo nas midias sociais e danificando o seu ecossistema politico.

2. Alguém vai descobrir um ponto fraco seu e explord-lo. Normalmente, isso significa
alguma entidade politica lancando uma acdo focada justamente em aumentar a
exposicdao de uma fraqueza sua, de algum “flanco” deixado mais aberto e exposto nas
redes.

3. Alguém vai “inventar” ou “aumentar” algum problema — e vocé sera possivelmente
encarado como culpado. Este ponto refere-se justamente a boatos nascidos nas redes
e que costumam carregar grande potencial de crise.

Em geral, ha trés formas de estar preparado para enfrentar situacdes
COMO essas:

1. Monitorar cada um dos 6rgdos e principais temas/campanhas nas midias sociais,
detectando todo e qualquer tipo de crise em potencial;

2. Ter um relacionamento sélido com o seu publico, quando possivel e vidvel em
termos de volume, transformando-o em uma camada de blindagem institucional
natural, organica, fruto justamente de um modelo de confianca mutua;

3. Estar preparado com um fluxo de interpretacdo e resposta a crises em midias
sociais.

Todos esses itens serdao explorados em mais detalhes ainda neste
documento.
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Algumas boas praticas operacionais

Um perfil ou uma pdgina, seja ela do setor publico ou privado, tende a
representar uma marca, seus principios, sua missdao e seus valores. Por
esta razao, seguir algumas praticas consideradas como as ideais pelo
mercado de comunicagao é essencial ndo sé para um bom desempenho,
mas para a transparéncia e a ética do processo.

Além disso, ao adotar alguns pontos de partida como referéncia, é
possivel economizar recursos e diminuir os riscos de geracao
desnecessaria de crises de imagem e reputacao. Vale ressaltar alguns
pontos fundamentais, e que devem constar de qualquer planejamento em
midias sociais, para que o desenvolvimento dos canais atenda as
necessidades principais. Confira a seguir.
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Quando e como criar um perfil em midia social?

N3ao podemos deixar de considerar que as plataformas sociais sdao meios
de comunicacgao, fazem o processo de intermediacao de contatos. Entao,
assim como em qualquer outra estratégia de comunica¢ao, sua adogao
exige planejamento prévio.

Para definir se ha ou nao necessidade de criar um perfil social, € sempre
importante responder a alguns questionamentos essenciais que
embasardo a decisao de criar ou nao um perfil.

E de extrema importancia ter a certeza de que este processo, este meio se
faz atil para os seus publicos de interesse porque, uma vez criado, voltar
atras pode acarretar em danos sérios (nao sé de investimento financeiro,
mas de imagem). Entdo, responda:

v' Qual a finalidade deste canal?

v" Meu publico estd e utiliza com frequéncia esta midia social? Eles falam da
minha empresa/instituicdo/orgdo? O que falam? Com que frequéncia?

v/ Como eu vou me conectar com este publico nesta plataforma? Preciso de
investimento financeiro em midia (publicidade) para alcanga-lo?

v Algum outro canal de comunicac¢do pode suprir essa demanda?

v Terei estrutura e recurso suficiente para investir na producdo de conteldo
com a frequéncia adequada para este canal?

As respostas para estas duvidas permitem identificar com mais
propriedade a conveniéncia de se criar um novo canal de comunicagao
com os publicos. Se a resposta for pelo desenvolvimento deste novo canal,
outro processo deve entrar em pratica. As préprias plataformas sociais
orientam a criacdao de um novo perfil ou pagina institucional, guiando o
usuario por meio de um passo a passo. Em geral, os caminhos sao muito
simples. Mas é preciso tomar cuidado com alguns tdpicos importantes.
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E-mail, telefone e perfil pessoais vinculados

Em geral, todas as plataformas sociais exigem, no momento do cadastro
para a criacdao de uma pagina ou de um perfil, de uma conta de e-mail
valida, isto é, em atividade. Isto porque serd disparado, ao longo do
processo, um e-mail que pretende confirmar a acdo ou, ainda, um namero
de telefone modvel (celular) que receberd um cdodigo de SMS para
confirmagao da conta. E isto € muito importante. Ha diversos casos em
que o perfil precisou ser abandonado ou o suporte da midia social
acionado por terem vinculados a conta celulares e e-mails de pessoas que
deixaram o time ou tiveram seus dispositivos furtados ou roubados. Além
disso, hoje &€ muito comum as plataformas sociais enviarem um codigo via
SMS até mesmo para simples alteracao de senha.

Para evitar problemas e garantir a seguranca durante o procedimento:

v Tente cadastrar um e-mail que represente a drea ou o departamento que vai
cuidar deste canal social, sem centralizar no endereco do correio eletronico de
uma pessoa;

v’ Certifique-se dos niveis de acesso a esse e-mail, ou seja, quem é o responsavel
pelo perfil e que pode visualizar as informagdes recebidas;

v" No caso de confirmagdo por SMS, evite utilizar um nimero de celular pessoal.
O ideal é ter um numero corporativo para, em casos extremos ou de
necessidade de novas confirmagdes de alteragdo de configuragdes, ser
acessivel pelos gestores.

v’ Caso a vinculacdo do perfil da pessoa seja regra ou politica da midia social,
lembre-se de adicionar mais de uma pessoa do time com os devidos niveis de
acesso.

Utilizag¢do de aplicativos para gestao dos canais

Por contarem com plataformas abertas, disponibilizando suas Application
Programming Interface (em portugués: Interface de Programacao de
Aplicacdes ou Interface de Programacdo de Aplicativos), diversas outras
ferramentas surgem em torno de uma midia social com recursos que
permitem geri-las.

Esses aplicativos ajudam a organizar a informag¢ao da maneira ideal para
guem administra o canal. Eles permitem agendar a publicacdo de
conteudos, postar simultaneamente em mais de uma plataforma, entre
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outros mecanismos. Para realizar estas tarefas, entretanto, vocé tera de

cadastrar todos os seus canais oficiais, com login e senha. E este processo
aumenta os riscos. Por isso:

v' N&o utilize diversos tipos de aplicativos para gerenciar seus perfis sociais.

Analise os que estdo disponiveis e escolha aquele que atenda as principais

necessidades. Centralize esta gestdo em uma Unica plataforma e com restricao

de acesso a muitos usudrios — boa parte deles em sua versdo gratuita nao

permite identificar quem foi o responsdvel por realizar as operac¢des dentro do
aplicativo em caso de problemas futuros;

v’ Certifique-se com frequéncia se novas permissdes foram dadas para a
utilizacdo de outros aplicativos na gestdo dos perfis. Essa mecanica pode ser
realizada em campos de configuracdo das préprias midias sociais.

Definicao de perfis e nomenclaturas

Além de perfis pessoais, € comum hoje encontrar perfis dos mais variados
géneros e segmentos corporativos e institucionais nas midias sociais.
Muitas empresas, instituicdbes e o6rgaos publicos adotaram os canais
sociais para disseminar informacdes oficiais e promover o relacionamento
com seus publicos de interesse e com os cidadaos. Isso sem contar com os
perfis pessoais, isto €, de usuarios que possuem seus canais de contato e
distribuem informacgdes as mais variadas.

A concorréncia atualmente acontece pela atencdao do usudrio. Neste
ambiente, uma marca nao compete somente com seus concorrentes
diretos. Ela disputa espaco na percepc¢ao do publico com o casamento da
prima, o convite de joguinho da irm3, a festa de aniversario do amigo.
Diante dessa abundancia de informagdes, quanto mais for facilitada a
localizagao de marca, ou do perfil institucional, maiores serdao as chances
de sucesso. A definicao e a utilizagdo corretas de nomenclaturas sao
essenciais para que a marca seja encontrada neste caos de dados:
v" Nome de usudrio — mesmo que va utilizar diversas midias sociais, tente utilizar
0 mesmo nome de usudrio em todos eles. Além de facilitar a integracdo, o

usudrio encontra facilmente seus demais canais em qualquer plataforma pelo
mesmo nome;

(& https://plus.google.com/+PortalBrasil/posts
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Figura 20: Perfis oficiais do Portal Brasil sequem a mesma nomenclatura.

v" Conex3o com o propdsito — o ideal é que a nomenclatura esteja mais préxima
e remeta diretamente a sua marca ou que ja tenha o nome utilizado por vocé
nos demais canais oficiais (e tradicionais) de comunicacdo, aqueles ja
conhecidos do cidadao ou do grande publico;

v" Novos canais somente quando essenciais e/ou planejados - evite a cria¢do de
perfis esporadicos para campanhas ou projetos especiais. Conquistar publico
no ambiente digital é uma tarefa ardua, exige esforco e muitos recursos
(pessoas e investimento em publicidade). Criar um canal, angariar publico,
produzir contelddo para depois dispensa-lo vai de encontro as premissas de
economicidade. Além disso, se vocé ja tem um canal oficial em atividade,
aproveite a base de publico ja conquistada para disseminar as informacdes de
uma campanha, dé uma nova roupagem para a identidade visual e produza
conteudo especifico sobre a campanha ou projeto especial;

Mais especificamente para midias sociais em governo, os perfis deverao
manter um carater institucional ou relacionado a um Plano ou Programa
especial. Mas vale lembrar que, se o objetivo for desenvolver canais
proprietarios exclusivamente para Planos ou Programas, é preciso ter em
mente as respostas para as seguintes perguntas:

1. A gestdo do plano ou programa é feita por mais de um 6rgao?
2. O plano ou programa possui contetdo extenso e atualizagdo frequente?

Se a resposta foi “sim” para as duas questdes, via de regra, o Plano ou
Programa necessita de um perfil dedicado a ele. Agora, se a resposta for
“sim” somente para a segunda pergunta, ele pode ter ou nado. Isso
dependera essencialmente da capacidade de gestdo do 6rgao e de como
as informacdes estarao distribuidas juntamente com as demais pautas
caso a decisao for a de nao criar perfis exclusivos.

A orientacdo passa, ainda, pela criacdo de perfis pessoais. O
desenvolvimento e a gestao de perfis oficiais de Ministros ou de
autoridades da administracao publica ndo sao permitidos porque ferem o
Artigo 37 da Constituicido da Republica Federativa do Brasil de 1988 em
seu principio de impessoalidade.



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/ConstituicaoCompilado.htm
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Quem seguir nas midias sociais

No caso de instituicdes publicas é importante que haja cooperacao e
integracdo, por isso, seguir os perfis governamentais. Até mesmo para
compartilhar e auxiliar na disseminacdao de informacgdes relevantes dos
mais variados orgaos, é importante acompanhar de perto cada um deles e
agir de forma complementar e participativa.

Além de seguir, é importante, quando viavel, produzir uma lista de todos
os perfis oficiais de orgdaos governamentais que o perfil segue e
disponibiliza-la aos seguidores, permitindo que conhecam e tenham
acesso aos mais diferentes perfis e niveis do governo.

Investimento em publicidade

Muitas das atuais plataformas de midias sociais vém aplicando muitos
esforcos em modelos que permitam o aumento de suas receitas. Com
isso, centralizam seus focos em publicidade e, como consequéncia,
passaram a limitar o alcance dos conteudos produzidos em paginas
institucionais.

Isso representa uma forma de forgcar as instituicbes a gastarem com
investimentos publicitarios para que seus conteddos sejam vistos e
alcancem um numero maior de pessoas.

Hoje, sem midia publicitaria, é possivel fazer muito pouco em termos de
alcance do cidadao em midias sociais. O efeito € muito pequeno. Mesmo
canais com uma grande base de publico estdao passando por grande
dificuldade de fazer seus conteudos chegarem a base de seguidores ja
conquistada. E investir na qualidade do contelddo ganha ainda mais
relevancia neste cenario.
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DIRETRIZES GERAIS

Quando se publica qualquer tipo de conteldo para midias sociais, deve-se
ter em mente que ele é destinado a um publico amplo, com pouco tempo
e normalmente sem nenhum tipo de problema em passar adiante uma
“meia informagao”.

Ou seja: se uma determinada postagem for feita de forma extensa demais
(ou com linguagem complicada demais), € provavel que o usuario leia
apenas o comeco, interprete o conteudo com base no que ele leu e
replique a informacgado, ja com a sua opinido atrelada a ela, pelas midias
sociais.

Sob esse aspecto, qualquer instituicao que insistir em postagens longas e
complexas estara invariavelmente se colocando como alvo de crises em
potencial, geradas pela propagacao de uma informacao errada creditada a
ela.

Na Internet, a melhor forma de garantir que o ciclo de informacao seja
completo ndo é publicando textos absolutamente explicativos, mas sim
conteudos simples, faceis, diretos e com a menor extensao possivel.

Em outras palavras, publicar em midias sociais deve privilegiar a
simplicidade, e ndo a complexidade. H3a, além disso, alguns procedimentos
gue podem auxiliar na criacdo de uma rotina no ambiente de midias
sociais.

Padronizagdes visuais

O estilo visual de uma marca pode dizer muito sobre ela. Nao sé por sua
histéria, mas contextualiza e situa o usudrio, especialmente em um
ambiente quase anarquico como o de midias sociais.

A composicao dos elementos visuais deve representar a proposta ou a
esséncia de um perfil. Eles tém de representar graficamente a instituicao.
E ndo sé no setor privado, mas no publico também. O cenario ideal é
aquele em que ao ver uma pega, uma imagem com determinados
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elementos, o wusuario identifigue rapidamente de quem ¢é aquela
informacdo e qual a mensagem transmitida por ela.

Por isso, quanto mais integrada e coesa estiver também a linguagem
visual, independentemente do canal, maiores serao as chances de criar
esta relagdo direta com o publico. Quer esteja o usudrio navegando em
um canal ou em outro, ele tera como identificar que se trata do perfil
governamental, mesmo em periodos em que campanhas estiverem ativas.

TWITTER PORTAL BRASIL

YOUTUBE PORTAL BRASIL

Portal Brasil ==
BRASIL.GOV.BR W G G Ty e ® L |

Portal Brasil ©

Site Governamental

Figura 21: exemplo de integragéo e padronizagdo visual dos canais sociais do Portal
Brasil.

Para facilitar essa assimilacao por parte do publico, é sempre importante,
por exemplo, manter a mesma imagem de avatar (imagem do perfil) em
todas as plataformas sociais, assim como as suas fotos de capa (cover),
conforme exemplo acima.

Criar e incorporar nos conteudos distribuidos elementos graficos que
permitam identificar a marca da instituicao também é fundamental para
criar essa relagao e conexao com 0s UsuUarios.
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Figura 22: imagens de posts do perfil do Facebook do Portal Brasil.

Como no exemplo acima, ndao sé o estilo grafico da imagem utilizada
segue um padrao semelhante, como a fonte utilizada. Além disso, os posts
contam com um selo de assinatura para que o usuario rapidamente
identifique que se trata de um conteudo publicado pelo Portal Brasil.

Vale ressaltar que todas essas premissas precisam estar contempladas no
momento do planejamento de midias sociais dos 6rgdos - antes mesmo
que os perfis entrem em operagao.

Diretrizes editoriais

A caracteristica de simplicidade para a comunicacdo com o cidaddao nao
pode ser confundida com a transmissao de informacdes pela metade ou
utilizando um tipo de linguagem excessivamente intima com o usuario.

Independentemente de se estar em uma midia social, deve-se
compreender que o emissor oficial da informacao é o Governo Federal — e
gue a forma com que o conteudo é postado interfere em sua
credibilidade. E preciso tomar muito cuidado com a forma como estas
informacdes sao distribuidas nos canais. Podemos dividir o padrao de
producao e divulgacao da seguinte forma:

Conteudo Institucional

Sdo informacg0es basicas de governo, em geral mais perenes e atemporais. Elas tém a

ver com a proposta de apresentar, explicar e fixar informag¢des relevantes para o

cidaddo. Como exemplo podemos usar objetivos e metas de programas, deveres e
obrigacdes do cidaddo, entre outros dados.

Contetdo Vivo ou Noticioso
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Trata-se do conteldo de carater factual, mas ainda importante para o dia a dia da
populacdo. Coberturas de eventos e marcos importantes da economia, dos servicos
publicos, das agendas dos ocupantes de cargos publicos e nimeros novos de pesquisa
além de campanhas entram nessa categoria de informagao.

Conteuido de Utilidade Publica

Sdo aquelas informagdes que o cidaddo procura sobre servicos e processos
governamentais. E a entrega e o atendimento objetivo e direto daquilo que a
populacdo precisa consultar com frequéncia ou ainda tem dificuldade em saber como
realizar. Declaracdo de imposto de renda, matriculas em universidades e escolas,
criacdo de documentos como CPF ou RG, entre outros.

Os tipos de discurso também precisam ser alinhados e preparados a partir
de premissas fundamentais da comunicacao publica. Por natureza, a
comunica¢ao governamental envolve um conjunto grande de publicos,
incluindo os perfis mais diversos, tanto sob a ética social quanto politica —
incluindo as proprias motivacdes para se acessar e propagar uma
determinada informacao.

Essas caracteristicas geralmente desembocam em uma cultura mais fria e
impessoal, que precisa ser quebrada. E nada mais pratico do que
promover essa mudanca partindo do prdprio governo, que deve encarar
as midias sociais como uma oportunidade impar para se aproximar do
cidadao. Alguns pontos de atencdo, no entanto, devem ser considerados
para garantir o sucesso da empreitada:

Tonalidade oficial

A credibilidade que o governo carrega traz consigo um teor mais consistente, robusto
— e que deve ser mantido. Todos os documentos, fatos e posts, de uma maneira geral,
precisam carregar consigo esse carater oficial e sélido. Em outras palavras, tudo o que
aparecer nos perfis oficiais, sejam quais forem as redes, deve ser considerado como
verdade inconteste (a ndo ser que apontado como contetddo enviado pelo usuario).
Lembre-se que uma linguagem simples ndo significa necessariamente o uso de piadas
ou de humor. Isso pode dar margens a diversas interpretagdes que podem prejudicar a
imagem do poder publico e aumentar os riscos de crise institucional.

Proximidade

Ndo adianta, por outro lado, adotar um vocabulo excessivamente formal e burocratico.
Por natureza, uma midia social deve aproximar pessoas — e ndo deixa-las com medo de
participar ou afasta-las. O conteudo de cada um dos perfis governamentais precisa ser
feito para leigos, evitando-se termos inerentes a linguagem juridica, rebuscada, dura.
Ndo se trata apenas de “guardar o conhecimento que emana do governo” — mas
também de dar um bom uso a ele, de coloca-lo a disposicdo dos seus maiores
interessados — os cidad3dos. Para tanto, naturalmente, eles precisam entender cada
passo e cada pedaco de conteddo de maneira clara.
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Outras metodologias podem ajudar a reforgar a presenca digital e a atrair

a atencado do publico, potencializando a disseminacao dos conteddos em
midias sociais:

v’ Utilize frases atraentes e informativas, nos campos de texto e nas imagens,

gue apresentem uma ideia do todo em relagdo ao que o publico vai encontrar

ao se deparar com a informacdo e, eventualmente, clicar no link de
direcionamento;

v" Por melhor redigidos que estejam, é sempre importante complementar as
informagdes de um titulo para contextualizar a informagdo para o cidadao.
Além da limitacdo de caracteres impostas por algumas redes, evita que o
publico ndo entenda o que estd sendo apresentado;

v" Resuma as informacdes em um Unico post. Ao dividir, vocé ndo sé corre o risco
do usudrio se perder com a informacdo, como aumenta as chances de ver a
informacdo descontextualizada ou distorcida pelo préprio publico;

v" 0 uso de hashtags (ou marcadores) auxilia a identificar facilmente os temas
sobre os quais aqueles conteldos tratam, especialmente em coberturas
noticiosas — onde ajudam a contextualizar as informacgdes;

v’ Perguntas, além de estimular a participacdo, podem ser usadas para aproximar
a linguagem do publico médio de midias sociais;

v'_Evite abreviacdes ou siglas. Isso confunde o publico e empobrece as normas
gramaticais e ortograficas corretas.

Pauta, volume e frequéncia de postagens

Cada midia social apresenta caracteristicas proprias. E as motivacdes do
cidadao para utiliza-las sao das mais diversas possiveis. Nao é possivel
determinar com precisao uma regra, uma receita que seja unica no que diz
respeito ao nimero de posts e regularidade de publicagao.

Este processo ficou ainda mais complicado com as mudancas de regras
promovidas pelas proprias plataformas, como o é o caso do Facebook, que
vem reduzindo o alcance organico (distribuicao do contelddo sem apoio ou
impulso de investimento publicitario).

Ha diversos estudos que apresentam indicadores sobre melhores datas e
horarios de publicacdo que sdao considerados como boas praticas. Ainda
assim, estes levantamentos sao bastante questiondveis ao considerarmos
gue os dados partem de uma amostragem muito pequena do volume total
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de informacgdes que circulam nas midias sociais e da diversidade de perfis
(pessoais, corporativos dos mais variados segmentos, governamentais nas
trés esferas). Quando falamos de governo, hd tantos e tdo amplos temas
que fica ainda mais complicado decretar o que é valido.

Nada melhor do que a utilizagdo de métricas e muita analise para
perceber, a partir dos dados do seu perfil ou pagina, do seu proéprio
publico, quais os dias e momentos que costumam apresentar os melhores
resultados em termos de alcance e interatividade.

A criacdo de uma pauta dinamica pode auxiliar sobremaneira a forma
como o trabalho é realizado. Recomenda-se a realizacdo de uma reuniao
semanal de pauta, em que se estudem os seguintes elementos:

INFORMACQOES INTERNAS INFORMAGOES EXTERNAS

- Mapeamento de
Mensagens-chave k Campanhas que .
. tiveram bons . dados solicitados ou
que precisam ser devem ser ativadas
resultados de acordo

.. . discutidos pelos
transmitidas " ou mantidas e L.
com andlise préprios usuarios

Prioridades da Contetidos com
Instituicdo melhor repercusséo

Assuntos que

Duvidas
/
PAUTA DA SEMANA
¥ ¥ .'1
Ampliar e aprimorar Minimizar impacto ou Trabalhar para
conteudo reverter quadro esclarecer

Figura 23: componentes da formacgdo de pauta.
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Prioridades da instituicao

Um dos primeiros e mais importantes elementos da formacdo de pauta é
justamente a prioridade tematica do 6rgdo. Se had a necessidade de
divulgar uma informacao extremamente relevante ao cidadao, este tema
também precisa ser trabalhado nas midias sociais. Isso ajudard a reforcar a
visibilidade do assunto e fara coro com os demais canais de comunicagao
gue o drgao estiver utilizando.

Este processo também pode se desmembrar em uma matriz de conteudo
estratégico. Para tanto, é preciso seguir também um processo:

2. Divisdo dos
td principais, estratégicos
e mais relevantes

1. Pesquisa de universo
de conteddos do drgio

3. Desmembramento
dos contetdos em 4, Definigao de
personalidades de linguagem
marca

5. Adequagdo de 6. Datas e cronograma
formatos e canais de divulgagio

7. Acompanhamento da
evolugdo dos temas

Figura 24: metodologia de producgdo de matriz de conteudo.

1. Pesquisa: levantamento de quais sdao as plataformas (sites, hotsites,
pdfs, documentacdes oficiais, etc), tipos, formatos, densidade,
profundidade dos conteudos disponiveis;
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2. Divisdao: com o mapa em maos, definicdo de quais sdao os conteudos
considerados estratégicos do ponto de vista de necessidade do érgao,
instituicdo ou marca e também do cidad3ao. Esses podem e devem receber
um tratamento de maior atengao;

3. Desmembramento: a partir da definicdo da postura que o érgao quer
e/ou deseja ter no ambiente digital, sdo definidas as “personalidades da
marca”. Isso é essencial para determinar como esses conteudos serdo
distribuidos. Assim, é possivel atrelar cada um desses temas levantados na
pesquisa a essas personalidades, estabelecendo a postura desses
conteudos cada vez que forem trabalhados;

4. Definicdo de linguagem: exprime basicamente a forma que esse
conteudo vai ganhar e ter vida no ambiente digital — texto, foto, video,
imagem editada, infografico, entre outros formatos;

5. Adequacao de canais: alguns conteudos e informacdes podem ganhar
mais repercussao e serem disseminados mais rapidamente para o publico
de acordo com as caracteristicas dos canais. Combinado com o formato
(processo anterior), esse passo € importante porque apresenta os
conteudos que tém mais apelo para uma midia social ou outra (Youtube?
Slideshare? Facebook? Twitter?);

6. Cronograma: chega o momento de definir as datas ideais para a
publicacdao dessas informacdes — integradas com datas comemorativas,
com campanhas de midia, com divulgacOes de assessoria de imprensa ou
mesmo da realizacdo de iniciativas especificas para o tema ou evento;

7. Acompanhamento: check-ins frequentes para analisar a evolugao desse
modelo adotado de comunicagdao, de forma a corrigir rotas e ampliar a
disseminacao de conteudos que demonstraram apelo junto ao cidadao.
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Contetdos com melhor repercussao

A partir do monitoramento de midias sociais dos préprios canais oficiais —
inclusive dos tipos e volumes de interacdes — é possivel extrair os temas
que obtiveram os melhores resultados positivos e merecem atencdo. E
preciso analisar para entender quais os elementos que tornaram a
informacdo positiva e que chamaram a atencao do cidadao para, entao,
ampliar o volume, a frequéncia e os estilos de divulgacao do conteudo nos
canais oficiais.

Avaliagao de campanhas

As campanhas publicitarias precisam ser avaliadas a parte porque
possuem uma estratégia exclusiva. E preciso analisar o que estd dando
certo — e manter — e o que vem dando errado — e corrigir — no processo de
comunicagao.

Temas novos

Ao contrario de “conteddos com melhor repercussdao”, aqui a instituicao
precisa olhar para fora de seus canais. Avaliar e monitorar o que o cidadao
pensa e como ele se manifesta nas midias sociais de uma maneira geral e
ndo necessariamente nos canais oficiais do érgdo. E verificar como o tema
esta sendo percebido pelo publico e comparar se a visao de quem
participa dos canais oficiais € a mesma ou ndo, e se ha — dentro deste
assunto — algum ponto que ainda nao foi trabalhado na comunicac¢ao do
orgao e assim por diante.
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Formato de acompanhamento de pauta

O formato fica a critério de quem vai realizar o trabalho, da
disponibilidade de equipe, entre outras informag¢des mas seria algo como
uma matriz de conteudo:

| Datad Horériod
Periodo Categoria Tema Objetivo Formato nsumos ) @ a_ < - ora_rlo -e Redes
Necessérios Publicacdo Publicagdo

Divulgar a

= Texto + Informagdes do ) Facebook +
. L ampliagdo da PP Link para .
Semana 1 Salde Lei Antifumo ) Imagem Ministério da . . 03/12/2014 09h00 Twitter +
Lei para todo o = = Agéncia Brasil
. Infografico Salde Google+
pais
Mostrar como
Link para o Youtube
encantamos os Dados i
Dia Mundial do  turistas numeéricos do =ppzsklin (embedar o
Semana 1 Turismo 3 . Video Ao Ministério do 27/11/2014 11h00 video em
Turismo estrangeiros Ministério do . ..
P . Turismo sobre matéria do
gue viajam Turismo iy ortal)
pelo Brasil P

Figura 25: exemplo de modelo de acompanhamento de pauta.

Sugestoes de quantidade de posts

O volume de posts claramente dependera nao sé da capacidade do drgao
de produzir informacdes, mas do padrao de interatividade que o cidadao
representar nos conteddos publicados diariamente. Relatdrios
consolidados apontarao os melhores, dias, horarios e volumes adequados
e, assim, o proprio 6rgao publico determinara qual o volume ideal e
adequado. De qualquer forma, ha alguns processos que podem auxiliar a
realizacdo de um trabalho organizado e auxiliar na disseminacdao das
informacdes a partir de um volume médio:

Midia Social Caracteristicas

Volume Médio de
Postagens

e A tonalidade deve ser definida a partir da necessidade de divulgagdo do
‘ momento (noticioso, institucional ou servigo);

e Explorar imagens que chamem a atencdo dos usudrios e utilize link para
e Ao menos 2 por P g q ¢ P

. . informacGes complementares;
Facebook dia, incluindo os ¢ P ¢

finais de semana; e Textos curtos e objetivos (até 120 caracteres) para evitar que o conteludo seja

encurtado pela prépria plataforma;

e Usar artificios que estimulem a interatividade;

e Entre 15 e 20

. postagens diarias, | . . L
Twitter . . o imagens, o texto ainda é mais forte;
incluindo finais de

e Linguagem mais informal e direta. Apesar de permitir ja a publicacdo de

semana; e Pela limitagdo de caracteres, é importante usar um link que direcione o publico
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Youtubj

Flickr

Instangm

Blogs ‘

e Ao menos 1 video
por semana;

e A0 menos um
album com 10 fotos
por semana;

e Ao menos 3 fotos
por dia;

e Ao menos 2 posts
por dia;

para mais informacgGes;

e Sempre que possivel e vidvel publique somente videos com alta resolugdo de
imagem;

e Evite videos extremamente longos. Edite se for o caso para torna-lo mais
palatavel ao publico;

e Preencha o descritivo de maneira completa para situar o usuario sobre o que ele
vai assistir e utilize o recurso de tags para que os videos sejam encontrados;

* Para temas especiais ou sequéncias de videos sobre o mesmo tema, crie listas de
reproducdo;

* Trabalhe com imagens em alta resolugdo;

e Verifique e escolha as politicas e regras de reprodugdo que pretende autorizar
para suas imagens;

e Preencha o descritivo de maneira completa para situar o usuario sobre o que ele
vai assistir e utilize o recurso de tags para que as imagens sejam encontradas;

e Crie albuns por temas para facilitar a busca e navegagdao do publico que tem
interesses especificos;

e Trabalhe com imagens em alta resolucdo;

e Escolha os efeitos, mas cuidado para ndo abusar dos recursos e transformar a
foto em algo que possa comprometer a compreensao;

e Preencha o descritivo de maneira completa para situar o usuario sobre o que ele
vai assistir e utilize o recurso de tags para que as imagens sejam encontradas;

e Linguagem mais formal, informativa e com padronizacdo de regras ortograficas e
gramaticais, mas sem a utilizagdo de termos rebuscados ou técnicos demais que
possam comprometer a compreensao do cidadao;

e Utilizacdo de tags e técnicas de SEO (Search Engine Optimization, ou recursos de
otimizacdo de busca) que ajudam os usudrios a encontrar suas publicacdes;

Dica: quando tiver um processo ja definido e estabelecido, tente imaginar

o modelo de atualizacdo de midias sociais como um canal de televisao,

com programacao didria, distribuicdo dos conteudos e informagdes ao

longo do dia e, preferencialmente, nos mesmos horarios.
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Grafico social da informacao

Ao longo dos ultimos anos houve uma proliferacdo de meios de
comunicagao. As plataformas de producao e entrega, antes restritas a
pequenos grupos, estdao ao alcance de todos. Mais que isso. Elas ajudam a
ampliar o alcance, potencializam a distribuicao.

Por isso, um conteudo relevante e que acolha os anseios do cidadao pode
e deve ser aproveitado ao maximo. E preciso criar um ecossistema que
permita que uma informacao seja explorada em todas as suas nuances e
formas, o que também facilita a compreensao e oferece recursos que
atendam, inclusive, portadores de necessidades especiais.

O ideal é que este processo seja continuo e se retroalimente.

0 temaé
Estratégico?
(Destaque SITE)

Valedistribuir?
As imagenssao (Envio para
boas? (Flickr e blogueiros —
Instagram) mapa social e
ativacdo)

CONTEUDO
[A régua da
informacdo)

T Como a imagem
oficial? pode ganhar
; forca?
(Slideshare) |Facebook)

Qual o maior Ha algum video
apelodotema? sobre essetema?

(Twitter) (Youtube)

Figura 26: modelo de régua de conteudo/informagdo.
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Socialmente, isso formard um ecossistema prdprio, com indicacdes para
conteudos nas proprias redes utilizadas pela instituicado como forma de
gerar acessos cruzados e ampliar a audiéncia em todos os canais.

Quando usar cada tipo de conteudo

A forma de se trabalhar o conteiudo deve também ser enderecada para
conseguir um resultado melhor. Uma determinada situa¢ao pode se
mostrar impossivel de ser expressa em textos simples e demanda um
acervo maior de formatos para que seja devidamente comunicada.

z

E nesse ponto que entra o quadrante de definicdo de conteudos,
avaliando a relevancia e a complexidade de cada informacdo para indicar
o formato ideal a ser trabalhado.

Quanto mais simples e menos relevante for um determinado conteudo,
menos recursos multimidia devem ser utilizados; por outro lado, quanto
mais importante e complexo, mais recursos devem ser empregados.

Todo conteudo, portanto, deve obedecer a um padrao de definicdo de
formato de acordo com a imagem abaixo:

Complexo

ViDEOS EfOU
INFOGRAFICOS

METASITE

Apoio Relevante

IMAGENS EfOU

TEXTO PURO INFOGRAFICOS

Simples

Figura 27: quadrante de defini¢éo de conteudo por canal.
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Este quadrante de definicao instrui a forma de se trabalhar conteudo de
acordo com dois vetores simples:

Vetor de complexidade: quanto mais complexo for um conteudo,
mais dificil, por definicdo, é fazer o publico interpreta-lo. Por
exemplo: um conteudo instrutivo, como “clique aqui para acessar
um site”, é interpretado de maneira quase automatica pelo usuario,
ao passo que a descricado de um programa relacionado a uma
Secretaria passa a ter uma complexidade maior.

Vetor de caracteristica: no mesmo exemplo dado acima, o texto
instrutivo funciona como apoio, ou seja, ele existe para guiar o
usuario pela navegacao. Um conteudo sobre uma Secretaria, por
outro lado, tem relevancia maior — e demanda, assim, mais recursos
para captar a devida atencao do usuario.

Dependendo de como cada conteudo se comportar, deve ser dado um
tratamento diferenciado no ecossistema de midias sociais envolvido:

Videos e/ ou infograficos animados

Voltados para conteldos complexos e de apoio (como instrucdes para
participar de uma determinada acdo colaborativa). O uso de infograficos
deve ser o primeiro passo, pois ele tem um custo menor de producado do
gue videos e desperta a atencao do publico aumentando o potencial de
engajamento em relacdo a textos simples, por exemplo. Quando o
conteudo for complexo demais para ser descrito em um infografico,
videos devem entrar em cena.

Metasites ou hotsites

Por “metasite” deve-se entender uma estrutura de navegagao
independente, incluindo paginas hierarquizadas sob um menu préprio,
porém necessariamente subordinado a estrutura macro. E algo que pode
ser estruturado, por exemplo, em um blog a parte ou uma aplicagao no
Facebook, permitindo um nivel de aprofundamento mais comum a sites
do que a redes.

Assim, quando o conteudo for altamente complexo e relevante, deve-se
inseri-lo em um metasite préprio, com navegacao interna que permita ao
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usudrio se aprofundar nas questdes. Vale destacar aqui que cada
conteudo do metasite deve também passar por uma andlise aprofundada.
Ou seja: se um determinado metasite de um programa tiver, em um dos
seus conteudos componentes, algo que se encaixe no quadrante “apoio +
complexo”, videos ou infograficos devem ser utilizados.

Texto puro

Deve ser um recurso utilizado apenas para conteudos simples, lineares e
gue funcionem como apoio a navegagao como um todo.

Imagens e/ ou infograficos

A maior parte do conteudo das redes enquadra-se nesse ponto, composto
por informacdes relevantes, mas simples de serem compreendidas. Isso
inclui desde postagens de relacionamento a ilustracdes de resultados de
programas.

Assuntos mais compartilhados pelos usuarios

Sempre que um assunto é muito compartilhado pelo publico, ha fortes
indicios de haver uma demanda maior por ele. Nesse aspecto, temas
postados no site oficial e que receberam comentarios diversos, tweets e
outros tipos de replicacdo devem ser vistos como assuntos em potencial
para o préximo periodo da pauta.

Postagens que mais geraram interagao

Segue 0 mesmo raciocinio que os assuntos mais compartilhados, porém
focados em midias sociais. Se o item anterior aborda compartilhamentos
de conteudos publicados no site, este inclui compartilhamentos de
conteudos postados na proépria rede, permitindo que se some uma visao
mais completa da demanda.
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Guia de Redagao

Produzir conteudo para midias sociais € uma tarefa que exige dedicacao.
Cada post precisa ser pensado deve estar dentro de um contexto e de uma
estratégia que irdo determinar o seu sucesso.

A redacdo para midias sociais deve ser dividida em duas grandes
categorias:

Posts em blogs, mais extensos e completos

Por ser uma ferramenta que se posiciona como intermediaria entre um
site e uma midia social, um blog deve assumir uma postura e uma vida
proprias, incluindo os seguintes elementos:

e Informalidade controlada. Se os posts em nome do governo forem
excessivamente informais e abusando de abreviagdes comuns a usuarios
fluentes (e presentes em todos os idiomas), como “vc”, “q”, “entaum”
etc., a credibilidade pode ficar comprometida. Abreviacdes do género
devem ser evitadas, mantendo como regra a utilizacdo de um portugués

correto, mas nao rebuscado ou excessivamente sofisticado.

e Ser pessoal. E importante que o blog seja o mais pessoal possivel, ou
seja: sempre que algum comentario de um cidadao for respondido, o
nome do usudrio deve estar presente na resposta. Ele deve ser
enderecado diretamente, como se fosse, de fato, um “bate-papo” entre a
instituicdo e o usuario. A resposta deve ser sempre franca e aberta,
convidando o usuario a uma reflexao.

e Exemplificar com casos reais. Um dos pontos que mais atrai a atengao e
gera curiosidade do publico é a materializagao de postagens. E isso é feito
trabalhando-se com mais midias. Ou seja: em vez de ficar apenas em posts
textuais, deve-se utilizar fotos reais e videos, principalmente quando estes
contarem com a participacao de membros do governo e cidadaos.

e Respostas a comentarios. Nem todos os comentarios devem ser
respondidos, como se fosse uma regra. Os principais devem, e com uma
aparente irregularidade (mas dentro de um fluxo cotidiano préximo do
didrio). Lembre-se de ndo estimular os chamados trollers (usuarios com
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comportamento voltado a desestabilizar uma discussao e provocar os
demais usuarios).

Dicas para construcao de postagens em blogs

1. Todos os titulos devem ter um chamado a agao (seja por estarem em
forma de pergunta ou por abordarem, de maneira direta, um tema de alta
demanda ou relevancia).

2. O nome da instituicdo (que mantém o blog) deve estar sempre em caixa
alta e carregar o link para o seu site oficial.

3. Nomes de outras instituicdes devem estar em negrito, carregando
também o link para os seus sites oficiais.

4. Dados ou informacgdes vindas de fontes terceiras devem ser escritas em
itdlico, tendo link para o site em que a informac¢ao pode ser encontrada na
integra.

5. Imagens, videos ou arquivos para download, mesmo quando
incorporados a partir de outras midias sociais, devem trazer legenda.

6. Os textos dos blogs nao devem ter mais do que duas laudas.

Posts em midias sociais gerais, com limita¢gdes técnicas ou editoriais
Outras midias sociais, por terem um teor mais simples, principalmente do
ponto de vista de extensdo de conteudo, devem seguir as regras ja
descritas neste documento além das seguintes:

1. Extensdao maxima de 110 caracteres, permitindo que os usuarios
tenham espaco para fazer “RTs — retweets” (no caso de Twitter) e que o
compartilhamento seja mais eficaz no Facebook — textos curtos tendem a
receber mais aten¢ao dos usuarios.

2. Sempre que possivel e vidavel, os conteudos precisam carregar links para
aprofundamento caso o usuario deseje se informar mais sobre o tema em
guestao.
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3. Posts no Facebook e Google+ devem sempre carregar algum
complemento, preferencialmente imagens de alta qualidade, bem
produzidas e, no caso de utilizacdo de textos puros, evitar ultrapassar
também os 110 caracteres para que o texto nao seja automaticamente
encurtado pela plataforma, eliminando a possibilidade de chamar a
atenc¢ao dos usuarios.

4. As hashtags sdao sempre Uteis para ajudar a disseminar o conteudo e
situar o usudrio, mas nao as utilize em excesso.

5. Os editores da Wikipedia espalhados pelo mundo sao rigorosos quanto
ao teor dos textos, portanto, seja imparcial ao criar um novo ou editar um
verbete.

Guia de Imagens

Por se tratar de governo, deve-se mover o maximo possivel de esforcos no
sentido de deixar as imagens publicas e utilizaveis por todos os usuarios.
Afinal, um dos principais objetivos de midias sociais é justamente
potencializar o compartilhamento da informacao.

Nao se deve estabelecer um conjunto rigido de regras para a publicacao
de imagens justamente para evitar criar amarras que dificultem a

publicacdo e a disseminacdo de imagens. E preciso, entretanto,
estabelecer alguns padrodes:

1. Todas as imagens devem ser publicadas de forma segmentada (em
albuns), por tema e contendo informacdes sobre as possibilidades de uso
(direitos autorais e de reproducao);

2. Todas as imagens devem ser disponibilizadas em alta resolucdo para
download e com os devidos créditos do autor, bem como seguir critérios
gue permitam que ela também seja bem visualizada em dispositivos
moveis (como tablets e smartphones);

3. Todas as imagens devem ter titulo e legenda descrevendo-a e
apontando nomes de personalidades envolvidas, local e data (dia, més,
ano). Isso, inclusive, colabora para a estratégia de SEO (Search Engine
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Optimization — otimizacao das ferramentas de busca), fazendo com que a
imagem seja mais facilmente encontrada nas ferramentas de buscas.

De uma maneira geral, as imagens devem seguir uma espécie de
polarizacao extrema na sua construcgao:

v" Imagens que mostrem os bastidores de um determinado programa ou ac3o

devem ser publicadas sem muito trabalho artistico, tendo como foco principal

o seu conteudo e o imediatismo da postagem. Quanto mais ela carregar um
teor de “retrato de bastidores”, melhor.

v' Imagens que apresentarem cenas ou regides, por sua vez, devem ser
trabalhadas em um nivel mais artistico, atraindo audiéncia pela sua beleza.

Guia de Videos

Assim como as imagens, os videos devem ser disponibilizados apenas com
regras simples, evitando que se criem barreiras para a existéncia de um
canal mais completo. Mais uma vez é importante criar esforcos para que
este conteudo seja publico e esteja disponivel para o maior numero de
usuarios possivel.

Os formatos podem ser diversos e variar de acordo com a tematica
trabalhada, mas é sempre valido considerar algumas caracteristicas que
reforcam a percepc¢ao do publico e a compreensdao das mensagens ali
dispostas:

1. Assim como as imagens, é importante que os videos estejam
organizados (em listas de reproducao ou galerias), separados por tema e
contendo informacgdes sobre as possibilidades de uso (direitos autorais e
de reproducado);

2. Alta resolugao é importante também para demonstrar profissionalismo
e preocupagao com a entrega de conteudo de qualidade para o publico. O
formato ideal é o HD - High Definition (1920X1080 pixels). Se e quando
houver algum tipo de imagem de arquivo, o video pode ser adaptado para
o formato conhecido por SD — Standart Definition (720X480 pixels). Outro
recurso € que as imagens podem ser apresentadas em uma moldura ou
para compor o tamanho correto do HD. Procure ndo utilizar videos com
resolucao inferior a 720X480;
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3. Oferecer a possibilidade dos usudrios incorporarem os videos em outras
plataformas amplia a capacidade de disseminag¢ado da informacao;

4. Todos os videos devem ter titulo e legenda descrevendo-os e
apontando nomes de personalidades envolvidas, local e data (dia, més,
ano) para contextualizar a informacao para o cidadao.

Apesar de ndo haver como se estabelecer uma regra tematica para todos
os videos, recomenda-se a criacdo das seguintes categorias:

Minidocumentarios

Mostrando casos praticos em que determinadas a¢Ges ou programas foram colocados
em pratica (sempre destacando os numeros e beneficios). Estas pecas serdo de maior
utilidade para completar conteldos postados em blogs ou outras redes.

Propagandas oficiais e institucionais

Em muitos casos, esses videos sdo produzidos para veiculagdo no meio TV e postados
nas midias. H4 uma demanda constante por esse tipo de video nas proprias midias
(como o YouTube). Apesar de viralizarem pouco, sempre ha usudrios chegando a eles
por meio de buscas. S6 pense no formato ideal e na extensdo, para evitar cansar o
usuario e reduzir o nimero de visualizacdOes.

Videos de teor mais artistico

Videos que podem carregar teores mais dramaticos, cOmicos ou animados. Este tipo
de conteudo tende a ganhar mais repercussado nas midias sociais, iniciando um boca-a-
boca fundamental para que a propagacdo alcance niveis elevados.

Servigos e utilidade publica

Videos em formato tutorial que explicam determinados processos, métodos, que
ensinam, de forma simples e pratica, o cidadao a realizar alguma atividade — como por
exemplo, como tirar RG ou CPF ou como se inscrever para o Programa Bolsa Familia.
Em geral, esses videos apresentam bons resultados. Se contarem com animacg&es que
ilustram as etapas, ficam ainda mais acessiveis para o publico.

Ha, ainda, outros recursos e métodos que contribuem para uma melhor
abordagem do publico, que trazem mais qualidade as produgdes,
auxiliando, assim para tornar os videos mais acessiveis e de mais facil
compreensao.

1. O uso de testemunhais (depoimentos feitos com personagens reais)
contribui para uma melhor compreensao da mensagem, contribuindo com
uma melhor fixagdo do contetdo pelo publico. E importante lembrar que
a inducao de respostas nao é uma pratica permitida.
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2. O texto do roteiro precisa ser coloquial, préoximo da linguagem que o
cidadao utiliza em seu dia a dia.

3. Evite estrangeirismo ou termos demasiadamente técnicos. Isso vai
confundir o publico e fazer com que ele perca a atengao sobre o que esta
sendo transmitido no video. Se o uso desses termos for indispensavel, eles
deverao vir acompanhados de explicacao.

4. A narracao e a locucdao devem seguir um ritmo semelhante ao de quem
conta uma histéria para uma pessoa.

5. O enquadramento dos personagens durante entrevistas deve seguir o
gue se convencionou chamar de plano americano (aqueles nos quais a
captacao é feita da cabeca até a cintura, ou um pouco acima da cintura)
ou plano préximo (que apresenta ao espectador uma imagem fechada no
rosto ou do rosto até uma parte do ombro). Estes formatos ajudam nao sé
para o entendimento — por ndo desviarem a atencao do publico para o
gue esta no entorno da imagem — como também ficam melhores em
outros dispositivos (tablets e smartphones, por exemplo).

6. Nao se esqueca que todos os depoimentos apresentados em video
exigem uma documentacgao, isto é, autorizacdao formal e assinatura de
guem aparece.

7. A sugestao é que os videos nao ultrapassem dois minutos de duracao.

8. O padrao de Acessibilidade em Governo Eletronico (e-MAG) indica que

videos com audio contém legendas para que possam atender também as
pessoas com deficiéncia auditiva e para o publico que nao dispde de
equipamentos de som. Sempre que possivel, € importante também que
apresentem alternativa na Lingua Brasileira de Sinais (Libras).



http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/e-MAG
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Guia de Infograficos

Um infografico tem a funcdo especial de ser a representacdo visual de
informagdes. Trata-se de um tipo de mecanismo que facilita a
interpretacdo e torna a compreensdao do conteuddo mais intuitiva, com
grande potencial de compartilhamento e disseminac¢ao nas midias sociais.

Esses recursos podem — e devem — ser usados, especialmente para
traduzir e simplificar conteudos e informagcdes complexas.
Independentemente do fato dele ser estatico ou interativo, é preciso ter
em mente que vai muito além da questdo visual. Para que sejam bem
executados os infograficos precisam contar com alguns atributos:

1. Cuidado com o excesso de texto. A proposta é simplificar. Se ha muito
conteudo em texto, o infografico nao é o melhor recurso;

2. Redundancia, desde que nao se abuse dela, é permitida no infografico,
mais do que em um texto;

3. Procure privilegiar a informacao visual, traduzir um texto, um contexto,
uma acao, em uma imagem, um icone. llustrar o fato é o grande propdsito
do infografico;

4. Mantenha um mesmo estilo de elementos graficos, ilustracdes, cores,
tipografia, entre os diversos outros recursos;

5. Sempre que viavel, oferega ao publico o cddigo de HTML do infografico
para que o0s usuarios possam incorpora-lo e compartilha-lo mais
facilmente;

6. Os infograficos devem seguir as recomenda¢des do Modelo de
Acessibilidade em Governo Eletronico (e-MAG);

7. Avalie, ao final, se as informacdes estao legiveis. Por mais bonito que
esteja o infogréfico, se o cidadao tiver dificuldade de identificar os
elementos e conteudos, o objetivo nao foi cumprido.
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O relacionamento com o cidadao

Ao adicionar os canais sociais em seu modelo de comunicacdao, o governo
estd abrindo novas portas, privilegiando a transparéncia e a interatividade
entre o Estado e o cidaddo. E um reconhecimento de que o poder publico
utiliza estes meios para buscar ampliar o dialogo e a aproxima¢ao com o
cidadao.

E entregar respostas passa a ser um critério importante para a construcao
de uma relagdo, ndao somente nos momentos de eventuais crises
institucionais ou de imagem, mas também nos momentos em que o
cidaddo busca informagdes e/ou esclarecimentos de programas e agoes
do governo. Se o didlogo é permanente, inclusive, os préprios usuarios
podem tomar a iniciativa de agir como “primeira barreira de defesa” em
situacdes de conflito, limitando e tentando colocar ordem em discussdes
infundadas ou acusatorias.

Quando uma instituicdo do setor publico possui uma base alta de
seguidores ou fas, toda e qualquer crise encontrara um cenadrio
amplamente favoravel. E um relacionamento positivo também costuma
significar bases grandes de seguidores e fas nos canais oficiais, servindo
como uma audiéncia primaria (e desvinculada da necessidade de esforcos
publicitarios) para toda e qualquer acao de combate a crises.

Atuar nas midias sociais vai muito além da simples construcao de perfis e
paginas oficiais da instituicdo. Além de definir estratégias consistentes,
pensar em conteudos que entreguem algo relevante para o cidadao e
manter uma regularidade adequada sao essenciais para um bom processo
de comunicagao neste ambiente.

O primeiro principio que se deve partir € o de que uma midia social é
pautada principalmente pela troca de informacbes. A troca de
informacdes é a esséncia deste novo meio de comunicacao. E troca
pressupde um retorno mutuo, que deve observar o fluxo abaixo.
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Instituicao
publica um
conteudo

Ha um Cidaddo se
processo de manifesta
interagdao sobre as
entre ambos informacodes

Figura 28: o processo de retorno em midias sociais.

Na medida em que a presenca de uma determinada instituicdao cresce e se
consolida, é natural também que o volume de comentarios e de
guestionamentos da comunidade aumentem. Boa parte deles sao
emissOes de juizo de valor, o que ndo exige uma resposta.

Toda instituicao deve implementar uma rotina de checagem de conteudo
por dia util, seguindo as seguintes regras:

1. Todas as perguntas feitas diretamente pelos usuarios devem ser
respondidas na mesma rede.

2. Comentarios feitos pelos usudrios que nao demandem respostas diretas
nao devem ser enderecadas individualmente, como regra. No entanto, é
recomendado que alguns dos comentarios recebam respostas da
instituicdo, deixando claro que ela esta presente e efetivamente envolvida
em um relacionamento concreto.

Vale, aqui, uma observacao: estamos falando de governo, com capacidade
de alcangcar quase todos os brasileiros conectados ou uma parcela
significativa de cidaddos. Cada 6rgao ou instituicdo precisa avaliar a
possibilidade e infraestrutura necessarias para promover e estimular esse
modelo de interacao.
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A falta de resposta do érgao publico para os cidadaos pode gerar uma ma
interpretacao pelos cidadaos. A interatividade é um recurso indispensavel
para que se alcancem os resultados esperados pela comunicagao que
acontece no ambiente de midias sociais.

Moderacgao

Interferir nos comentarios dos cidadaos é sempre algo bastante sensivel
guando falamos de perfis da esfera publica nas midias sociais. Isto porque,
sem um embasamento amplo, as margens para interpretacdes se tornam
diversas.

Por se tratar de midias sociais — abertas por definicdo —a moderacado deve
ser utilizada apenas em casos extremos. De maneira geral, o conteudo
deve ser mantido livre e sob o controle do usuario e da comunidade e nao
de quem gerencia os canais sociais.

Quando algum caso chamar a atencao no sentido de concentrar qualquer
tipo de conteudo ilegal ou que fira ou desrespeite, de maneira aberta,
credos ou ragcas, a moderacdao deve atuar, excluindo posts ou
manifestacdes do canal digital nas midias sociais.

Toda e qualquer moderacgao neste sentido deve sempre ser explicada aos
usuarios, evitando passar a imagem de arbitrariedade no controle
editorial e frisando que o papel da instituicdo é o de zelar para que o
conteudo — seja gerado por ela prépria ou por terceiros — tenha como
objetivo ampliar a base de conhecimento dos cidadaos.

Destacam-se aqui cinco das melhores praticas recomendadas:

1. O primeiro passo: é fundamental delimitar regras de uso para a
interatividade, independentemente do canal. Em algumas midias é
possivel aproveitar recursos e ferramentas para a exposicdo de um
documento que indique o que é e o0 que nao é permitido. Quando isso nao
for possivel, utilize até mesmo o espaco de descricdo da pagina ou do
perfil para alertar. Ter uma politica clara garante a integridade e a
transparéncia do processo de moderagao, deixando publicas as regras do
jogo. Isso evitard, inclusive, que o canal seja acusado de censor.
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2. Exclua comentdrios negativos de usudrios apenas quando as criticas
contiverem insultos a cidadaos, exposicao de informacdes pessoais e
confidenciais, palavras de baixo caldo, incitacdo ao ddio ou a violéncia,
calunia, difamacao, assédio e discriminacdo. Caso contrdrio, mantenha os
comentarios visiveis e, na medida do possivel, responda-os;

3. Modere comentarios que apresentem caracteristicas de spam ou virus,
divulgacao de propagandas de produtos ou anuncios comerciais, além de
propagandas politico-partiddrias ou favoraveis e/ou agressivas a politicos
e candidatos;

4. Tente sempre convidar usuarios com problemas a conversas privadas,
buscando resolver cada uma de suas questdes fora de ambientes publicos
nos canais sociais, até para evitar que ele forneca informacdes pessoais
em plataformas abertas;

5. Agradeca qualquer tipo de participacdao, com postura educada, seja uma
critica, sugestdo ou elogio.

6. Evite prolongar interacdes e dialogos quando perceber que ha trollers
(usudrios com comportamento voltado a desestabilizar uma discussdo e
provocar os demais usuarios). Muito provavelmente a conversa nao levard
a lugar algum;

7. Nenhuma instituicao é infalivel, entdao, em caso de erro, admita a falha
e peca desculpas;
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Equipe de gestao de conteudos

A criacdao de uma equipe multidisciplinar vai depender do tipo de perfil e
do volume de informacgbes a serem trabalhadas, entre diversos outros
fatores. Mas é possivel identificar duas formas primarias de organizacao
do trabalho:

Equipe centralizada

Quando a gestao do conteudo é feita por uma equipe Unica, alocada
dentro ou fora da instituicdo, o processo pode ficar mais facil, em razao da
proximidade com os tomadores de decisdao e com o dia a dia do drgao.
Além disso, o modelo permite maior agilidade, ja que a assertividade nas
respostas depende do relacionamento com os pares. Na maior parte dos
casos, a equipe centralizada esta ligada as dreas de marketing,
comunicagao e Internet, ou mesmo as centrais de atendimento das
instituicoes.

Equipe Descentralizada

Trata-se de um time espalhado por diversas areas dentro — e, em alguns
casos -, até fora da instituicdo, como, por exemplo, em casos de
campanhas interministeriais (que envolvam mais de um o6rgao). Este
modelo privilegia uma producdao mais intensa por contar com mais
pessoas. Para atuar neste formato é preciso prestar aten¢dao a alguns
processos:

Disciplina — com muitas pessoas envolvidas, a chance de se perder no processo é

grande. Entdo, organizagdo e comunicagao sao fundamentais para evitar que trabalhos

precisem ser refeitos e também para que sejam feitos de forma padronizada por
equipes diferentes;

Alinhamento — todos precisam estar cientes dos conceitos da campanha, do projeto ou
do conteldo para que a identidade visual e as padronizacGes sejam mantidas e toda e
qualquer informacao divulgada;

DecisGo — até pelo fato de, em geral, ser um time multidisciplinar, as visGes e
interpretacOes sao diversificadas. Isso enriquece o processo, mas pode também torna-
lo mais lento e burocratico em razdo das discussdes e do excesso de aprovacgdes. O
ideal é ter alguém que centralize as decisdes.
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Gestor de comunidades

A presenca de uma instituicdo publica nas redes depende fortemente da
frequéncia e da atividade de conteudo postado em seu ecossistema. No
entanto, esse conteudo nao é caracterizado apenas pelas postagens
proprias, mas também pelas respostas dadas aos usudrios.

Dado o nivel de relacionamento envolvido, deve-se delegar a funcao de
zelar pelas midias sociais a um perfil denominado de Gestor de
Comunidades, uma espécie de editor responsavel por toda a presenca da
instituicdo publica nas redes. Esse perfil deve ter as seguintes
incumbéncias:

1. Gerar conteudo semanal nas midias sociais que compdem o
ecossistema para engajar o publico a participar das discussdes;

2. Posicionar-se como a fonte oficial, primaria e de repositério de todas as
informacgdes sobre a instituicao;

3. Promover a convergéncia e a integracao dos demais canais oficiais de
governo;

4. Comprometer-se em atualizar todos os contelddos com a rapidez que o
canal requer;

5. Se possivel, interagir em blogs e foruns relacionados aos temas da
instituicdo, firmando a sua opinidao de maneira publica;

6. Responder aos usuarios sobre duvidas e questdes postadas via canais
de atendimento se e quando viavel e possivel, bem como moderar os
comentarios do publico que participa ativamente;
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Qual o perfil do gestor de comunidades?

O Gestor de Comunidades devera ser uma persona — ou seja, uma
personagem ficticia representando a instituicdo. Desta forma, é possivel
criar uma personalidade mais tangivel para o publico sem correr o risco de
vincular a imagem da marca a um servidor real (que pode eventualmente
se desligar da instituicdo, o que levaria a perda do patrimbnio de
relacionamento criado).

Tecnicamente, o profissional desempenhando esse papel deve ter um
perfil que mescle jornalismo e publicidade, compreendendo a necessidade
de se sintetizar informacao como forma de engajar o publico. Mas isso
nao é uma regra. Ha profissionais com outras formacdes que vém
realizando bem este tipo de tarefa. O ideal é que ele consiga executar de
forma efetiva as funcdes citadas anteriormente.
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ATIVACOES EM MIDIAS SOCIAIS

Quando um conteudo ou tema merece um destaque especial, ele pode ser
ativado com a utilizagao de diversos recursos. E, em midias sociais, o
terreno é muito fértil para este tipo de iniciativa.

Campanhas de comunicagao
Para a ativacao de campanhas em midias sociais, é preciso seguir algumas
premissas, como:
v" Planejamento é fundamental. E preciso saber o que se quer comunicar para o
cidadao, deixar claras as metas e objetivos a serem alcancados;
v’ Criar e padronizar linguagens editorial e visual a serem adotadas em todo e
qualquer contetddo da campanha;

v" Definir o fluxo de intera¢do e promover o relacionamento com o publico;
v" Monitorar o desempenho da campanha;

Lembre-se de outro ponto muito importante quando falamos de
campanha. Se estiver pensando em criar_canais especificos para a

ativacao ou campanha, avalie com profundidade a real necessidade deste

processo.

Aspectos importantes da ativagao das campanhas

AcOes de ativacdo de determinadas campanhas ou programas
relacionados a instituicdo devem, preferencialmente, incluir as midias
sociais. Algumas regras devem ser observadas, ainda que tenham focos
diferentes, de acordo com a instituicao:

1. A recomendacdo é que nao sejam criados novos perfis em midias
sociais exclusivamente para campanhas. Este processo exigira esforgos e
gastos para investir na criacdao de uma base de fas que, ao término da
campanha, sera abandonada e em nada contribuira com o patriménio
social da marca. Os alvos de todas as campanhas devem ser trabalhados
em seus perfis sociais, mesmo que, para isso, seja necessario inserir abas
ou construir aplicacdes adicionais;

2. Campanhas devem sempre interferir na pauta das postagens; quanto
mais midias envolverem, mais completas e integradas elas serao;

3. Preferencialmente, as campanhas devem carregar um monitoramento
a parte, apontando para a sua evolugcdao como um todo;
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4. Envolver influenciadores digitais nas campanhas é recomendavel, ja
gue isso contribuird para ampliar as possibilidades de disseminacdo das
informacdes;

5. AgOes de publicidade em midias sociais devem sempre ter como
objetivo, mesmo que secundario, o aumento da base de fas e seguidores
da instituicdo, além de possibilidades de ampliagao do alcance de
conteudos.

Elementos-chave para comunicac¢ao
Além do planejamento e das boas praticas que regem o processo de
comunica¢ao com o cidaddao no ambiente digital, ha alguns recursos que
podem ser usados para auxiliar na disseminagcao e na integracao entre os
diversos 6rgaos da area publica:

Seguir os padroes do Vocabulario Controlado do Governo Eletronico - VCGE

Para facilitar a compreensdo do cidaddao e manter uma padronizacdo na esfera publica,

é importante seguir e utilizar as regras expostas pelo Vocabuldrio Controlado do
Governo Eletronico (VCGE).

Hashtags

S3do elementos que permitem contextualizar a informacdo para o publico e manter
uma padronizacdo ao falar sobre determinado tema. No caso de campanhas e
ativacOes tente sempre manter uma Unica #hashtag, inclusive quando ela for adotada
em canais de midia tradicional.

RTs e Compartilhamentos

A integracdo interministerial também deve acontecer nas midias sociais. Ajuda a
agrupar e a otimizar os processos de comunicagdo de um determinado tema ou
campanha. A replicagdo de conteldos nos canais de outros drgaos aderentes ao de sua
instituicdo complementa a informagdo para seu publico e reforca a presenca
governamental como um todo.

Ativagao integrada

Algumas plataformas sociais permitem a adigdo ou divulga¢do de outros canais sociais.
E o caso do YouTube. Nesta ferramenta, se o recurso “Canais em Destaque” estiver
ativado, é possivel disseminar os perfis dos demais drgdos e instituicdes que sejam
aderentes ou que tenham relagao direta com os temas abordados.

Linguagem visual tnica

Em geral, uma campanha ndo possui ativagdo somente em midias sociais. Estes canais
representam uma parte da ativagdo. Por isso, sempre que a campanha ou a ativagdo
estiver em mais de um canal, ela deve utilizar a mesma identidade visual para facilitar
a compreensdo do publico, independente do canal que o impactar.



http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/e-ping-padroes-de-interoperabilidade/vcge
http://www.governoeletronico.gov.br/acoes-e-projetos/e-ping-padroes-de-interoperabilidade/vcge
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Publicidade

Para as campanhas essenciais para o cidaddo, sempre que possivel e vidvel, é
importante contar uma verba destinada a ampliacdo da divulgacdo para que o tema
atinja o maximo de pessoas possivel.

Réguas de compartilhamento

A presenca de uma instituicdo nas redes ndo estd unicamente vinculada
ao conteudo que ela postar nessas mesmas redes. De forma geral, todo
conteudo em seu site oficial deve ser passivel de socializagao, devendo
carregar, para tanto, uma régua de compartilhamento padrao.

Este tipo de mecanismo reforca o conteddo em varios aspectos: SEO
(Search Engine Optimization, ou recursos de otimizacdo de busca),
disseminacao da informacao e dos prdprios canais oficiais.

A figura abaixo ilustra a régua no site de noticias do Blog do Planalto:
basta que o usuario clique sobre qualquer uma das redes apontadas que o
link para a matéria sera compartilhada em seu perfil, aumentando a
audiéncia para o conteudo.
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Figura 29: exemplo de régua de compartilhamento social.

E hd recursos hoje que permitem que esta mesma acdo seja praticada
para diversas outras plataformas sociais, ao critério da instituicao.

Isso também serda uma importante ferramenta fundamental para o
planejamento de midias sociais da instituigao. A partir de dados extraidos
da andlise dos resultados desse mecanismo, o time de midias sociais
consegue enxergar, de maneira mais precisa, os tipos de demanda por
informagao da massa de usuarios.

Se houver, por exemplo, um volume grande de compartilhamentos em
uma matéria sobre determinado tema, os gestores podem agir sobre isso,
desenvolvendo novos conteudos sobre este tema para todas as midias
sociais.

Como conferir autenticidade a um perfil

Como a adocgdo das midias sociais foi macica, o volume de informacdes
trafegadas nas midias sociais € enorme, incontrolavel. As plataformas
transformaram-se em um ambiente fértil para personagens e perfis falsos.
Ha muitos casos que até ficaram famosos. Além disso, o risco de encontrar
perfis falsos disseminando informacdes incorretas ou espalhando virus em
computadores é alto. E preciso tomar cuidado até porque o suporte para
denuncias das plataformas sociais, de uma maneira geral, é feito no
exterior, o que o torna mais lento.

Existem alguns critérios que devem ser analisados antes de confiar e,
principalmente, de retransmitir os contetddos de qualquer tipo de perfil ou
canal, em todas as midias sociais:

O endereco do perfil ou pagina é o mesmo que consta no site da marca?

Visite o site oficial da marca, drgdo ou instituicdo e tente identificar onde estdo os
botdes e links para os canais oficiais nas midias sociais. Se a conta encontrada ndo
coincidir com as informagdes constantes do site oficial, a chance de o perfil ser falso é
bastante grande.

Analise a imagem do perfil, a capa e os dados descritivos

Org3os, instituicdes e marcas costumam usar imagens que permitam identificar o
perfil como real e oficial facilmente. Em geral, o descritivo também apresenta o canal
como sendo oficial. Desconfie se essas informacgdes ndo estiverem claras.
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Quantos seguidores ou fas o perfil ou pagina possui?

Boa parte dos canais oficiais de 6rgdos, instituicdes e marcas possuem um numero
representativo de publico. Fique atento a esses numeros. Perfis com um volume muito
pequeno de fas e/ou seguidores, apresentam um risco de serem falsos.

O perfil usa selos de autentica¢ao e veracidade?

Boa parte dos perfis de grande relevancia e audiéncia, de instituicdes renomadas,
celebridades e personalidades podem solicitar e contar com contas verificadas. Sao
selos oferecidos pelas préprias plataformas sociais como Facebook e Twitter até
mesmo para combater os perfis falsos e dar autenticidade aos canais oficiais e reais.
Analise para ver se encontra este selo.

Como sao o teor e a linguagem das publica¢bes?

Apesar de aproximar a linguagem a utilizada pelo publico, perfis oficiais de governo
mantém um padrdao de comunica¢do um pouco mais formal. Avalie a forma como
estes conteudos sdo publicados, se ferem algum principio ético, se utilizam
corretamente as regras gramaticais e ortograficas e com quem costumam interagir.
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MONITORAMENTO E METRICAS EM MIDIAS SOCIAIS

Entre todas as disciplinas que envolvem o trabalho com midias sociais, o
monitoramento é talvez o processo mais importante. E o coracdo deste
tipo de trabalho. Além de ser a base para o planejamento geral de midias
sociais, é a partir dele que se:

v" identifica a importancia dos temas (para o governo e para o cidad3o);

v’ descobre a real percep¢do do cidaddo em relagdo aos assuntos estratégicos;

v reconhecem novas oportunidades de atuacdo e geracdo e disseminacdo de

conteudos;
v’ criam estruturas que suportem as estratégias e processos de comunicac3o.

E possivel compreender este mecanismo como a varredura sistematica de
todos os termos, nomes e campanhas relacionados a uma instituigao, algo
gue viabiliza uma visao ampla e consistente sobre o 6rgao e os assuntos
tratados por ele no ambiente digital. E ha uma série de processos que
tornam este mecanismo organizado. Mas o primeiro passo é ter objetivos
claros.

Definicdo de metas e métricas

Conceber o que se pretende atingir e como medir é essencial para
gualquer processo de comunicagao. Sem isso, € impossivel determinar se
o trabalho que vem sendo realizado esta caminhando de forma correta ou
se precisa de ajustes, melhorias e corre¢des de rotas. Além disso, ter
muitas curtidas em um post ou milhares de compartilhamentos pode nao
ter significado algum se estas métricas ndao forem relevantes para a
comunicac¢ao da instituicao.

S3ao diversos os indicadores por plataforma e, cada vez mais, novas
informacgdes sdao disponibilizadas pelos criadores dessas midias sociais.
Soma-se a isso o fato de, com um processo de inteligéncia, cruzar todos
esses dados. Para encontrar, no entanto, aquelas que realmente
importam, é preciso:
v 0 que é realmente importante para o 6rgdo ou instituicdo em termos de
comunicacdo digital em midias sociais?
v' Qual a necessidade bdasica do 6rgdo ou instituicdo neste ambiente — é
construcdo e/ou reforco de marca, é ampliacdo de alcance, é consolidacdo de

informagBes entre seus publicos, ou, ainda, promoc¢dao da mudanga de
percepcdo do cidaddo, entre outros?




Manual de Orientagao para Atuagao em Midias Sociais

v" Quais s3o os canais e ferramentas que serdo utilizados para que os dados
sejam visualizados e possam ser organizados para uma analise aprofundada?

v' Que tipos de dados dessas ferramentas e plataformas est3o diretamente
ligados com as necessidades deste 6érgdo ou instituicdao? Entre eles, quais
podem ser considerados quantitativos e quais sao qualitativos?

v" Como e com qual frequéncia estas mensuracdes serdo realizadas?

v' Quando vocé deseja avaliar os resultados obtidos (diariamente,
semanalmente, mensalmente)?

As respostas para essas questdes podem ajudar a tracar um plano ideal
qgue devera contemplar o que, quando, como e porque medir indicadores
de midias sociais.

Ha uma série de indicadores e informagdes que podem ser extraidas das
ferramentas, mas, em termos gerais, podemos citar:

v Volume geral de mencdes ou citacdes;

v Abrangéncia das cita¢des destes usuarios e dos contetdos nas midias sociais
proprietarias;

v" Quais sdo as midias sociais mais utilizadas pelo publico para falar sobre a
marca, instituicdao ou tema;

v Que temas ou subtemas dentro do programa s3o mais positivos e negativos —
e por qué?

v Dados demogréficos de quem cita a marca, instituicio ou tema — género,
localizagdo, etc;

v Termos e expressdes mais citados em relacdo ao programa (nuvem de tags);

v Usudrios de maior relevdncia em termos de cita¢des, seguidores/fis,
conhecimento sobre o tema;

v Andlise e resultado de interacdes.

Outra questao pertinente esta relacionada a integracao dessas métricas
com as demais de comunicacdo. Os indicadores de midias sociais nao
podem ser avaliados de forma isolada. Eles fazem parte de um contexto e
de uma estratégia maior de comunicagao e precisam “dialogar” com as
demais plataformas ndao sé no que se refere a contelido, mas também a
mensuragao.

Isso significa que é preciso olhar o todo. Por exemplo, se ha uma procura
repentina nas midias sociais sobre um tipo de documentacdo pelo
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cidadao, o processo deve considerar um roteiro que permita identificar o
gue esta acontecendo nao sé neste ambiente, mas também nas demais
pontas da comunicag¢ao com o cidadao:

v Qual o histérico de menc¢des a esse tema no monitoramento de midias sociais?

v" Como estd a apresentacdo das informacgdes sobre esse tema no site? Cresceu
também? Qual o perfil das pessoas que buscaram por esta informacdo? Por
guanto tempo navegaram, em que parte do site mais clicaram?

v Algum influenciador digital abordou o tema recentemente? O que ele falou?
Como isso repercutiu?

v" O clipping de imprensa traz algum tipo de reportagem sobre o tema em
questdo?

v" H& alguma campanha de midia publicitdria ou ativac3o sobre o tema sendo
realizada no momento?

v" Como os demais 6rgdos ou a instituicdo “dona” do tema estd trabalhando as
informacdes sobre este assunto especifico?

v" A central de atendimento ou o servico de atendimento ao cidad3o registrou
alguma alteracdo de demanda relacionada a este tema?

v" Houve a divulgacdo de algum estudo ou pesquisa recente que abordasse o
tema?

Engajamento em midias sociais

Termo bastante disseminado no segmento de midias sociais, ainda causa
muita discordancia e controvérsia. Isto porque em muitas das regras
criadas para a definicao de engajamento, alguns critérios, indicadores ou
mesmo midias sociais acabam ficando de fora da conta final, o que torna o
conceito bastante questionavel.

Na pratica, este tema ainda é bastante subjetivo. Algumas empresas
utilizam regras que, por razdes diversas, se consolidaram como padrao.

E o caso do modelo utilizado pela fornecedora de ferramentas

Socialbakers. Para eles, a taxa de engajamento em Facebook, por

exemplo, considera a somatéria do numero de curtidas e de
compartilhamentos em um dia, dividida pelo total de fas de uma pagina
no mesmo dia. O resultado tem de ser multiplicado pelo nimero 100. A



http://www.socialbakers.com/blog/467-formulas-revealed-the-facebook-and-twitter-engagement-rate
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mesma regra é aplicada ao Twitter, mas, neste caso, o que se considera é
0 numero de respostas e de retweets. A partir do nimero obtido e
fazendo esta mesma conta para concorrentes, é possivel criar uma régua
qgue indique quando se estd acima ou abaixo do indice ideal de
engajamento. Vale lembrar que, em um ou em outro, a plataforma nao
considera se esses indicadores sao negativos, isto é, utiliza o todo sem
necessariamente fazer um corte por sentimento das interagdes do
publico.

A melhor solucdo, entretanto, é que os préprios orgaos e instituicdes
construam seus proprios indicadores de engajamento do publico a partir
do histdorico de monitoramento e de comportamento de seus canais
sociais. Com base nos objetivos estratégicos, é possivel pincelar as
métricas que sao mais relevantes para o 6rgdao e, com base em relatérios
anteriores, definir uma média que seria a ideal para cada indicador,
acompanhando de perto quando os resultados estdao acima ou abaixo
desta média.

Metodologia de monitoramento

O tipo de varredura para este processo é feito utilizando uma mescla de
ferramentas de mercado, associado a servico humano na categorizacao de
cada uma das mencOes feitas e preferencialmente deve seguir o fluxo
abaixo:

2. Trabalho manual
— -
1. Software Complemento do 3. Classificagao e
Utilizacdo de ferramenta monitoramento — algumas das analise
especifica para levantamento das redes ndo permitem o
informacdes. monitoramento com
ferramentas;

das mengdes na ferramenta por
amostragem®;

5. Sugestoes 4. Alertas e Temasde
Destaque

em casos de relevancia ou que
possar ansformarem
situacses de crises;

o
6. Planejamento
de tomadas de decisdo em
relatorio semanais ou mensais
consolidado;

Revisdo de contetidos, formatos,
linguagem, entre outros itens

Figura 30: processo de monitoramento em midias sociais.
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Configuragao de palavras-chave

A primeira etapa de um processo de monitoramento consiste na
configuragdo da marca, do nome da instituicdo ou de subtemas
relacionados ao seu universo a serem monitorados. Existe a possibilidade
de monitora-los separadamente, mas é cabe lembrar que quanto mais
amplo, mais complexo o processo, especialmente quando falamos de
assuntos e nao de marcas ou do nome da instituicao. Em principio, deve-
se atentar para o fato de que apenas a marca em si deve ser monitorada,
e ndo a totalidade de temas a ela vinculados.

Por exemplo: se a marca for “Petrobras”, deve-se configurar a ferramenta
de monitoramento para que ela capte a totalidade de mencdes feitas por
usudrios, em todas (ou ao menos nas principais) as midias sociais, que
incluam termos como “Petrobras”, “Posto BR”, “Lubrax” etc. O tema
“petréleo” nao deve ser medido, pois ndo é ele que esta em foco;
mensura-lo seria 0 mesmo que criar uma base de centenas de milhares de
mengdes nas redes, aumentando de maneira substancial os custos e
gerando beneficios questionaveis.

Em outro exemplo, uma instituicao como o MEC deve monitorar temas
como “MEC”, “ENEM” etc. — mas nunca “educacao” de forma solta, pois
isso também geraria um sem numero de postagens captadas sem,
necessariamente, nenhuma relacao (ou utilidade) para o ministério.

A configuragdao de uma marca para monitoramento requer, acima de
qualquer coisa, foco: é preciso saber n3ao apenas o que se esta
monitorando, mas também o motivo. E, nesse ponto, o objetivo é
entender como os usuarios enxergam a instituicdo em si — e ndo o tema
macro no qual ela se insere.
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Criacao de subtemas e regras de classificagcao

Uma vez feita a configuracao da marca, a ferramenta de monitoramento
comecard a capturar, de forma automatizada, todas as mencdes feitas a
ela. Em geral, estes softwares fazem uma varredura entre 15 minutos e 1
hora, de forma ininterrupta, inclusive durante os finais de semana.

Nessa etapa, entretanto, os dados recolhidos pouco dizem sobre uma
marca, instituicao ou tema. Nada mais sao do que informacdes brutas que
precisam ser analisadas e lapidadas para se tornarem algo significativo.
Por esta razdao deve entrar o processo de classificacao automatizada da
ferramenta e também manual.

Muitos softwares de monitoramento ja trabalham com sistemas
avancados de semantica e conseguem interpretar conjuncdo de palavras,
classificando automaticamente uma citacdo. E possivel, por meio delas,
criar regras que determinem que quando determinadas palavras ou
expressdes aparecerem juntas em uma mesma mencao, a classificacao é
positiva, negativa ou neutra.

Isso nao significa que o trabalho humano precisa ser descartado. Este
processo automatizado apenas acelera e facilita o processo. Ainda assim,
um profissional precisa avaliar estas classificacdes, checar se estao sendo
feitas de forma correta pela ferramenta e corrigir as avaliagdes ou
aprimorar as regras se e quando necessario.

No caso de um processo totalmente manual, um time de especialistas ou
profissionais com experiéncia em midias sociais entra no circuito para
fazer o acompanhamento das menc¢des dos cidadaos neste ambiente,
classificando de acordo com alguns critérios previamente definidos:

Tema

E fundamental, antes de iniciar o monitoramento manual, desenvolver um plano que
explicite quais mencgdes serdo “alocadas” em cada subtema. Isso é extremamente Util
para que nao se repitam subtemas ou que o monitoramento, na hora da analise dos
dados, fique extremamente confuso. E a melhor forma de organizar o processo. Assim,
o gestor de comunidades ja sabe, ao ver uma mensagem, dentro de qual assunto ela
se encaixa. No caso da Petrobras, exemplificado acima, os temas poderiam incluir
“comportamento de acgdes”, “vazamentos e crises ambientais”, “acdes de
comunicac¢do” etc. Ndo deve haver limites para a criagdo de temas ou subtemas, mas é
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recomendado o uso do bom senso para evitar que a lista seja tdo extensa que o
préprio processo de andlise acabe comprometido.

Polarizagao

Todas as mengdes podem carregar um teor positivo, negativo ou neutro a marca. Ha
algumas discussdes no segmento de midias sociais até mesmo sobre a omissao do
neutro, considerando que toda informagdo tem um impacto negativo ou positivo. Mas
o critério também é bastante vago. Algumas outras empresas que atuam na drea
utilizam ainda um quarto critério de classificacdo: o misto. Isto significa que uma unica
mensagem nas midias sociais pode conter mais de uma classificagcdo de sentimento. De
toda forma, é necessario que um guia seja estabelecido para que o time de
profissionais saiba como classificar cada uma das menc¢Ges de acordo com a
polarizacdo, criando assim indicadores que reflitam, de maneira mais simples e
objetiva, a percepgao do publico sobre o tema, o subtema, a marca ou a instituicdo.

Analise permanente

Configurada a marca e estabelecidas as regras a serem seguidas no
processo, o0 monitoramento entra na rotina. A partir daqui, um processo
transparente para a instituicdo deve se iniciar, com meng¢des sendo
coletadas automaticamente e classificadas manualmente.

Novos servigos, programas ou acdes lancadas devem sempre ser
comunicadas ao time de monitoramento, que ajustard os filtros de
configuracdao de forma a captar cada vez mais mengdes que reflitam a
percepcao do publico em relagao a instituicao.

Uma informacao importante esta relacionada ao volume. Boa parte das
empresas que atuam com midias sociais trabalham com amostragens, isto
€, se comprometem a analisar e classificar uma porcentagem do total de
mensagens que ajudam a fazer uma leitura do todo. Isso acontece porque
em casos em que o volume de citagdes é muito grande, exige uma enorme
e custosa infraestrutura de ferramentas e pessoal. Em média, essa
amostragem esta entre 20% e 30% do total de men¢des a uma marca,
instituicao ou tema.

Além disso, nenhuma ferramenta esta apta a capturar 100% de todas as
citacOes realizadas nas midias sociais porque atuam por meio de API
(Application Programming Interface ou, em portugués, Interface de
Programacao de Aplicacdes ou, ainda, Interface de Programacao de
Aplicativos). Sdo, entdao, dependentes dos desenvolvedores e criadores
das proéprias plataformas.
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Vale lembrar outro aspecto importante: que campanhas e ativagdes
precisam contar com um processo semelhante, mas paralelo para que
tenha seus dados destacados de forma inteligente das ferramentas, algo
gue permita uma analise mais profunda.

E de suma importancia revisar o monitoramento de tempos em tempos —
ao menos a cada trés meses — para refinar as buscas e regras, além dos
modelos e padroes definidos de classificacdo (de subtemas e de
sentimento).

Monitoramento de perfis encerrados

Em algumas situacdes é preciso encerrar a conta de determinados perfis.
Seja porque foram criados especificamente para uma campanha ou
ativacdo, seja, por definicdo da gestdao, feita a partir da revisao dos
processos de comunicacdo e da atuacao digital de um odrgao ou
instituicao.

Nao se pode simplesmente “desligar” os canais sociais, especialmente
guando ja ha um publico ali consolidado — ainda que o volume de
cidaddos que seguem o perfil seja pequeno. E preciso observar por um
tempo o comportamento do publico em relacdo a essa atitude.

O ideal é que entre um e trés meses, os dados ou informagcdes que
estejam ligados a este canal facam parte do monitoramento de midias
sociais e que, sempre que possivel, um canal ainda ativo direcione o
publico que questionar estas informagdes para outras formas de
comunicac¢ao alternativas com o 6rgao ou ministério.

Apresentacao de resultados - relatérios

Depois de todo o trabalho de configuracdo e operacdo e anadlise, as
informacdes precisam ser compartilhadas com os times do 6rgao ou
instituicdo para que as decisbes sejam tomadas a partir de um
embasamento em informagdes do universo virtual.

Destacar algumas informagdes que sao primordiais a qualquer relatorio,
independente da periodicidade, é fundamental. Por isso, toda e qualquer
apresentacao de dados deve trazer:
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Glossario

Ndo se esquega que nem todos estdo familiarizados com os termos, expressdes e
metodologias de midias sociais. Se um relatério for circular, ele precisa ser legivel e
compreensivel até mesmo para um leigo;

Clareza

Quanto mais objetivo estiver o relatério, maiores as chances de compreensdo e
interpretagdo de quem recebe o material. Por isso, evite informag¢des muito
rebuscadas ou complexas. Simplifique.

Dados interpretados

A simples leitura de informacGes que estdo em um grafico ndo diz absolutamente
nada. E preciso sempre explicar por quais razdes aquele indicador foi positivo ou
negativo. Sem esse esclarecimento, o relatdrio ndo passa de uma coletdnea de dados
soltos e sem conexdo ou funcdo. Os dados precisam contar histérias para serem uteis.

Sugestoes e recomendacoes

Independentemente do grau de complexidade ou periodicidade, quem recebe um
relatério espera sempre que haja algum tipo de direcionamento, do que deve ou pode
ser feito para minimizar algum problema ou para amplificar algo que esteja
apresentando resultados positivos.

E claro que cada gestor vai definir a melhor forma e frequéncia dos
relatérios, mas a sugestdao é que, independentemente da periodicidade,
eles sigam algumas estruturas.

Relatdrio diario
Deve representar um resumo rapido e objetivo das principais informacdes
obtidas no dia. Trata de dados mais pertinentes a rotina operacional do
gestor de comunidades, que pode decidir modificar o teor ou linguagem
de determinados conteudos, ampliar o volume de publicacdo de outros,
entre outros recursos. E um termdmetro dos principais fatos e
percepgoes. O ideal é que a entrega seja feita até mesmo por e-mail, para
facilitar e tornar os processos mais ageis. Entre os principais dados que
devem constar nos relatérios, destacamos:

v’ Principais pontos de atencdo ou algo que tenha se destacado no periodo;

v" Exemplos de posts que movimentaram o dia;

v Volume de cita¢des por hora do dia;

v" Divisdo de meng¢des por tema;
v" Divisdo de mengdes por polarizagdo (positivo/ negativo/ neutro);
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Relatorio semanal

Traz uma visdao de médio prazo, apresentando o comportamento dos
dados e do publico um pouco mais aprofundado para um nivel mais
gerencial do projeto. Aqui a entrega também pode ser feita por e-mail,
mas é importante, até por questdes documentais, construir uma
apresentacao que pode ser compartilhada com outras areas. Entre os
principais dados que devem constar estao:

v’ Principais pontos de atenc3o ou algo que tenha se destacado no periodo com
algumas tendéncias que apontem caminhos para a semana seguinte de
trabalho;

v Posts que movimentaram a semana, seja em termos positivos ou negativos e
as principais razoes disso ter acontecido;

v’ Evoluc3o das citagdes ao longo da semana;

v Temas com maior repercussdo (positiva e negativa), com as respectivas
justificativas;

v" Divisdo de mengdes por polarizacdo (positivo/ negativo/ neutro) do periodo;

v' TagCloud (nuvem de tags) da marca, apontando, de forma visual, os temas

mais impactantes para a marca (tanto positivos quanto negativos);

Evolugdo dos canais proprietarios (fas/seguidores);

Evolucdo das interages nos canais proprietarios;

Comparativos com semana anterior entre dados semelhantes.

ANENEN

Relatdrio mensal

Apresenta uma visao mais ampla e de longo prazo da atuacao em midias
sociais. Deve trazer dados quantitativos, mas privilegiar as informacdes
qualitativas para a direcdo da instituicdao ou 6rgao. A recomendacao é que
esteja em formato de apresentagdao, completo, mas ndao extenso a ponto
de cansar quem vai recebé-lo. Entre os principais dados que devem
constar, podemos destacar:

v" Movimentos mais relevantes da marca, instituicdo ou temas tratados no
periodo e seus respectivos resultados;

v" Crescimento das citacdes sobre temas especificos que apresentaram boa
repercussao e as razdes da evolugao;

v" Divisdo entre positivo e negativo por rede/ ambiente social, apontando quais
temas sdo mais bem ou mal falados;

v Relac3o dos principais evangelizadores e detratores da marca, instituicio ou
tema nas midias sociais;

v Andlises qualitativas por rede/ ambiente social mensurado e gerais;

v" Andlises do desempenho da empresa frente a oportunidades e/ ou crises nas
midias sociais (temas sensiveis ao publico);

v" Andlises do desempenho de campanhas especificas lancadas pela instituicdo e
gue se destacaram nas midias sociais;
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v Pontos fortes e fracos da marca em relac3o a sua presenca nas midias sociais
no periodo
v" Recomendacdes técnicas de a¢des com base nas andlises das midias sociais.

Dashboard online
Alguns fornecedores deste mercado de monitoramento em midias sociais
ja disponibilizam ferramentas que permitem uma avaliacdo rapida em
tempo real dos dados de midias sociais configurados em suas ferramentas.
Estas informacdes sao apresentadas em um formato de painel de
controle. Em geral, os dados sdao mais simplificados e trazem:

v Volume de posts por hora;

v" Volume de posts por tema

v Volume de posts por polarizacdo;
v" Nuvem de tags com as palavras mais mencionadas.

O ideal é que este painel seja bastante visual, com graficos que exprimam
as informacdes de maneira simplificada para que qualquer gestor
identifique facilmente o que esta acontecendo e consiga detectar
eventuais oscilagdes indicando crises ou oportunidades.

Em paralelo, recomenda-se também a criacdao de regras que disparem
alertas em casos cujas oscilagcdes sejam percebidas pelo sistema (como
aumentos subitos de postagens sobre um determinado tema).
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Mapa social de influenciadores digitais

Na medida em que a presenca da instituicdo cresce e se consolida nas
midias sociais, é natural que grupos de usuarios mais influenciadores
comecem a orbitar em torno das postagens, compartilhando-as ou
criticando-as de maneira mais frequente.

Essa relacao de influenciadores deve ser monitorada de forma proxima
pela instituicdao, servindo de base para qualquer tipo de acdao ou resposta
a ser dada — principalmente em casos de crise em potencial ou de
lancamento de campanhas.

Para tanto, deve-se considerar um influenciador como qualquer usuario
com perfil ativo nas midias sociais e que compartilhou qualquer tipo de
conteudo relacionado a instituicdao. Ha, entretanto, que criar algumas
camadas que permitam classificar qguem é mais ou menos influenciador
neste universo.

Trata-se da identificacdo de personalidades, pessoas, entidades, érgaos,
autoridades e figuras que possuam forca suficiente para disseminar um
conceito, tema, uma marca, um projeto ou uma estratégia — seja de forma
positiva ou negativa — para uma massa significativa de publico, causando
influéncia direta na percepcao que essas pessoas possuem sobre o
assunto.

Mas o conceito vai além. Ha uma série de teorias que apresentam outros
critérios que permitem classificar uma pessoa como influenciador digital.
Alcance de suas redes, experiéncia sobre o universo do qual fala,
relevancia, credibilidade e confian¢a sdao algumas das caracteristicas que
devem compor a construcao de uma régua de influéncia.

Influenciadores que costumam tecer comentdrios positivos a instituicao
devem ser considerados evangelizadores naturais, ao passo que
influenciadores mais criticos com viés negativo devem ser considerados
agressores da marca, instituicao ou érgao.

Apesar de ndo haver uma linha fixa que divida os perfis (ja que o mesmo
usudrio pode elogiar uma acao e criticar outra), o objetivo da criacdo de
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um mapa social é justamente conhecer melhor os usudrios que tém
posturas mais claras com relagao a instituicao.

Assim, deve-se priorizar os evangelizadores mais influentes em todo tipo
de campanha, municiando-os de informacao direta via relacionamento
com os perfis oficiais coordenados pelo gestor de comunidades e até
mesmo por meio de estratégias de relagdes publicas tradicionais do
universo offline.

Destaca-se ainda que esse mapa social deve ser construido de forma
online, utilizando, para tanto, ferramentas de monitoramento de marcas
em midias sociais.

Quantificar e qualificar os principais influenciadores relacionados aos
temas trabalhados pelo 6rgao é fundamental em qualquer estratégia de
comunicacao digital. Recomenda-se a estruturacao de um painel
comportamental que sirva de base para que se consiga executar acoes de
ativagdo nos ambitos tematico e local envolvendo campanhas e iniciativas
relacionadas com a instituicao.

Para se chegar a um mailing, é preciso seguir alguns passos:

1. Definir em quais plataformas sociais sera feita a pesquisa por
influenciadores digitais;

2. Realizar monitoramento de conversacdes em midias sociais para
coletar, armazenar, classificar, categorizar e analisar as meng¢des a um
conjunto de palavras-chave ou termos de pesquisa relacionados com
determinado tema, assunto, produto, marca, etc;

3. A partir dai, ja é possivel identificar uma grande lista de perfis que
costumam comentar — de forma positiva ou negativa — em grande volume,
com propriedade. E uma primdria do mapa social, isolando uma parte de
perfis do total;

4. O passo seguinte diz respeito a aplicacao de filtros que indicam se o
perfil é influente, relevante, engajado com o tema, o quanto ele mobiliza
do publico que o segue, entre outros critérios. Entao, tem-se a lista final
de influenciadores;
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5. A ultima etapa consiste em analisar esta ultima lista e classificar entre
guem é influenciador, agressor e neutro e definir, para cada uma destas
trés categorias, as agOes e estratégias que serdao adotadas e utilizadas.

Ao se chegar a uma lista, os influenciadores também podem ser
agrupados em clusters (grupos) distintos, permitindo que se consiga
planejar modelos claros de ativacdo e engajamento com base em
semelhancas entre seus perfis. Para cada grupo, um conjunto de
recomendacoes é feito de maneira a otimizar o processo comunicacional e
facilitar a agao.

E importante encontrar formas de atrair e conquistar esse publico
formador de opiniao no ambiente digital para a percepcao positiva. Eles
podem ser forca e apoio importantes na divulgacdo de informacdes
relevantes para o cidadao, conduzindo a opiniao publica, por meio da
persuasao, a partir do que representam para a grande massa ou para
nichos e grupos pequenos. Podem funcionar como uma espécie de hubs
distribuidores de dados que tenham influéncia na vida do cidadao.

Mapas integrados

Quanto mais integrado estiver o trabalho de comunicacdo, maiores as
chances de alcancar resultados positivos. O cenadrio ideal considera que
orgaos e instituicOes parceiros ou com intersecdo direta de temas
produzam mapas sociais de forma conjunta. Essa convergéncia de
interesses permite obter ganhos de escala e de tempo, gera economia de
custos em processos de comunicacao e garante processos de trabalho
objetivos.

Gestao do relacionamento com o cidadao

A teoria ainda é muito incipiente e vem sendo pesquisada em varias
partes do mundo. Adaptado do conceito de Customer Relationship
Management (CRM) ou gestao do relacionamento com o cliente, utilizado
no setor privado, o Citizen Relationship Management (CzRM ou gestao do
relacionamento com o cidadado) comeca a ser debatido também no Brasil.
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Em conjunto com tecnologias e sistemas de informag¢do, o conceito
permitira, em um futuro breve, aprimorar a interacdo com o cidadao e dar
um tratamento individualizado para cada um dos didlogos, com o objetivo
de tornar a gestao participativa mais efetiva e eficiente.

O modelo prevé que toda e qualquer interacao entre o cidadao e o
governo, independentemente do canal utilizado (telefone, Internet, e-
mail, presencial, etc) e toda a informacdao produzida por este contato
(reclamacdo, pedido, sugestdao, elogio, entre outros) passe a ser
armazenada em um banco de dados Unico, gerando um histdrico.

Dessa forma, ha um universo gigantesco de dados que permitira as esferas
publicas identificarem tendéncias e deficiéncias para que os processos
sejam aprimorados e os problemas corrigidos.
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GERENCIAMENTO DE CRISES DE IMAGEM

A evolucao das midias sociais aumentou a participacdao do cidaddao nos
temas do cotidiano e do governo. E esse é um caminho sem volta. Alids, a
tendéncia é que cada vez mais pessoas estejam conectadas e aptas a
ampliar seu conhecimento. A prdpria esfera publica tem diversos
programas e vem estimulando de forma sistematica a inclusao digital.

E, se ja era complicado lidar com a gestao de crises de imagem e
reputacao no mundo analdgico, na imprensa tradicional junto a opinido
publica, o ambiente virtual potencializou e tornou ainda mais complexo
esse processo. Afinal, além da geracdo de informagdes em tempo real,
este processo pode ser realizado por qualquer pessoa e a partir de
multiplos dispositivos, o que elimina qualquer potencial de controle sobre
a situacao.

Em um ambiente no qual o cidaddao tem mais voz, é gerador e propagador
de informagdes diversas — auxiliando e construindo opinides — é preciso
estar ainda mais preparado. Soma-se a isso a amplitude de atuacao
governamental, o que faz crescer sobremaneira as possibilidades de crise
pelo volumoso nimero de temas sensiveis e com impacto direto para o
cidadao. Por isso, é imprescindivel contar com planejamento e prevencao,
encontrar as ameacas potenciais e definir as melhores maneiras de evita-
las, além de estar preparado minimamente para o inusitado.
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O que é uma crise?

Um dos maiores riscos na reacdo a uma crise é justamente errar na sua
dimensao. Em alguns casos, instituicdes podem interpretar criticas simples
a marca como uma situagao de crise, respondendo a elas e gerando assim
uma atmosfera publica de debate sobre um assunto, por natureza,
danoso a marca.

Ao se interpretar a forma de reacao, afinal, é sempre importante ter em
mente que qualquer resposta publica da instituicdo ou 6rgdo a uma
situacdao adversa acabara aumentando também a massa de usudrios que
conhecem essa situagao.

Imagine, por exemplo, que um usuario hipotético, com 100 seguidores em
sua conta de Twitter, comece a criticar a instituicao X, cuja presenca na
rede soma 10 mil seguidores. Enquanto a critica estiver restrita aos 100
seguidores do usuario agressor, o potencial de escala e viralidade é
pequeno. Por outro lado, uma resposta publica da marca X fara com que
os 10 mil seguidores que ela tem passem a conhecer a situacao,
aumentando o universo da crise e, consequentemente, o potencial de
exposicao do fato.

Ponderar antes de tomar qualquer atitude, portanto, é absolutamente
fundamental — como também é saber o que configura uma crise que
demanda algum tipo de atitude, como pode ser visto na tabela a seguir:

O que E uma crise O que NAO E uma crise

Usuarios mostrando descontentamento

Volume de meng¢des que tenha alcangado -
com algum programa ou a¢ao de forma

grandes audiéncias

isolada
Volume de mengdes alto e com Usuario declarando preferéncia a gestao
fundamento ou bons argumentos de algum outro partido

Volume de mengdes alto e com amparo
legal contrarioaos interesses da
instituicao

Usuario reclamando sobre algum
representante da instituicdo

Meng¢des com potencial viral alto Mencgdes restritas a um nimero pequeno
de usuarios

Figura 31: Componentes que ajudam a definir situagéo de crise.
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Na pratica, o que acaba definindo uma situacao de crise é justamente a
audiéncia, seja ela concreta ou ainda potencial, e os consequentes danos
gue podem ser causados a marca.

As etapas de uma crise

Toda crise segue alguns processos ja conhecidos dos profissionais de
comunicagao. E, além de reagir sobre ela quando detectada, é preciso
também aprender.

Saudabilidade

Buzz nas
Midias

Fato Gerador

WERVITIETS :> Reacoes [> Aprendizados
Sociais

Figura 32: o ciclo de uma crise.

Entender como essas etapas estao se desenrolando é essencial para se
combater qualquer situacdao da melhor maneira possivel, preservando os
interesses do 6rgao.

O fato gerador

Toda crise é iniciada por algum fato especifico, seja um boato, uma
dendncia, um processo operacional, uma falha. Hd maneiras de se
interpretar fatos geradores, pois diferentes situacdes acabarao
demandando diferentes reacdes — mas o monitoramento, mais uma vez,
passa a ser essencial para que se consiga antever situagdes
potencialmente danosas. A deteccao de fatos geradores deve ser feita em
duas etapas:

1. Andlise de curvas de meng¢des: sempre que algum assunto comegar a
crescer em relevancia, podem-se observar subitos picos no volume diario
de menc¢des nas midias sociais. Esses picos, medidos por ferramentas de
monitoramento, devem ser imediatamente alertados — por um
profissional da equipe de monitoramento ou até mesmo por recursos de




Manual de Orientagao para Atuagao em Midias Sociais

disparo de alerta do proprio software — ao gestor de comunidades e
analisados de forma mais aprofundada.
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Figura 33: exemplo de pico de acessos indicando potencial de crise.

2. Andlise de conteudo: esse tipo de estudo pode ser gerado tanto por
picos de mencdes que acabaram chamando a atencao quanto por
avaliagdes feitas diretamente pela equipe de monitoramento de midias
sociais, que pode julgar que uma determinada situacao tenha maior
potencial de ser repercutida. Seja qual for o caso, conteudos considerados
com alto risco de crise devem também ser comunicados ao gestor de
marca e monitorados de forma mais cuidadosa.

Os diferentes tipos de fatos geradores de crise

Ao se analisar um fato gerador, é de fundamental importancia enquadra-
lo em tipos distintos de categorias, pois cada uma acabara levando a
reacOes especificas. Esses diferentes tipos de fato gerador incluem trés
variacoes, a serem: Sensacionalismo, Tipo de Origem e Veracidade.

Sensacionalismo
Quando é Indica O que deve cogitar
Probabilidade de crise escalaré Monitorare agir apenas se volume
Pouco interessante pequena de mengdes aumentar de forma

acentuada

Probabilidade de crise escalaré Preparar agdes de combate a crise
“Bomba sensacionalista” alta dependendodo teor dos fatos
geradores




Manual de Orientagao para Atuagao em Midias Sociais

Tipo de origem

Quando é Indica O que deve cogitar

Contato com servidor alertando
sobre violagdo de politicasda
instituicdo e remocédo de
conteldos danosos

Interna, iniciada por servidores ou

Maior probabilidade de controle
colaboradores

Avaliagdo dos perfis viralizadores—
contatodireto (e privado) pode ser
Menor probabilidade de controle feito apenas se usuarios ndo se
mostrarem “agressores”
incondicionais da marca

Externa, iniciada por usuarios sem
vinculo empregaticio com a marca

Veracidade
Quando é Indica O que deve cogitar
Problema concreto do volume de o -
. Corregao do problema e disparo de
menc¢oes crescer ao encontrar . . ~
Verdade comunicados explicando solugoes

bases sélidas que confirmem

i ,, gue estdo sendo tomadas
eventuais acusagoes

Bases para crescimento de crise
sa3o menores, mas aindaassim
concretas

Acdo ludica de esclarecimento de
usuarios

Externa, iniciada por usuarios sem
vinculo empregaticio com a marca

Buzz nas midias sociais

Deve-se entender buzz como o volume de mencdes, citacdes ou didlogos
sobre um determinado assunto, seja ele sobre a marca em si, ou sobre o
conteudo referente a uma crise especifica. Os efeitos de qualquer crise
sao diretamente vinculados a mensuracao do buzz, de forma que, quanto
maior ele ficar, maiores serdao os riscos a serem enfrentados.

Enquanto as trés tabelas de definicao no tépico acima ajudam a definir
temas com potencial de se tornarem crises, a mensuracao do buzz gerado
é que determinara se a crise estd ou ndao consolidada. E, uma vez
instalada, o planejamento defensivo surte efeitos menos efetivos se nao
houver uma prepara¢ao adequada para resposta.

N3ao existe uma férmula universal aplicada para a mensuragao de crises
mas, por outro lado, a experiéncia pratica e a andlise de casos reais
indicam que uma situagdao de risco a marca estd em curso e deve ser
tratada quando pelo menos uma das trés situagdes abaixo ocorrerem:

e Taxa de crescimento de buzz é igual ou superior a 25% ao dia (se
comparado ao mesmo dia de semana de um periodo anterior), por um
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periodo de pelo menos 3 dias. Ou seja: se, em uma determinada quarta-
feira, o volume de buzz for 25% maior do que a quarta-feira da semana
anterior, e se esse ritmo minimo de crescimento se mantiver ao longo da
guinta e da sexta, deve-se analisar os dados com profundidade. Muito
provavelmente uma crise estd prestes a acontecer ou ja esta em vigor.
Naturalmente, devem-se excetuar situacdes em que o aumento de buzz
for gerado por agdes publicitarias da marca que estejam aumentando a
sua visibilidade de forma positiva;

e Participacao de um determinado tema danoso a marca ocupe pelo
menos 10% do total de meng¢des feitas a ela em um periodo de pelo
menos 1 dia;

* Mengdes a um determinado assunto prejudicial a instituicdo se fizerem
presentes todos os dias, por pelo menos 30 dias.

Em muitas ocasifes, o processo acontece tdao rapidamente que nao é
possivel esperar este tempo todo para confirmar a ocorréncia de uma
crise.

Saudabilidade nas midias sociais

Quando uma crise se consolida, a imagem de marca fica imediatamente
prejudicada por meio do seu Indice de Saudabilidade nas Midias Sociais.
Este indicador ndao é regra, mas pode ser um parametro que ajuda a
determinar o qudo grave é uma crise. E importante lembrar que esta
metodologia ndao pode ser aplicada para casos extremamente criticos, em
gue a quase totalidade de mencgdes é negativa.

Ele pode ser calculado da seguinte forma:

iS = soma de mengdes positivas ou neutras

totalidade de mengdes a marca

Se a marca, 6rgdo ou instituicao tiver 2.000 mencdes nas midias sociais
em um determinado periodo, das quais 1.000 sao positivas, 600 neutras e
400 negativas, o seu Indice de Saudabilidade (iS) sera:
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iS=(1.000 + 600) / 2.000 = 0,8 = 80%

Se uma crise de grandes proporcdes ocorrer, é natural que esse indice caia
quase que de imediato, sendo essa a expressao exata dos danos
institucionais causados nas midias sociais. Todavia, o calculo do iS deve ser
feito de forma mensal, marcando a sua evolu¢ao ao longo dos meses e
apontando, com uma visao de tempo mais ampla, os reais danos que uma
determinada crise acabou causando.

Se, por exemplo, a saudabilidade da marca exemplificada acima cair para
60% e se recuperar para 70% apds alguns meses, ndao crescendo além
desse patamar, entdao o dano concreto no longo prazo fica ja estabelecido
em 10% da percepgao saudavel da marca nas redes.

Reacdes

Cada crise demanda formas especificas de reacao, sendo impossivel se
criar uma receita Unica de conduta. Mas é possivel descrever iniciativas
cuja decisdao por uma ou algumas delas deve ser tomada diretamente pelo
gestor de acordo com o fluxo de detecgdo e reacao a crises.

Monitoramento

O monitoramento deve ser feito sempre, mas principalmente quando uma crise estiver
em vigor. Em alguns casos, no entanto, monitorar deve ser também a Unica atitude a
ser tomada pela marca, quando ficar claro que qualquer reagao dela tera como efeito
Unico o aumento da crise. Como ja colocado anteriormente, a reagdo publica a uma
determinada situagdo acabara fazendo com que a base de seguidores e fas de uma
marca, possivelmente desconhecedores da situagdo, acabe tomando ciéncia dela.

Em outras palavras, deve-se sempre considerar que um dos efeitos colaterais de se
reagir publicamente a qualquer crise é divulgar a sua existéncia e ampliar o seu
potencial viral. No caso de crises mais agudas de imagem e reputacdo, se ja houver um
processo de monitoramento estabelecido, recomenda-se que a avaliacao da crise seja
destacada dos demais itens monitorados para que a propor¢ao e os dados possam ser
vistos com mais clareza de informacdes.

Rapidez e transparéncia

Em muitas situacGes, a melhor forma de se combater uma crise — principalmente
quando ela ja se fizer conhecida pela ampla maioria dos usudrios — é agindo de forma
transparente e muito rapidamente. Para tanto, a instituicdo deve utilizar os seus canais
nas midias sociais para explicar a situagcdo aos usudrios, expondo as causas do
problema, as medidas que estiverem sendo tomadas e as expectativas claras de
solugdo, sempre em sintonia e seguindo a mesma argumentac¢ao de todos os canais de
comunicacdo utilizados para o momento de crise. Mesmo a atualizacdo de status de
resolucdo deve ser postada no ritmo que a crise estiver se desenrolando. Essa postura
costuma render resultados altamente positivos na reversao de imagens negativas, pois
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deixa clara a predisposicdo em assumir erros e/ou empenhar-se na resolugdo deles de
maneira franca e honesta.

SEO reativo

Um dos efeitos que crises de grande proporcdo tem é deixar as suas marcas nos
buscadores por um tempo prolongado. Por mais que o “assunto” tenha morrido, os
seus picos foram tdo altos em determinado momento que sites ou blogs fazendo
referéncia a ele permanecerdao nas primeiras pdaginas de buscadores quando usudrios
procurarem pelo tema. O problema é que, com destaque, os rastros de uma crise
passada acabardo agindo de maneira constante, relembrando ou mesmo informando
usudrios do que ocorreu e danificando a imagem de marca de forma persistente. A
melhor maneira de combater esses rastros é trabalhando com SEO (“search engine
optimization”, ou otimizacdo de buscadores) reativo, que basicamente consiste em se
gerar um volume grande de conteldo em paginas diversas, utilizando todas as técnicas
de otimizacdo para forcar conteldos danosos a perderem relevancia perante os
algoritmos de busca. Nesse aspecto, recomenda-se contratar servicos especializados
em otimizacdo de buscadores aliado a producdo em larga escala de conteudo, tendo
como prioridade maxima remover das primeiras duas paginas de resultado toda e
qualquer mengdo a uma crise passada ou mesmo presente.

Aprendizados

Toda e qualquer crise de imagem e reputag¢ao causa danos. Em alguns
casos, eles acabam se revertendo em algo positivo para a marca, 6rgao ou
instituicdo, especialmente a depender da atitude tomada. Mas, até pelos
pontos colocados acima, em geral, as crises causam cicatrizes que
dificilmente serdao apagadas pelo tempo. Ainda mais em tempos de
Internet.

Mas sempre é possivel também extrair alguns aprendizados importantes
em todas elas, para que erros ao longo do processo ndo sejam cometidos
nas préximas ocorréncias e, assim, construir um banco de informacdes util
a gestao de crises.

Assim que passado o periodo mais critico e os processos e a comunicag¢ao
estiverem normalizados, ndo abandone a histéria. H4, em cada crise, um
universo muito rico de informacdes que deve ser analisado com
propriedade e que pode trazer insights importantes ndao sé para as
seguintes, mas para o processo de comunicacdao como um todo. Por isso, é
sempre valido reunir-se com o time que participou ativamente do
gerenciamento da crise e:
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v Tentar tracar o histérico da crise. Revisitar tudo o que foi feito
desde os primeiros sinais para identificar onde e por quem a crise
foi deflagrada;

v Constatar quais foram os elementos cruciais e até mesmo os
pequenos detalhes (canais, pessoas, conteudos, métodos etc) que
contribuiram para que a crise se alastrasse;

v Revisar processo a processo, iniciativa a iniciativa de reacdo para
verificar se foram realizados da forma prevista, se funcionaram da
maneira que o time imaginava e o que poderia ter sido adicionado
ou corrigido ao longo do caso;

Feito isso, organize um documento que mantenha esse histoérico e atualize
a politica e o manual de regras de gestao de crises com base em todos os
pontos de melhorias capturados a partir dessa avaliacao.

Preparagao para a crise

Como ja dissemos anteriormente, ndao uma receita de bolo pronta para a
gestao de crises de imagem e reputacao. De qualquer forma, existem
alguns procedimentos que sao Uteis e certamente deverao auxiliar na
conducdo mais efetiva do caso. Podemos destacar:

v Analisar e identificar quais sdo os temas/processos/estratégias com
maior potencial de geracdo de crises, aqueles considerados
“telhados de vidro”. E preciso, inclusive, classificar o grau de risco e
a prioridade;

v Delimitar esferas e escalas de importancia para as pessoas que
estarao a frente em caso de ocorréncia de crise, além de definir
qual serd o papel de atuacao de cada uma delas;

v’ Levantar, dentro dos “telhados de vidro”, quem s3o os principais
influenciadores internos, externos, detratores e evangelizadores, no
universo virtual e da midia tradicional e qual deveria ser o trabalho
realizado com cada um deles no caso da iminéncia de uma crise,
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com clareza de quais sao os lacos mais fortes e mais fracos no
processo;

v’ Estudar e simular ocorréncias possiveis de acontecer com exercicios
de quais seriam as atitudes e iniciativas, as reais a¢des a serem
tomadas e tentar dimensionar os impactos;

v' Mapear que contetudos podem e devem ser trabalhados — por
obterem resultados extremamente positivos historicamente — logo
apos o processo de gestao de crise para minimizar os problemas de
indexacdao de buscadores e equilibrar as mengdes positivas e
negativas.

Com tudo isso em maos, é possivel ter um cenario mais claro e objetivo
para agir rapidamente caso uma crise aconteca.

MANUAL INTERNO DE CONDUTA EM MIDIAS SOCIAIS PARA
SERVIDORES E COLABORADORES

Em todo o mundo, casos de problemas envolvendo publicacdes de
colaboradores nas midias sociais tém repercutido negativamente para
todos os lados. Este € um sinal claro de que as pessoas ainda dao pouca
atencdo para o comportamento que possuem nestas plataformas.

Mas isso também é efeito das mudancas cultural e social provocadas pelas
midias sociais. O limite entre o pessoal e o profissional esta cada vez mais
ténue. E justamente por esta razao é preciso ter cuidado redobrado,
porque a partir do momento em que uma pessoa torna publicas opinido e
expressao, ela também assume o0s riscos, responsabilidades e
consequéncias sobre estas informacdes, e isso vale também para o
universo digital.




Manual de Orientagao para Atuagao em Midias Sociais

A liberdade de opiniao

Todos tém, e devem continuar tendo, liberdade de opinido. Mas, a partir
do momento em que se esta vinculado a uma instituicao, tudo o que for
postado pode ser encarado pelos usuarios como sendo a mensagem da
propria instituicdo (mesmo que ndo exista nada oficializado neste
sentido).

Na pratica, isso ocorre porque usudrios em midias sociais passam a ser,
guer queiram ou nado, pessoas publicas. Imagine, por exemplo, se uma
funcionaria de um estudio de cinema resolvesse criticar uma cadeia de
cinemas em seu perfil pessoal.

Em tese, por ser o seu perfil pessoal, ela tem liberdade de fazé-lo. Na
pratica, isso traria consequéncias negativas para o relacionamento do
estudio com a cadeia de cinemas. Os desafios ao lidar com midias sociais,
portanto, incluem:

v/ Representar uma empresa sem que esta o tenha nomeado porta-
voz oficial;

v’ Manter a propria liberdade de expressdo (que é diferente de
liberdade de opinido);

v Conviver em uma realidade em que todos sdo pessoas publicas (a
nao ser que nao se tenha nenhum perfil pessoal em midias sociais);

Perfis pessoais

Algumas boas praticas sao recomendadas para servidores publicos
visando justamente manter a integridade de todos os envolvidos:
instituicdo, fornecedores, parceiros e, claro, os proprios servidores.

N3ao cabe a nenhuma instituicdo a prerrogativa de proibir que
colaboradores tenham os seus proprios perfis em midias sociais — isso
deve ser livre e mantido como opg¢ao para cada individuo.
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As informacgdes escritas na rede sao de responsabilidade do servidor — mas
atingem a todos, pessoas e empresas, contidos nos conteudos de suas
mensagens.

Boas praticas

Os conteudos postados sdao sempre de ordem pessoal — mas, a partir do
momento em que o usuario definir o seu local de trabalho, eles
invariavelmente terdao também um teor profissional. Isso significa que a
separagao entre um e outro é relativa e pode gerar interpretagdes
diversas. Ha algumas boas praticas simples que devem ser seguidas:

Vocé é uma pessoa publica

Sempre que postar algo nas midias sociais, entenda que o conteddo da sua mensagem
serd visto por colegas, chefes, clientes, fornecedores, parceiros de negdcio, amigos e
familiares. Nunca poste nada que possa ser usado contra vocé na esfera profissional.

Seus seguidores/ amigos vdo confundir o seu “eu” pessoal com o seu “eu”
profissional

Vocé pode ndo ser o porta voz oficial do seu local de trabalho, mas, a partir do
momento que o deixa publico, sera visto pelos demais usuarios (amigos, seguidores,
colegas, fas) como alguém que fala em nome da instituicdo. Evite postar qualquer
coisa que possa gerar danos a instituicdo em que atue.

Escrever na rede é o mesmo que escrever em pedra

Escrever ndo é o mesmo que falar: suas palavras ficam na web e sdo indexadas quase
que instantaneamente por outras redes. Assim, mesmo que apague um post do qual
tenha se arrependido, ele provavelmente ja terd sido indexado pelo Google e por
outros sites, se perenizando na Internet e ao alcance de todos os usudrios. Pense antes
de publicar; se for para se arrepender, arrependa-se antes de escrever.

Proteja-se

Uma crise envolvendo posts em midias sociais feitos por um colaborador e
prejudicando a empresa nunca tem a empresa como alvo unico. O préprio colaborador
acaba marcado na rede, o que pode dificultar a sua carreira no mercado como um
todo.

Nunca deixe de ser vocé

Isso nao significa que vocé ndo possa ter opinido. Como qualquer cidadao, vocé é livre
para pensar e expressar o que desejar, da forma que preferir. Mas, como qualquer
pessoa publica, tem que entender que tudo o que expressar provavelmente trard
consequéncias, sejam estas positivas ou negativas. Quando estiver na duvida sobre
publicar ou ndo, questione-se:

e \/océ escreveria isso em um e-mail para seu chefe ou diretores?

¢ Se fosse comprar um anuncio, essa informacdo poderia ser utilizada?

¢ Contaria essa informacdo em voz alta em uma apresentacdo para clientes, parceiros,
fornecedores ou terceiros?

Acione quem pode decidir
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Quando encontrar algum comentdrio negativo sobre a marca, érgao ou instituicao, a
ndo ser que seja gestor da comunidade ou estiver autorizado como porta-voz a se
pronunciar, ndo responda. Mesmo que a informacao seja falsa, ou apenas para atacar
a marca, nunca responda diretamente. Existem pessoas dentro de cada érgdao ou
instituicdo especializadas neste tipo de situacdo. Informe o responsavel de sua darea.
Ele levard o assunto ao conhecimento de quem é responsavel, que irda dar o
tratamento adequado ao caso com as devidas precaucdes. Dessa forma, vocé preserva
sua integridade e a da instituigdo.

Seja criterioso

Em geral, boa parte dos érgdos e instituicbes ja possuem guias e cédigos de conduta,
como é o caso da Embrapa, referéncia no assunto. Certifique-se de que seus esforcos
nas midias sociais ndo violem as diretrizes de privacidade, confidencialidade, missao,
valores e aspectos legais da instituicdo. Caso deseje espalhar alguma informacgdo que
considere importante, consulte seu gestor para obter a confirmacdo de nao se tratar
de dados considerados privados ou internos.

Muita atencdao com acesso

E muito comum hoje em dia trabalhar com perfis de midias sociais abertos no
computador, smartphones e tablets. Antes de publicar qualquer informacdo de cunho
pessoal, certifique-se de que ndo estd logado no perfil oficial da instituicdo. Ha
diversos casos de opinido pessoal publicada em perfis oficiais de 6rgaos e instituicoes
gue geraram muito constrangimento para o érgdo e para o servidor.

Ao divulgar a instituicdo em seus perfis pessoais

Divulgar informagdes nas plataformas sociais é sempre positivo. Quando isso vem de
um colaborador tem uma forga muito grande, e rapidamente se espalha pela web. Mas
antes de soltar qualquer tipo de informagdo nas midias sociais, vale checar e pensar
nos seguintes questionamentos:

e Estas informacg0es sdo confidenciais ou restritas ao publico interno?

e Quanto eu realmente conhego desse produto, servico ou tema que estd sendo
discutido no momento?

e Tenho autoridade e autonomia para falar sobre o assunto?

¢ Sei exatamente com quem estou me relacionando ou respondendo?

Vocé pode falar, sem problemas, sobre as campanhas, novidades ou a¢des que o 6rgao
estd realizando. Mas lembre-se de ndo usar um juizo de valor em seus comentarios,
pois existem pessoas que podem se ofender. Separar fatos de opiniGes é essencial para
que o processo seja claro.

Respeito as opinides

O debate de ideias é sadio, ao contrario da tentativa de imposi¢cdo de opiniGes, que é
algo negativo. Veja as midias sociais como um ambiente para conversa e avaliagdo de
pontos de vista diversos. Evite envolver-se em discussdes publicas e seja cordial e
respeitoso com a opinido de outras pessoas.

Na pratica, é sempre bom usar o bom senso e refletir antes de publicar
um conteudo, entrar em debates sobre temas variados e se posicionar
sobre assuntos (pessoais e profissionais) nas midias sociais.
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DOCUMENTOS DE REFERENCIA

Ao longo dos ultimos anos diversos 6rgaos e instituicoes publicas
passaram a participar de forma ativa e oficial nas midias sociais e no
universo virtual de maneira geral. Em virtude dessas experiéncias, foi
possivel aprender e conhecer melhor sobre este universo. Muitas dessas
instituicdes desenvolveram documentos que acabaram se tornando
referéncia para o setor publico — e até mesmo para o setor privado em
alguns casos. Conheca alguns desses documentos.

Manual de Conduta em Midias Sociais da Embrapa

Diretrizes para o Uso Seguro das Redes Sociais na Administracdo Publica Federal
Cartilha de Redacdo para Web

Manual de Redacdo da Presidéncia da Republica

Manual de Jornalismo

Cdédigo de Etica dos Profissionais da Propaganda

Manual de Diretrizes de Comunicacdo Digital do Governo Federal

Manual de Procedimento das Acdes de Publicidade

Manual de Procedimento dos Servicos de Comunicacdo Digital

Manual de Procedimentos das AcGes de Assessoria de Imprensa e Relacdes Publicas
para Promocdo do Brasil no Exterior

Manual de Uso da Marca do Governo Federal
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eMAG - Modelo de Acessibilidade em Governo Eletrénico

SECOM E AS MIDIAS SOCIAIS

A Secretaria de Comunicacao da Presidéncia da Republica possui uma
presenca consolidada nas midias sociais ha alguns anos. Vocé pode ter
acesso aos perfis e paginas oficiais abaixo. Acesse:

Portal Brasil

Twitter
Facebook
Youtube

Google+
RSS

AV NN

Palacio do Planalto

v" Flickr
v" Facebook
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Google+
Slideshare

Soundcloud
Twitter
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Instagram
Tumblr
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MANUAIS DE IDENTIDADE PADRAO DE COMUNICAGAO
DIGITAL DO PODER EXECUTIVO FEDERAL

Todos os manuais referentes a ldentidade Padrao de Comunicacao Digital
do Poder Executivo Federal estao hospedados e disponiveis para
download no Site Secom. Conheca os principais:

Manual de Diretrizes

Material desenvolvido com objetivo de apresentar as funcdes, vantagens e
caracteristicas do Portal Institucional Padrao, parte integrante do projeto
de Identidade Padrao de Comunicacao Digital do Poder Executivo Federal.

Guia de Estilo do Portal Institucional Padrao

Guia Visual lista as fungdes, caracteristicas e relagdes estruturais entre os
diversos elementos do projeto grafico, possibilitando a compreensao do
conjunto e, ao mesmo tempo, oferecendo as informacdes necessarias
para sua cor reta replicacao.

Manual de Gestdao de Conteudo do Portal Institucional Padrao -
CMS Plone

Apresenta a versao 4.3 do Plone e seus principais recursos, habilitando o
leitor a utilizar suas ferramentas para a gestdo de conteludo e
consequente aplicacao nos demais sites do governo federal desenvolvidos
em Plone.

Manual de Funcionalidades Avancadas para Portais - CMS Plone

Apresenta as funcionalidades avancadas, aprovadas e recomendada s pela
Secom. As ferramentas podem melhorar a experiéncia do gestor de
conteudo e/ou dos visitantes de um site ou portal.



https://plus.google.com/+PalacioDoPlanalto/posts
http://pt.slideshare.net/BlogDoPlanalto
https://soundcloud.com/palacio-do-planalto
https://twitter.com/blogplanalto
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http://feeds.feedburner.com/blogplanalto
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Manual Técnico de Instalacdo do Portal Institucional Padrdo - CMS

Plone

Este documento explica como instalar a implementacao modelo do Portal
Institucional Padrao utilizando o Plone, em um computador com sistema
operacional Linux, empregando a distribuicdao Debian ou Ubuntu.

Manual de Consulta Rapida para Gestao de Conteudo do Portal

Institucional Padrao - CMS Plone

Trata-se de um guia de consulta rapida para a publicacdao de conteudos
nos sites que adotam a Identidade Digital do Poder Executivo Federal. La
estao relacionadas algumas das a¢des imprescindiveis para a publicacao
dos objetos mais usuais e montagem de capas na plataforma Plone 4.3.

Manuais de apoio

Os demais manuais que fazem parte da Identidade Padrao, entre eles o
Manual de Orientacao para atuacao em Midias Sociais, estao disponiveis
no Site Secom.
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