MINISTERIO DA EDUCACAO
SECRETARIA DE EDUCACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE RORAIMA
CONSELHO SUPERIOR

RESOLUCAO N.° 383/CONSELHO SUPERIOR, DE 25 DE JULHO DE 2018.

APROVA O MANUAL DE USO DAS
REDES SOCIAIS DO INSTITUTO
FEDERAL DE RORAIMA.

A Presidente do Conselho Superior do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia de Roraima, no uso de suas atribuicdes legais, e

Considerando o Parecer do Conselheiro Relator, constante no Processo n.°
23231.000426.2016-11 e a decisdo do colegiado tomada na 46.% sessdo plenaria realizada em 4 de
novembro de 2016,

RESOLVE:

Art. 1.° Aprovar o Manual de Uso das Redes Sociais do Instituto Federal de Educagéo,
Ciéncia e Tecnologia de Roraima-IFRR, conforme o anexo desta resolucéo.

Art. 2.° Esta resolucdo entra em vigor na data de sua publicacéo.

Conselho Superior do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de
Roraima, em Boa Vista-RR, 25 de julho de 2018.

SANDRA MARA DE PAULA DIAS BOTELHO
Presidente



GOVERNO FEDERAL
MINISTERIO DA EDUCACAO
SECRETARIA DE EDUCACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO CIENCIA E TECNOLOGIA DE RORAIMA

ANEXO DA RESOLUCAO N.° 383/CONSELHO SUPERIOR, DE 25 DE JULHO DE 2018.

Manual de Uso das Redes Sociais
do Instituto Federal de Roraima

Boa Vista-Roraima
Julho/2018



PRESIDENTE DA REPUBLICA
Michel Miguel Temer Elias Lulia

MINISTRO DA EDUCACAO
Rossieli Soares da Silva

SECRETARIO DE EDUCACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA
Romero Portella Raposo Filho

REITORA DO IFRR
Sandra Mara de Paula Dias Botelho

PRO-REITORA DE ADMINISTRACAO
Regina Ferreira Lopes

PRO-REITOR DE DESENVOLVIMENTO INSTITUCIONAL
Diogo Saul Silva Santos

PRO-REITORA DE ENSINO
Sandra Griitzmacher

PRO-REITOR DE EXTENSAO
Nadson Castro dos Reis

PRO-REITORA DE PESQUISA, P('),S-GRADUACAO E INOVACAO
TECNOLOGICA
Fabiana Leticia Sbaraini

DIRETORA-GERAL DO CAMPUS BOA VISTA
Joseane de Souza Cortez

DIRETOR-GERAL DO CAMPUS NOVO PARAISO
Eliezer Nunes Silva

DIRETOR-GERAL DO CAMPUS AMAJARI
George Sterfson Barros

DIRETORA-GERAL DO CAMPUS BOA VISTA ZONA OESTE
Maria Aparecida Alves de Medeiros

DIRETORA DO CAMPUS AVANCADO BONFIM
Leila Marcia Ghedin



Assessora de Comunicaciio Social da Reitoria
Sofia Rodrigues Lampert

Coordenador de Comunica¢io do Campus Boa Vista
Marcos Ferreira Sa

Coordenador de Comunica¢io do Campus Amajari
Bruna Dionisio Castelo Branco

Coordenador de Comunicagdo do Campus Novo Paraiso
Marcio Patricio dos Santos Mota

Coordenador de Comunica¢ao do Campus Boa Vista Zona QOeste
Gildo Sousa dos Santos Junior

Projeto editorial e redacio
Virginia Guedelho de Albuquerque Carvalho
Antonio de Souza Matos
Antonio Evaldo Soares

Simone Gomes Moreira
Anderson Danilo Cardoso Caldas
Gildo Sousa dos Santos Junior
Maria Edjane Matias Silva
Carlos Felipe Rocha Carneiro
Laura Patricia Lopes Veras
Rebeca Silva Lopes

Revisao de conteudo
Virginia Guedelho de Albuquerque Carvalho

Revisao de texto
Antonio de Souza Matos

Projeto grafico
Simone Gomes Moreira

Diagramacio
Simone Gomes Moreira



Assessoria de Comunicacao Social da Reitoria do Instituto Federal de Roraima
Enderego: Rua Ferndo Dias Paes Leme, n° 11 — Calunga

Boa Vista - RR / CEP: 69.303-220

Site: www.ifrr.edu.br

e-mail:_ccs@ifrr.edu.br

Coordenagdo de Comunicaciio Social do Campus Boa Vista
Av. Glaycon de Paiva, 2496 - Pricuma

Boa Vista - RR CEP: 69.303-340

Fone/Fax: (095) 3621-8000 / 3621-8014

e-mail: ccs.boavista@ifrr.edu.br

Coordenacio de Comunicacio Social do Campus Novo Paraiso
BR-174, Km -512 - Vila Novo Paraiso

Caracarai - RR

e-mail: ccs.novoparaiso@ifir.edu.br

Coordenagio de Comunicaciio Social do Campus Amajari
Vicinal de acesso que liga a balsa de Aparecida a Vila Brasil
Km 03, Amajari - RR / CEP 69343-000

e-mail: ccs.amajari@ifir.edu.br

Coordenac¢io de Comunicacio Social do Campus Boa Vista Zona QOeste
Rua Prof. Nonato Chacon, N° 1976

Bairro Laura Moreira (Conjunto Cidadao)

Boa Vista - RR / CEP: 69.318-060

Fone: (95) 3625-4527

e-mail: ccs.cbvzo@ifir.edu.br

Campus Avangado Bonfim

Escola Estadual Argentina Castelo Branco (end. provisorio)

Rua Rodrigo Pires Figueredo, n® 44 - Centro Boa Vista - RR / CEP 69380-000
E-mail: gabinete.bonfim@ifir.edu.br


http://www.ifrr.edu.br/
mailto:ccs@ifrr.edu.br

INTRODUCAO

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM), encomendada pela Secretaria de
Comunicagao Social da Presidéncia da Republica, praticamente a metade dos brasileiros, 48%, usa
internet no Brasil. O percentual de pessoas que a utilizam todos dos dias cresceu de 26% na PBM
2014 para 37% na PBM 2015. O habito de uso da internet também ¢ mais intenso do que o obtido
anteriormente. Os usuarios dessas novas midias ficam conectados, em média, 4h59 por dia, durante a
semana, € 4h24 nos finais de semana.

A pesquisa ainda apontou que 42% dos brasileiros utilizam mais a internet. O meio de
comunicac¢do perde apenas para a televisdo (93%) e, por uma pequena diferenca, para o radio (46%).
Outra informacgdo relevante foi a classificagdo das redes sociais e dos programas de troca de
mensagens instantaneas mais utilizados: Facebook (83%), WhatsApp (58%), YouTube (17%),
Instagram (12%) e Google+ (8%). O Twitter, popular entre as elites politicas e os formadores de
opinido, foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados.

Esses ambientes virtuais constituem redes que interligam pessoas de interesses comuns, sejam
econdmicos, sejam amorosos, sejam afetivos, sejam politicos, sejam religiosos. As redes sociais sdo
importantes porque todos os que participam dela o fazem por motivagdo propria, € ndo por serem
obrigados ou devido a hierarquias. Trata-se, entdo, da producdo de contedos de forma
descentralizada e sem o controle editorial de grandes grupos. Ou seja, significa a produciao de muitos
para muitos.

As "ferramentas de midias sociais" sdo, em outra defini¢do, sistemas online projetados para
permitir a interagdo social por meio do compartilhamento e da criagdo colaborativa de informacao
nos mais diversos formatos. Eles possibilitam a publicacdo de conteudos por qualquer pessoa,
baixando a praticamente zero o custo de producdo e distribuicdo em massa — antes essa atividade se
restringia aos grandes grupos econdmicos.

Por isso, ¢ perceptivel o volume gigantesco de informagdes nessas redes, de forma que a
instituicdo (publica ou privada) que prescinde desse suporte perde uma importante ferramenta de
comunicagdo com 0s seus publicos.

Pensando nisso, o Manual de Uso das Redes Sociais do Instituto Federal de Educacao,
Ciéncia e Tecnologia de Roraima (IFRR) foi criado com o intuito de padronizar as especificidades
das publica¢des de cunho publico nas redes sociais. Com isso, pretende-se definir melhores praticas e
guiar os profissionais da comunicacdo social do instituto nessas midias, no que concerne a geragao

de conteudo educacional, a interagdo com os usuarios ¢ a atuagao, em casos de crise.



1 Principais Redes Sociais

A seguir, listamos as principais redes sociais que impressionam pelo grande ntimero de

usuarios e pela importancia como veiculos de comunicacao formadores de opinido.

1.1 Facebook

Inclui diversas funcionalidades de outros sites, por isso ¢ considerado a maior ¢ mais
importante rede social da atualidade. E possivel, por meio dele, acompanhar as postagens de outros
usuarios, criando uma base de seguidores, além de adicionar fotos, videos e utilizar diversos
aplicativos (a exemplo de jogos e sistemas bancérios).

Além de comentar postagens feitas por terceiros, o Facebook permite que usuarios possam
clicar em botdes chamados “curtir”, indicando que um usuario se identificou com aquele
conteudo/aquela marca. Todos os seus cliques, comentarios e postagens ficam registrados em sua
pagina, a qual ¢ alimentada com contetido referente a tudo o que o usudrio fez, gostou ou desgostou,
desde que passou a utilizar a rede.

O Facebook possibilita também a criagdo de perfil institucional, que demonstra a evolugao e a
aceitabilidade das postagens de empresas, 6érgaos e entidades publicas e privadas. Essa ferramenta se

aproxima bastante dos blogs.

1.2 Twitter

E uma ferramenta de microblog que permite que usuarios postem mensagens curtas de até
140 caracteres, fazendo relatos do dia a dia e expondo suas opinides sobre diversos assuntos. Dentro
da rede, tem a opgao ““seguir outros usudrios”, por meio da qual é possivel acompanhar as postagens

dos usuarios escolhidos.



1.3 YouTube

('] Tube:

O YouTube ¢ uma rede exclusivamente focada em videos, que permite aos usudrios fazer

uploads (publicagdo), visualizar e fazer downloads de videos de forma gratuita. Atualmente, o
YouTube é a maior videoteca existente no mundo, com extratos de filmes e frailers € um sem-
numero de filmagens pessoais sobre todos os temas. Os videos tém o nimero de visualizagdes,
permitem comentarios, e o usuario pode deixar registrado se gostou ou ndo das postagens. Pessoas e

empresas podem ter canal no YouTube.

flickr

A exemplo do YouTube, o Flickr ¢ uma rede de compartilhamento de arquivos, mas apenas

1.4 Flickr

de fotografias.

1.5 Instagram

O Instagram ¢ uma midia social com foco em imagens. Ele permite que seus usudrios criem
um perfil, fagam fotos ou videos, escolham um filtro para mudar sua aparéncia e publiquem para os
amigos. A plataforma permite o compartilhamento do contetido com outras redes sociais a exemplo
do Facebook e do Twitter. Ha ainda a possibilidade do uso de hashtags (#) para que seja possivel
encontrar imagens relacionadas a um mesmo tema, mesmo que as pessoas que tiraram essas fotos

ndo sejam suas amigas.



2 Aspectos Relevantes Observados nas Redes Sociais

2.1 Aspecto 1: rapido compartilhamento sem confirmaciao da informacao

O usuario de redes sociais possui pouco tempo disponivel para acessa-las, e as opinides
oriundas delas sdo consideradas como verdadeiras. Em outras palavras, os usudrios comentam e
compartilham informagdes que, na grande maioria das vezes, ndo sdo de fontes seguras ou
verdadeiras.

Em muitos casos, as institui¢des e as empresas sdo pegas de surpresa com boatos que acabam
sendo considerados como “verdades absolutas” pela sua base de seguidores, tdo somente por terem
nascido nas redes sociais e se nutrido do boca a boca inerente a elas.

Por isso, € necessario um monitoramento diario e continuo das redes sociais. Ndo ha uma
receita para ndo ser atingido por esse tipo de problema, mas a forma como lidar com ele ¢
fundamental. E preciso reagir rapidamente para esclarecer possiveis boatos que maculem a imagem

da instituicao.

2.2 Aspecto 2: grandes organizagdes sempre estiao erradas, até que se prove o contrario

Esse aspecto ¢ fundamentado na base cultural latino-americana. Nos paises que fazem parte
da comunidade latino-americana, a relacdo com empresas ¢ baseada em historicos de lutas de classe,
bem como na crenga de que empresas de grande porte existem e crescem unicamente por explorar
funcionarios e enganar seus clientes.

Por mais que se busque combater esse conceito, o fato ¢ que empresas isoladas dificilmente
conseguem tirar essa imagem embasada na propria base cultural latino- americana. Isso acaba
criando uma barreira em comunicados oficiais, pois qualquer informagdo explicativa, as vezes, €
encarada como mais uma tentativa de “continuar enganando os clientes”.

Por isso, ¢ importante 0 monitoramento nas redes sociais para coibir o desenvolvimento de
uma imagem negativa da institui¢io por conta de boatos. E também de extrema importincia que
esses casos sejam cuidados com muita cautela, pois respostas mal interpretadas podem agravar uma

crise.

2.3 Aspecto 3: a linguagem da rede
O usuario somente entende quem fala a mesma lingua que ele. Por isso, qualquer interagdo
com o usuario ndo deve ser feita por meio de linguajar juridico, e ¢ preciso haver moderaciao de

comentarios.



Vale ressaltar que, dependendo da for¢a do usuario, a atitude de moderar comentérios
publicos que ele fez, apenas por serem negativos, pode gerar mais comentarios e acusagoes,
inflamando a comunidade como um todo. As vezes, é melhor deixar o comentirio presente e
simplesmente responder a ele.

O conteudo da resposta, porém, ¢ ainda mais importante. Enquanto estdo em redes sociais, 0s
usudrios buscam um tipo de relacionamento mais pessoal € mais proximo com empresas. Portanto,
respostas com linguagem juridica acabam gerando a imediata insatisfagdo ndo apenas desses
usuarios, mas também de todos os que estiverem lendo a conversa, que, por natureza, ¢ aberta ao

publico.

3 Presencga Constante do IFRR nas Redes Sociais

Para dar maior visibilidade e facilitar o acesso dos usuarios das redes sociais as agoes do
Instituto Federal, ¢ necessario que os perfis das unidades da instituicdo se mantenham atualizados,
para que os usudrios sintam o IFRR presente no dia a dia. O ideal ¢ que essas atualizacdes sejam
diarias, podendo ser feitas por meio da postagem de mensagens novas ou até mesmo do
compartilhamento de informagdes oriundas da Rede Federal, do Ministério da Educacao e/ou de

outras instituicdes que publiquem noticias de interesse dos servidores e/ou alunos do IFRR.

3.1 Linguagem, editorial e relacionamento com o usuario

Destinado a um publico amplo que possui pouco tempo para acessar as redes sociais, a
linguagem em midias sociais deve primar pela simplicidade, e os contetidos postados devem ser
faceis, diretos e com a menor extensdo possivel. Caso contrario, € possivel que o usudrio leia apenas
o comeco da postagem, interprete incorretamente e replique a informag@o com a sua opinido ligada a
ela.

Entretanto, quando se fala em simplicidade, ndo se deve confundir com uma linguagem
intima ou difusdo da informagdo pela metade. Apesar do ambiente da rede social possuir linguagem
diferenciada, deve-se lembrar de que o emissor da mensagem ¢ o Instituto Federal de Roraima
(IFRR) e de que a linguagem utilizada reflete diretamente na credibilidade da institui¢do publica.

Para as redes sociais Facebook e Twitter, ressalta-se que a extensdo maxima do texto ¢ de 110
caracteres, permitindo que os usudrios tenham espaco para fazer “RTs — retweets” (no caso de
Twitter) e que o compartilhamento seja mais eficaz. Os posts no Twitter devem sempre carregar links
para aprofundamento do contetido, e os posts no Facebook devem sempre carregar algum

complemento, preferencialmente imagens. No caso de utilizagdo de textos puros, evitar ultrapassar
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também os 110 caracteres no Facebook para que o texto ndo seja automaticamente encurtado pela
plataforma, eliminando a possibilidade de chamar a ateng¢ao dos usudrios.
No que se refere ao relacionamento com o usuario, recomendam-se as seguintes praticas:

e Modere comentarios negativos de usuarios apenas quando as criticas contiverem insultos
pessoais a funcionarios ou a clientes — caso contrario, mantenha os comentarios visiveis e,
na medida do possivel, responda a eles.

e Convide usuarios com problemas a conversas privadas, buscando resolver cada uma de su-
as questoes fora de ambientes publicos.

e Seja sempre agradecido pela participacdo, com postura educada e evitando utilizar qual-
quer tipo de tonalidade juridica.

e Se estiver errado, peca desculpas.

e Sempre agradeca criticas, sugestdes ou comentarios.

O moderador da pagina também tem que se atentar aos conteudos de mais ‘sucesso’ entre os
usuarios, aqueles mais compartilhados, postagens que tiveram mais interagdes, e utilizar essas
informagdes para aprofundar mais o assunto, transformando os usuarios em seguidores fiéis da
pagina.

A medida que vai aumentando o numero de fas/seguidores nas paginas, vdo surgindo os
usudrios influenciadores, que comecam a acompanhar constantemente as atualiza¢des da instituicao.
Essa relacdo de influenciadores deve ser monitorada pela institui¢do de forma proxima, servindo de
base para qualquer tipo de agdo ou resposta a ser dada, principalmente em casos de crise em
potencial ou de langamento de campanhas.

Os usudrios considerados influenciadores mais fortes sdo aqueles com mais seguidores e/ou
fas. Porém, todos os usudrios que participam e compartilham devem ser considerados como

influenciadores.

3.2 Moderacao

Deve ser utilizada em casos extremos, pois o contetido publicado em rede social € livre e sob
o controle do usudrio e da comunidade.

Entretanto, conteudos e comentarios que trazem aspectos ilegais ou que, de alguma forma,
firam credos e etnias devem ser suspensos das midias sociais. Nesses casos, a suspensao do conteudo
deve ser explicada, evitando passar a imagem de arbitrariedade no controle editorial e frisando que o
papel da institui¢do ¢ zelar para que o contetido — gerado por ela propria ou por terceiros — tenha

como objetivo aumentar o conhecimento dos usuarios.

11



4 Formato de Conteudos

Quanto mais complexo ¢ o conteudo, melhor fica com a utilizagdo dos grandes recursos de
multimidia. Assim, quanto mais simples e menos relevante for um determinado conteudo, menos
recursos multimidia devem ser utilizados. Esse entendimento auxilia o usudrio a compreender a

informagdo de forma completa, facilitando inclusive a disseminagdo correta da mensagem.

4.1. Texto puro
Deve ser utilizado para conteudos simples, lineares, e funcionar como apoio a navegacao

como um todo.

4.2 Imagens e/ou infograficos
A maior parte do conteudo das redes enquadra-se nesse recurso, composto por informagdes
relevantes, mas simples de ser entendidas. Isso inclui desde postagens de relacionamento a

ilustragdes de resultados de programas.

4.3 Videos e/ou infograficos

Voltados para contetidos complexos e de apoio, o uso de infograficos deve ser a primeira
opgao, ja que eles tém um custo mais baixo do que os videos e despertam um interesse maior do que
os textos simples. Mas, quando o contetido for muito complexo e exigir mais, os videos devem entrar

em cena, uma vez que conseguem passar mais informagdes que os infograficos.

4.4 Metasites

Sdo uma estrutura de navegacdo independente, incluindo paginas hierarquizadas sob um
menu proprio, porém necessariamente subordinado a uma estrutura macro. Assim, quando o
contetido for altamente relevante e complexo, deve-se inseri-lo em um metasite proprio, com

navegacgao interna que permita ao usudrio se aprofundar nas questoes.
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5 NUumero de Postagens

Para cada rede social, ha um diferente nimero de postagens para que nada fique cansativo e

macante. Portanto, listamos as caracteristicas de quantidade e os modos de postagem das principais

redes sociais.

1 a 3 posts por
dia util

1 a 3 posts por
dia util

Minimo de 2
por més

Minimo de 2
séries de ima-
gens por més

Fonte: Manual de Orientagdo para Atuagdo em Redes Sociais da Secretaria de Comunicagdo Social
da Presidéncia da Republica

12 pessoa do plural (nés)

Informal e direta

Convite a interacdo (compartilhe, veja,
curta, etc.)

Teor emocional, envolvendo o usuario
no assunto

Textos de, no maximo, 110 caracteres

12 pessoa do plural (nés)

Informal e direta

Convite a interacdo (retuite, saiba mais)
Teor emocional, envolvendo o usuario
no assunto

Textos de, no méximo, 110 caracteres
(para que usuarios comentem, compar-
tilhem ou adicionem links encurtados)

Descritivo completo do video e teor
mais formal

Divisao dos videos em playlists por
assunto

Descritivo completo da foto e teor mais
formal

Divisao das fotos em “canais” por as-
sunto

A0 menos uma ima-
gem por postagem

Link para que o usuéario
se aprofunde na infor-
macao

Possibilidade de
se “embedar”
(inserir) o video
liberado para
usuarios

Possibilidade de utili-

zar as imagens libera-
das para usuarios
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6 Publicacdo de Imagens

De forma geral, as imagens devem ser de dominio publico e utilizaveis por todos os usuarios,
afinal o Instituto Federal de Roraima ¢ uma instituigdo publica que pode ter seus objetivos
alcangados também por meio do compartilhamento de imagem/informagao.

Todas as imagens devem ser publicadas em uma biblioteca unica, segmentada por tema e
contendo informagdes sobre as possibilidades de uso (copyright, copyleft). As imagens devem
também estar disponiveis em alta resolugdo para download.

Devem ser inseridos titulo e legenda nas imagens, para identifica-las. E recomendavel que,
em pelo menos uma delas, constem os nomes das personalidades envolvidas, o local e a data (dia,
més, ano). Além de outras vantagens, isso faz com que a imagem seja mais facilmente encontrada
nas ferramentas de busca.

De uma maneira geral, as imagens devem seguir alguns preceitos na hora de sua construgao:

— Imagens que mostrem os bastidores de um determinado programa ou ac¢do devem ser

publicadas sem muito trabalho artistico, tendo como foco principal o seu conteudo em si € o
imediatismo da postagem,;

— Imagens que apresentem cenas ou regides, por sua vez, devem ser trabalhadas em um nivel

mais artistico, atraindo audiéncia pela sua beleza.

7 Publicacédo de Videos

Os videos também precisam ser disponibilizados apenas com regras simples, evitando que se
criem barreiras a mais para a existéncia de um canal mais completo.

Eles devem ser publicados em uma biblioteca Unica, segmentada por tema e contendo
informacdes sobre as possibilidades de uso (copyright, copyleft). Devem poder ser “embedados”
Ipelos usudrios que desejarem fazé-lo. Além disso, todos devem ter titulo e legenda descrevendo-os e
indicando nomes de personalidades envolvidas, local e data (dia, més, ano).

Segundo o Manual de Orientagdo para a Atuagao em Redes Sociais, ha trés categorias de
video:

— Minidocumentarios mostrando casos praticos em que determinadas acdes, programas e

politicas foram colocados em pratica (sempre destacando os numeros). Essas pecas serdo
de maior utilidade para completar conteudos postados em blogs ou em outras rede.

— Publicagdo de propagandas oficiais, em muitos casos feitas para a TV e postadas nas redes.

L 0 termo "embedar’, do inglés embed (incorporar), possibilita que qualquer pdgina na internet disponibilize um video
postado na rede.
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Hé uma demanda constante por esse tipo de video nas proprias redes (como o YouTube).
Apesar de ter pouco compartilhamento, sempre ha usuarios chegando a eles por meio de
buscas no YouTube.

— Videos de teor mais artistico carregando teores mais dramaticos ou comicos. Essas pecas
sdo as mais faceis de propagar, ensejando um boca a boca fundamental para que a

propagacao alcance niveis maiores.

8 Controle e Monitoramento das Redes Sociais

E a constante procura de todos os termos relacionados ao nome do Instituto Federal de
Roraima nas redes sociais. Essa varredura ¢ feita utilizando-se uma mescla de ferramentas de
mercado com servigo humano na categorizagdo de cada uma das mengdes feitas, seguindo os passos
abaixo:

1. Configuracdo de palavras-chave;

2. Criagdo de temas e regras de classificagao;

3. Anélises em tempo real;

4. Relatorios online, diario e mensal.

8.1 Configuracio de palavras-chave
Trata-se da configuracdo da marca a ser monitorada. O objetivo do monitoramento da marca ¢

entender como 0s usudrios enxergam a empresa em si, € ndo o tema no qual ela se insere.

8.2 Criacao de temas e regras de classificacio

Desde o momento da ativagdo da configuracdo da marca, a ferramenta de monitoramento
comega a capturar todas as citagdes feitas a ela. E € nesse estdgio que comega o processo de
filtragem. Essa filtragem se divide de acordo com duas caracteristicas:

e Tema — E fundamental criar uma série de temas sob os quais as cita¢des possam ser “alo-
cadas”, permitindo ao Gestor de Comunidades uma visdo mais clara sobre os principais
assuntos que estdo sendo falados. Nao deve haver limites para a criagdo de temas, mas de-
ve-se aplicar o bom senso para evitar que a lista seja tdo extensa, que proprio processo de
analise acabe comprometido.

e Polarizacido — As citagdes a marca podem carregar caracteristicas positivas, negativas ou

neutras. E necessario que a pessoa responsavel pelo monitoramento saiba classificar as ci-

15



tagdes de acordo com a polarizagdo, criando, assim, indicadores que reflitam, de maneira

mais simples e direta, a saude da institui¢ao nas redes sociais.

8.3 Analises em tempo real

Configurada a marca e estabelecidas as regras, entra em cena o cotidiano do monitoramento.
A partir dai, um processo transparente para a instituicdo deve iniciar-se, com as citagdes sendo
coletadas automaticamente e classificadas de forma manual. Novos servigos, programas ou agdes
langados devem sempre ser informados a pessoa responsavel pelo monitoramento, que ajustara os
filtros de configuracdo, de modo a captar cada vez mais as citacdes que reflitam a satde da

instituigao.

8.4 Relatorios online, semanais e mensais
Com a configura¢do do monitoramento ativada e com os devidos filtros ajustados a marca,

devem ser enviados ao Gestor de Comunidades trés tipos de relatorio:

8.4.1 Relatorio online

Acesso a um painel disponivel no proprio perfil do Facebook institucional que permite que o
usudrio acompanhe, em tempo real, todas as movimentacgdes dessa rede social, incluindo:

— Volume de posts por hora;

— Volume de posts por tema;

— Volume de posts por polarizagao;

— Nuvem de tags com as palavras mais citadas.

Esse painel deve ser mantido de forma visual, grafica, para que o Gestor de Comunidades

consiga detectar eventuais oscilagdes que indiquem crises ou oportunidades.

8.4.2 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 ¢ importante, até por questdes documentais, construir uma apresentagao que
pode ser compartilhada com outras areas. Entre os principais dados que devem constar, estao:

— Principais pontos de atengdo ou algo que tenha se destacado no periodo com algumas

tendéncias que apontem caminhos para a semana seguinte de trabalho;

— Posts que movimentaram a semana, sejam positivos, sejam negativos, e as principais razdes
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disso ter ocorrido;

— Evolugdo das citagdes ao longo da semana;

— Temas com maior repercussdo (positiva e negativa), com as respectivas

justificativas;

— Divisao de mengdes por polarizagdo (positivo/negativo/neutro) do periodo;

— 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);

— Evolugdo das interagdes nos canais proprietarios;

— Comparativos com semana anterior entre dados semelhantes.

8.4.3 Relatorio mensal
Finalmente, todo més deve ser finalizado com um relatorio analitico, qualitativo e
quantitativo, posicionando de forma clara a marca da institui¢do. Esse relatorio deve incluir:
— Movimentos da marca no periodo;
— Evolugio do Indice de Saudabilidade Geral da marca;
— Relagdo dos principais evangelizadores e detratores da marca nas midias sociais (mapa
social);
— Analise do desempenho de campanhas especificas langadas pela instituicdo nas midias
sociais;

— Pontos fortes e fracos da marca em relagdo a sua presenga nas midias sociais no periodo.

9 Guia de Conduta para Servidores e Colaboradores em Redes Sociais

As principais crises estdo atreladas aos servidores-colaboradores da instituicdo. Todos tém, e
devem continuar tendo, liberdade de opinido, mas, a partir do momento em que se estd vinculado a
uma institui¢do, tudo o que for postado pode ser encarado pelos usuarios-internautas como
mensagem da propria instituicdo (mesmo que nao exista nada oficializado nesse sentido).

Na pratica, isso ocorre porque usuarios em redes sociais passam a ser, quer queiram, quer
ndo, pessoas publicas. Os desafios, ao lidar com redes sociais, portanto, incluem:

— Representar uma empresa sem que esta o tenha nomeado porta-voz oficial;
— Manter a prépria liberdade de expressao (que € diferente de liberdade de opinido);

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

9.1 Perfil pessoal e diretrizes

Algumas boas praticas sdo recomendadas para servidores publicos, visando a manter a
integridade de todos os envolvidos: institui¢do, fornecedores, parceiros e, claro, os proprios
servidores. Nao cabe a nenhuma instituicao a prerrogativa de proibir que colaboradores tenham os
seus proprios perfis em midias sociais — isso deve ser livre e mantido como opg¢do para cada
individuo. As informagdes escritas na rede sdo de responsabilidade do servidor, mas atingem pessoas
e empresas contidas nos contetidos de suas mensagens.

Por isso, os contetdos postados sdo sempre de ordem pessoal, porém, a partir do momento
em que o usudrio definir o seu local de trabalho, eles invariavelmente terdo também um teor
profissional. Com base nisso ¢ que listamos algumas simples diretrizes que devem ser seguidas:

e Em rede social, toda pessoa é publica: sempre que postar algo nas redes sociais, entenda
que o conteudo da sua mensagem serd visto por colegas, chefes, clientes, fornecedores,
parceiros de negdcio, amigos e familiares. Nunca poste nada que possa ser usado contra
voce.

e “Eu” pessoal versus “eu” profissional: vocé pode ndo ser o porta-voz oficial do seu lo-
cal de trabalho, mas, a partir do momento em que deixa-lo publico, serd visto pelos de-
mais usuarios (amigos, seguidores, colegas, fas) como alguém que fala em nome da insti-
tuicdo. Evite postar qualquer coisa que possa gerar danos a instituicdo em que atue.

e Escrever na rede social nio é o mesmo que falar: suas palavras, seus posts ficam na
web e sdao indexados quase que instantaneamente por outras redes. Assim, mesmo que
apague um post do qual tenha se arrependido, ele provavelmente ja tera sido indexado pe-
lo Google e por outros sites, perenizando-se na internet e ficando ao alcance de todos os
usudrios. Pense antes de publicar; se for para se arrepender, arrependa-se antes de escre-
Ver.

e Previna-se: uma crise envolvendo posts em redes sociais feitos por um colaborador cujo
contetdo prejudique a Rede Federal nunca tem o instituto como alvo tnico; o proprio co-
laborador acaba marcado na rede, o que dificulta a sua carreira no mercado como um to-
do.

e Seja voceé: isso ndo significa que ndo possa ter opinido. Como qualquer cidadao, vocé €

livre para pensar e expressar o que desejar, da forma que preferir. Entretanto, como qual-
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quer pessoa publica, tem de entender que tudo o que expressar provavelmente trara con-

sequéncias, sejam positivas, sejam negativas.

10 Crises de Imagem

Segundo o Manual de Orientacdo para Atuacdo em Redes Sociais da Secretaria de Comuni-
cagdo Social da Presidéncia da Republica, um dos maiores riscos na reagcdo a uma crise € justamente
errar na sua dimensao, isto é, em alguns casos, instituicdes podem interpretar criticas simples a mar-
ca como uma situacao 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 reagdo, é sempre importante ter em mente que qualquer resposta
publica da marca/institui¢do a uma situagdo adversa acabard aumentando também a massa de
usudarios que conhecem o problema.

E fundamental ponderar antes de tomar qualquer atitude, bem como saber o que configura

uma crise que demanda algum tipo de atitude, conforme pode ser visto na tabela a seguir:

Crise é... Crise nao é...

Volume de mencGes que tenha alcancado gran-  Usuario mostrando descontentamento com algum

des audiéncias programa ou agao
Volume de mencGes alto e com fundamento Usuario declarando preferéncia a gestdo de al-
gum outro partido
Volume de mencGes alto e com amparo legal Usuario reclamando sobre algum representante
contrario aos interesses da instituicao da instituicdo, em alguma situacédo
Menc¢des com potencial viral alto Mencdes restritas a um nimero pequeno de usuéa-
rios

Fonte: Manual de Orientagdo para Atuagdo em Redes Sociais da Secretaria de Comunicagdo Social
da Presidéncia da Republica

10.1 Fato gerador

Toda crise é iniciada por algum fato especifico, seja um boato, seja uma dendncia. Ha varias
maneiras de interpretar fatos geradores, pois diferentes situacfes demandam diferentes reacGes. Po-
rém, o monitoramento € essencial para que se consiga antever situacfes potencialmente danosas.

Ao se analisar um fato gerador, portanto, ¢ de fundamental importancia enquadra-lo em um

tipo distinto ou categoria, pois cada um leva a reagdes especificas.
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Os diferentes tipos de fato gerador incluem trés variacdes, conforme o Manual de Orientagéo

para Atuacdo em Redes Sociais:

10.1.1 Sensacionalismo
Quando é...

Pouco interessante

“Bomba sensacionalista”

10.1.2 Origem
Quando é...

Interna, iniciada por servi-
dores ou colaboradores

Externa, iniciada por usua-
rios sem vinculo emprega-
ticio com a marca

10.1.3 Veracidade
Quando é...

Verdade

Indica...

Probabilidade de crise escalar

é pequena

Probabilidade de crise escalar

¢ alta

Indica...

Maior probabilidade de con-
trole

Menor probabilidade de con-
trole

Indica...

Problema concreto do volume de men-

cOes crescer ao encontrar bases solidas
que confirmem eventuais acusagoes

Mentira

Bases para crescimento de crise sdo me-

nores, mas ainda assim concretas

10.2 Danos a marca

Resolucao

Monitorar e agir apenas se volume de
menc¢Oes aumentar de forma acentuada

Preparar acdes de combate a crise,
dependendo do teor dos fatos gerado-
res

Resolucao

Contato com servidor alertando sobre
violacdo de politicas da instituicéo e
remocao de contetdos danosos

Avaliacéo dos perfis viralizadores —
contato direto (e privado) pode ser
feito apenas se usuarios nao se mos-
trarem “agressores” incondicionais da
marca

Resolucao

Correcéo do problema
Comunicado explicando solucdes que
estdo sendo tomadas

Acéo ludica de esclarecimento a usué-
rios

Quando uma crise se consolida, a imagem de marca fica imediatamente prejudicada por meio

do seu Indice de Saudabilidade nas Redes Sociais. Esse indice, segundo o Manual de Orientagio para

Atuacdo em Redes Sociais, ¢ a expressao do seguinte contexto:

iS = soma de mencdes positivas ou neutras/totalidade de mencées a marca
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Ou seja: se a marca x tiver 2.000 mengdes nas redes sociais em um determinado periodo, das

quais 1.000 forem positivas, 600 neutras e 400 negativas, o seu Indice de Saudabilidade (iS) sera:

iS = (1.000 + 600)/2.000 = 0,8 = 80%

Se uma crise de grandes propor¢des ocorrer, ¢ natural que esse indice caia quase que de
imediato, sendo essa a expressao exata dos danos institucionais causados nas redes sociais.

Contudo, o célculo do iS deve ser feito de forma mensal, marcando a sua evolugdo ao longo
dos meses e apontando, com uma visdo 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, ndo crescendo além desse patamar, entdo o dano concreto no longo

prazo fica ja estabelecido em 10% da percepcéo saudavel da marca nas redes.

10.3 Como atuar em tempos de crise

Sdo intimeras as decisdes que podem ser tomadas para atuar em uma crise consolidada.
Entretanto, ¢ possivel descrever algumas das principais opg¢des de reagdo, cuja decisdo por uma ou
algumas delas deve ser tomada diretamente pelo gestor, de acordo com o fluxo de deteccao e reacao

a crises, apresentado mais adiante neste documento.

10.3.1 Constante 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 reacdo terd como efeito unico o aumento da crise em si.

A reagdo publica a uma determinada situagdo fard 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 ¢

divulgar a sua existéncia e ampliar o seu potencial de viralizagao.

10.3.2 SEO reativo
Um dos efeitos que crises de grande propor¢ao tém ¢ deixar as suas marcas nos buscadores
por um tempo prolongado. Por mais que o “assunto” tenha acabado, os seus picos foram tao altos em

determinado momento, que sites ou blogs que fazem referéncia a ele permanecerdo nas primeiras
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paginas de buscadores como o Google quando usudrios procurarem pela marca 1.

A melhor maneira de combater esses rastros ¢ trabalhar com SEO (“search engine
optimization”, ou otimizacdo de buscadores) reativo, que basicamente consiste em se gerar um
volume grande de conteido em péginas diversas, utilizando todas as técnicas de otimizacdo para
forcar conteudos danosos a perder relevancia perante os algoritmos de busca.

Nesse aspecto, recomenda-se contratar servigos especializados em otimizagao de buscadores
aliados a produc¢do em larga escala de conteudo, tendo como prioridade méxima remover das

primeiras duas paginas de resultado toda e qualquer mencao a uma crise passada ou mesmo presente.

10.3.3 Transparéncia

Em boa parte das situacdes, a melhor forma de combater uma crise, principalmente quando
ela ja se fizer conhecida pela ampla maioria dos usuarios, ¢ agir de forma pessoal e transparente.

Para tanto, a instituicdo deve utilizar os seus canais nas redes sociais para explicar a situagao
aos usuarios, expondo causas do problema, medidas que estiverem sendo tomadas e expectativas
claras de solugdo. Mesmo a atualizagdo de status de resolugao deve ser postada no ritmo em que a
crise estiver se desenrolando.

Essa postura costuma render resultados altamente positivos na reversdo de imagens negativas,
pois deixa clara a predisposicdo da empresa para assumir erros e empenhar-se na resolucédo deles de

maneira franca e honesta.
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