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MINISTERIO DA EDUCAcAO 
SECRETARIA DE EDUCAcAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA 

INSTITUTO FEDERAL DE EDucAcAo, GlENdA E TEGNOLOGIA DE RORAIMA 
CONSELHO SUPERIOR 

RESOLUçAO N.° 382/CONSELHO SUPERIOR, DE 25 DE JULHO DE 2018. 

HOMOLOGA 	A 	RESOLUcAO 	N.° 
319/CONSELHO SUPERIOR, DE 19 DE 
DEZEMBRO DE 2017, QUE APROVOU, 
AD 	REFERENDUM, 	0 	PLANO 
PEDAGOGICO DO 	CURSO 	- DE 
LICENCIATURA EM 	CIENCIAS 
BIOLOGICAS NA 	MODALIDADE 
PRESENCIAL E 	EDUCAçAO 	A 
DISTANCIA. 

A Presidente do Conseiho Superior do Instituto Federal de Edueaçao, Ciéneia e 
Teenologia de Roraima, no uso de suas atribuiçöes legais, e 

Considerando o Parecer do Conselheiro Relator, constante no Processo n.° 
23229.000577.2017-07 e a decisão do colegiado tomada na 55? sessão plenária realizada em 
9 de abril de 2018, 

RESOLVE: 

Art. 1.0 Homologar a ResoluçAo N.° 31 9/CONSELHO SUPERIOR, de 19 de 
dezembro de 2017, que aprovou ad referendum do Conseiho Superior, o Plano PedagOgico do 
Curso de Licenciatura em Ciências BiolOgicas na Modalidade Presencial e EducaçAo a 
Distância. 

Art. 2.0  Esta resoluçao entra em vigor na data da sua publicacào. 

Dê-se ciência, publique-se e cumpra-se. 

Conselho Superior do Instituto Federal de Educaçâo, Ciência e Tecnologiade 
Roraima, em Boa Vista-RR, 25 dejulho de 2018. 

C- 

SANDRA MARA BPAULA DIAS BOTELHO 
Tr esidente 
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MINISTERIO DA EDucAçAo 

SECRETARIA DE EDucAçA0 PROFISSIONAL E TECNOLOGICA 
INSTTTUTO FEDERAL DE EDUCAçA0, CIENCIA B TBCNOLOGIA DE RORAIMA 

CONSELHO SUPERIOR 

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

APROVA 0 MANUAL DE USO DAS 
REDES SOCIAIS DO INSTITUTO 
FEDERAL DE RORAIMA. 

A Presidente do Conseiho Superior do Instituto Federal de EdueaçAo, Ciência e 
Tecnologia de Roraima, no uso de suas atribuiçOes legais, e 

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

RESOLVE: 

Art. I .o  Aprovar o Manual de Uso das Redes Sociais do Instituto Federal de EducaçAo, 
Ciéncia e Tecnologia de Roraima-IFRR, conforme o anexo desta resoluçäo. 

Art. 2.° Esta resoluçao entra em vigor na data de sua publicacAo. 

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

SANDRA MARA BEt IMAS BOTELHO 
Preidente 



GOVERNO FEDERAL 
MINISTERIO DA EDUcAcA0 

SECRETARIA DE EDucAcAo PROFISSIONAL E TECNOLOGICA 
INSTITUTO FEDERAL DE EDucAcAo CIENCIA E TECNOLOGIA DE RORAIMA 

ANEXO BA REsoLuçAo N.° 383/CONSELHO SUPERIOR, DE 25 DE JULHO DE 2018. 

Manual de Uso das Redes Socials 
do Instituto Federal de Roraima 

Boa Vista-Roraima 
Julho/2018 
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INTRODUçAO 

Segundo a Pesquisa Brasileira de MIdia 2015 (PBM), encomendada pela Secretaria de 

Comunicação Social da Presidéncia da Repáblica, praticamente a metade dos brasileiros, 48%, usa 

internet no Brash. 0 percentual de pessoas que a utilizam todos dos dias cresceu de 26% na PBM 

2014 para 37% na PBM 2015. 0 habito de uso da internet também é mais intenso do que o obtido 

anteriormente. Os usuários dessas novas midias ficam conectados, em media, 4h59 por dia, durante a 

semana, e 4h24 nos finals de semana. 

A pesquisa ainda apontou que 42% dos brasileiros utilizam mais a internet. 0 meio de 

comunieaçAo perde apenas para a televisAo (93%) e, por uma pequena diferença, para o radio (46%). 

Outra informação relevante foi a classificaçAo das redes sociais e dos programas de troca de 

mensagens instantãneas mais utilizados: Facebook (830/6), WhatsApp (58%), YouTube (17%), 

Instagram (12%) e Google+ (8%). 0 Twitter, popular entre as elites politicas e os formadores de 

opinião, foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados. 

Esses ambientes virtuais constituem redes que interligam pessoas de interesses comuns, sejam 

econômicos, sejam amorosos, sejam afetivos, sejam politicos, sejam religiosos. As redes sociais säo 

importantes porque todos os que participam dela o fazem por motivação própria, e não por serem 

obrigados ou devido a hierarquias. Trata-se, então, da producao de conteüdos de forma 

descentralizada e sem o controle editorial de grandes grupos. Ou seja, significa a producao de muitos 

para muitos. 

As "ferramentas de midias sociais' são, em outra definição, sistemas online projetados para 

permitir a interaçAo social por meio do compartilhamento e da criação colaborativa de informaçAo 

nos mais diversos formatos. Eles possibilitam a publicacAo de conteüdos por qualquer pessoa, 

baixando a praticamente zero o custo de producäo e distribuiçAo em massa - antes essa atividade se 

restringia aos grandes grupos econômicos. 

Por isso, é perceptIvel o volume gigantesco de informaçOes nessas redes, de forma que a 

instituição (püblica ou privada) que prescinde desse suporte perde uma importante ferramenta de 

comunicação com os seus páblicos. 

Pensando nisso, o Manual de Uso das Redes Sociais do Instituto Federal de Educaçâo, 

Chéncia e Tecnologia de Roraima (JFRR) foi criado com o intuito de padronizar as especificidades 

das publicacOes de cunho püblico nas redes sociais. Com  isso, pretende-se definir melbores práticas e 

guhar os profissionais da comunicaçAo social do instituto nessas midias, no que coneerne a geracAo 

de conteádo educacional, a interaçAo com os usuários e a atuação, em casos de crise. 
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1 Principais Redes Sociais 

A seguir, listarnos as principais redes sociais que impressionam pelo grande nümero de 

usuários e pela importância corno veiculos de cornunicaçAo formadores de opiniäo. 

1.1 Facebook 

Lf 
Inclui diversas funcionalidades de outros sites, por isso é considerado a major e mais 

importante rede social da atualidade. E possivel, por rneio dde, acompanhar as postagens de outros 

usuários, criando urna base de seguidores, alérn de adicionar fotos, videos e utilizar diversos 

aplicativos (a exemplo dejogos e sistemas bancarios). 

Além de cornentar postagens feitas por terceiros, o Facebook perrnite que usuários possam 

clicar em botOes charnados "curtir", indicando que urn usuário se identiflcou corn aquele 

conteUdo/aqueia marca. Todos os seus cliques, comentários e postagens ficarn registrados em sua 

página, a qual é alirnentada corn conteüdo referente a tudo o que o usuário fez, gostou ou desgostou, 

desde que passou a utilizar a rede. 

0 Facebook possibilita tarnbérn a criaçâo de perfil institucional, que demonstra a evoluçAo e a 

aceitabilidade das postagens de empresas, órgàos e entidades püblicas e privadas. Essa ferramenta se 

aproxima bastante dos blogs. 

1.2 Twitter 

E urna ferrarnenta de microblog que permite que usuários postern mensagens curtas de ate 

140 caracteres, fazendo relatos do dia a dia e expondo suas opiniôes sobre diversos assuntos. Dentro 

da rede, tem a opcäo "seguir outros usuários", por meio da qual e possivel acompanhar as postagens 

dos usuários escoihidos. 
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13 YouTube 

You 
0 YouTube é urna rede exciusivamente focada em videos, que permite aos usuários fazer 

uploads (publicaçào), visualizar e fazer downloads de videos de forma gratuita. Atualmente, 0 

Youlube é a major videoteca existente no mundo, corn extratos de fumes e trailers e urn sern-

nürnero de filrnagens pessoais sobre todos os temas. Os videos tern o nómero de visualizaçOes, 

perrnitern comentários, e o usuário pode deixar registrado se gostou ou nAo das postagens. Pessoas e 

empresas podern ter canal no YouTube. 

1.4 Flickr 

o 
f 1"IckiT 

A exemplo do YouTube, o F!ickr é urna rede de comparti!harnento de arquivos, rnas apenas 

de fotografias. 

15 Instagram 

0 Instagrarn é uma rnidia sociaj corn foco em imagens. Ele perrnite que seus usuários criern 

urn perfil, façam fotos ou videos, escoiham urn filtro para mudar sua aparéncia e publiquern para os 

amigos. A plataforma perrnite o cornparti!hamento do conteüdo corn outras redes soeiais a exernplo 

do Facebook e do Twitter. Ha ainda a possibilidade do uso de hashtags (#) para que seja possIvel 

encontrar irnagens relacionadas a urn mesmo terna, mesmo que as pessoas que tirararn essas fotos 

näo sejarn suas arnigas. 



2 Aspectos Relevantes Observados nas Redes Sociais 

2.1 Aspccto 1: rápido compartilhamento scm confirmaçAo da informação 

0 usuário de redes sociais possui pouco tempo disponIvel para acessa-las, e as opiniOes 

oriundas delas são consideradas como verdadeiras. Em outras palavras, os usuários cornentarn e 

cornpartilham informaçOes que, na grande rnaioria das vezes, nAo são de fontes seguras on 

verdadeiras. 

Em muitos casos, as instituiçOes e as empresas são pegas de surpresa corn boatos que acabam 

sendo considerados como "verdades absolutas" pela sua base de seguidores, tAo somente por terem 

nascido nas redes sociais e se nutrido do boca a boca inerente a elas. 

Por isso, e necessário urn monitorarnento diário e continuo das redes sociais. Não ha uma 

receita para nAo ser atingido por esse tipo de problema, rnas a forma como lidar corn ele e 

fundamental. E preciso reagir rapidamente para esclarecer possiveis boatos que maculem a imagem 

da instituição. 

2.2 Mpecto 2: grandes organizacöes sempre estAo erradas, ate que se prove o contrário 

Esse aspecto é fundamentado na base cultural latino-arnericana. Nos palses que fazern parte 

da comunidade latino-arnericana, a relação corn empresas é baseada em historicos de lutas de classe, 

bem como na crença 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 é que empresas isoladas dificilmente 

conseguem tirar essa imagem embasada na própria base cultural latino- americana. Isso acaba 

criando uma barreira em comunicados oficiais, pois qualquer informação explicativa, as vezes, é 

encarada como mais uma tentativa de "continuar enganando os clientes". 

Por isso, é importante o monitorarnento nas redes sociais para coibir o desenvolvimento de 

uma imagem negativa da instituiçAo por conta de boatos. E tarnbém de extrema importãncia que 

esses casos sejam cuidados corn muita cautela, pois respostas mal interpretadas podem agravar uma 

crise. 

2.3 Aspecto 3: a linguagem da rede 

0 usuário somente entende quem fala a mesma lIngua que ele. Por isso, qualquer interaçAo 

corn o usuário nAo deve ser feita por meio de linguajar juridico, e é preciso bayer rnoderaçAo de 

comentários. 
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Vale ressaltar que, dependendo da força do usuário, a atitude de moderar cornentários 

püblicos que ele fez, apenas por serem negativos, pode gerar mais cornentários e acusaçOes, 

inflarnando a cornunidade corno urn todo. As vezes, é meihor deixar o cornentário presente e 

simplesmente responder a ele. 

0 conteádo da resposta, porérn, é ainda mais importante. Enquanto estAo em redes sociais, os 

usuários buscarn urn tipo de relacionarnento mais pessoal e mais próxirno corn empresas. Portanto, 

respostas corn linguagern juridica acabam gerando a irnediata insatisfaçAo nâo apenas desses 

usuários, mas tarnbérn de todos os que estiverern lendo a conversa, que, por natureza, é aberta ao 

püblico. 

3 Presença Constante do IFRR nas Redes Sociais 

Para dar rnaior visibilidade e facilitar o acesso dos usuários das redes sociais as açôes do 

Instituto Federal, é necessário que os perfis das unidades da instituiçâo se rnantenham atualizados, 

Para que os usuários sintarn o IFRR presente no dia a dia. 0 ideal é que essas atualizaçôes sejam 

diarias, podendo ser feitas por rneio da postagern de rnensagens novas on ate rnesrno do 

compartilharnento de inforrnaçOes oriundas da Rede Federal, do Ministério da EducaçAo e/ou de 

outras instituiçôes que publiquern noticias de interesse dos servidores e/ou alunos do IFRR. 

3.1 Linguagern, editorial e relacionamento corn o usuário 

Destinado a urn püblico amplo que possui pouco ternpo para acessar as redes sociais, a 

linguagern ern rnidias sociais deve prirnar pela sirnplicidade, e os conteüdos postados devem ser 

faceis, diretos e corn a rnenor extensAo possivel. Caso contrário, e possivel que o usuário leia apenas 

o corneço da postagem, interprete incorretarnente e replique a inforrnaçào corn a sua opiniAo ligada a 

ela. 

Entretanto, quando se fala ern sirnplicidade, nAo se deve confundir corn urna linguagern 

intima ou difusäo da inforrnaçAo pela rnetade. Apesar do ambiente da rede social possuir linguagern 

diferenciada, deve-se lernbrar de que o ernissor da mensagern é o Instituto Federal de Rorairna 

(IFRR) e de que a linguagern utilizada reflete diretarnente na credibilidade da instituiçAo páblica. 

Para as redes sociais Facebook e Twitter, ressalta-se que a extensAo rnáxirna do texto é de 110 

caracteres, permitindo que os usuários tenharn espaco para fazer "RTs - retweets" (no caso de 

Twitter) e que o compartilhamento seja mais eficaz. Os posts no Twitter devern sernpre carregar links 

para aprofundarnento do conteádo, e os posts no Facebook devern sernpre carregar algum 

cornplernento, preferencialrnente irnagens. No caso de utilizaçAo de textos puros, evitar ultrapassar 
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também os 110 caracteres no Facebook para que o texto nAo seja automaticamente encurtado pela 

plataforma, elirninando a possibilidade de charnar a atençAo dos usuários. 

No que se refere ao relacionamento corn o usuário, recomendarn-se as seguintes práticas: 

Modére comentários negativos de usuários apenas quando as crIticas contiverem insultos 
pessoais a funcionários ou a clientes - caso contrário, mantenha os comentários visiveis e, 
na medida do possIvel, responda a eles. 

Convide usuários corn problemas a conversas privadas, buscando resolver cada urna de su-
as questôes fora de ambientes püblicos. 

Seja sempre agradecido pela participação, corn postura educada e evitando utilizar qual-
quer tipo de tonalidade juridic& 

Se estiver errado, peca desculpas. 

Sernpre agradeca crIticas, sugestôes ou cornentários. 

rnoderador da página tambérn tern que se atentar aos conteUdos de mais 'sucesso' entre os 

usuários, aqueles mais compartilhados, postagens que tiveram mais interaçôes, e utilizar essas 

inforrnaçoes para aprofundar mais o assunto, transformando os usuários em seguidores fieis da 

página. 

A rnedida que vai aurnentando o nürnero de fãslseguidores nas páginas, väo surgindo os 

usuários influenciadores, que começam a acompanhar constantemente as atuatizaçôes da instituição. 

Essa relação de influenciadores deve ser rnonitorada pela instituiçâo de forma próxirna, servindo de 

base para qualquer tipo de açAo on resposta a ser dada, principalmente ern casos de crise em 

potencial ou de tançamento de carnpanhas. 

Os usuários considerados influenciadores mais fortes são aqueles com mais seguidores e/ou 

fàs. Porérn, todos os usuários que participarn e cornparti!harn devem ser considerados corno 

influenciadores. 

3.2 ModeraçAo 

Deve ser utilizada em casos extrernos, pois o conteüdo publicado em rede social é livre e sob 

controle do usuário e da comunidade. 

Entretanto, conteüdos e comentarios que trazern aspectos ilegais on que, de alguma forma, 

firarn credos e etnias devern ser suspensos das mIdias sociais. Nesses casos, a suspensAo do conteüdo 

deve ser explicada, evitando passar a imagern de arbitrariedade no controle editorial e frisando que o 

papel da instituiçAo é zelar para que o conteádo - gerado por eta própria on por terceiros - tenha 

como objetivo aurnentar o conhecimento dos usuários. 
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4 Formato de Conteüdos 

Quanto mais complexo e o contethdo, meihorfIca corn a utilizaçdo dos grandes recursos de 

multirnidia. Assirn, quanto mais simples e rnenos relevante for urn determinado contez2do, menos 

recursos rnultirnidia devein ser utilizados. Esse entenditnento auxilia o usuário a cornpreender a 

inforrnacdo de forrna completa, facilitando inclusive a disserninaçâo correta da rnensagern. 

4.1. Texto puro 

Deve ser utilizado para contedos simples, lineares, e furicionar como apoio a navegacAo 

corno urn todo. 

4.2 Imagens e/ou infográficos 

A major parte do conteüdo das redes enquadra-se nesse recurso, cornposto por inforrnaçOes 

relevantes, mas simples de ser entendidas. Isso inclui desde postagens de relacionamento a 

ilustraçOes de resultados de prograrnas 

4.3 Videos e/ou infográficos 

Voltados para conteádos complexos e de apoio, o uso de infograficos deve ser a prirneira 

opcão, ja que des tern urn custo mais baixo do que os videos e despertarn urn interesse rnaior do que 

os textos simples. Mas, quando o conteüdo for muito complexo e exigir mais, os videos devern entrar 

em cena, uma vez que conseguem passar mais inforrnaçOes que os infográficos. 

4.4 Metasites 

São uma estrutura de navegacão independente, incluindo páginas hierarquizadas sob urn 

rnenu próprio, porérn necessariamente subordinado a uma estrutura macro. Assirn, quando o 

conteádo for altarnente relevante e complexo, deve-se inseri-lo em urn metasite próprio, corn 

navegacAo interna que permita ao usuário se aprofundar nas questôes. 
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5 Nñmcro de Postagens 

Para cada rede social, ha urn diferente nürnero de postagens para que nada fkue cansativo e 

macante. Portanto, listamos as caracterIsticas de quantidade C OS modos de postagern das principais 

redes sociais. 

Fäcebook 

Twitter 

YouTube 

Flickr 

I a 3 posts por 	1° pessoa do plural (nós) 	- - 
dia átil 	Informal e direta 

Convite a interaçAo (retuite, saiba mais) 
Teor ernocional, envolvendo a usuário 
no assunto 
Textos de, no máximo. 110 caracteres 
(para que usuários comentern, compar-
tithern ou adicionern links encurtados) 

vescritivo completo Co video e teor 
mais formal 
Divisäo dos videos em play! isis por 
assunto 

Minimo de 2 	Descritivo completo da foto e tear mais Possibilidade de utili- 
series de ima- 	formal 	 zar as imagens libera- 
gens por més 	DivisAo das fotos em "canals" por as- 	das para usuários 

sunto 

I a 
dia átil 

por 	I" pessoa do plural (nOs) 
Informal e direta 
Convite a interação (compartilhe, veja, 
curta. etc.) 
Teor emocional. envolvendo o usuário 
no assunto 
Textos de, no maxima, 110 caracteres 

Ao menos urna ima-
gem por postagern 

Link para que o usuário 
se aprofunde na infor-
mação 

se "embedar" 
(inserir) o video 
liberado para 
usuários 

Fonte: Manual de Orientaçoo para Atuaçdo em Redes Sociais do Secretaria de Comunicaçoo Social 
do Presidencia do Repthblica 
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6 PublicaçAo de Imagens 

Dc forma geral, as imagens devem ser de dominlo pOblico e utilizáveis por todos os usuários, 

afinal o Instituto Federal de Roraima é uma instituiçào páblica que pode ter seus objetivos 

alcançados também por meio do compartilbamento de imagem/informacAo. 

Todas as imagens devem ser publicadas em uma biblioteca ünica, segmentada por tema e 

contendo informaçOes sobre as possibilidades de uso (copyright, copyleft). As imagens devem 

também estar disponiveis em alta resoluçAo para download. 

Devem ser inseridos titulo e legenda nas imagens, para identificá-las. E recornendavel 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 corn que a imagem seja mais facilmente encontrada 

nas ferramentas de busca. 

Dc uma maneira geral, as imagens devem seguir alguns preceitos na hora de sua construçào: 

- Imagens que mostrem os bastidores de um deterrninado programa ou açAo devem ser 

publicadas scm muito trabalho artIstico, tendo corno foco principal o seu conteüdo em si e o 

imediatismo da postagern; 

- Imagens que apresentem cenas ou regiOes, por sua vez, devem ser trabalhadas cm urn nIvel 

mais artistico, atraindo audiéncia pela sua beleza. 

7 Publicaçâo de Videos 

Os videos tambérn precisam ser disponibilizados apenas corn regras simples, evitando que se 

criem barreiras a mais para a existéncia de um canal mais completo. 

Eles devem ser publicados em uma biblioteca ünica, segmentada por tema e contendo 

informaçôes sobre as possibilidades de uso (copyright, copyleft). Devem poder ser "ernbedados" 

1pelo.s usuarios que desejarem faze-b. Além disso, todos devem ter tItubo e legenda descrevendo-os e 

indjcando nomes de personalidades envolvidas, local e data (dia, rnés, ano). 

Segundo o Manual de Orientaçao para a AtuaçAo em Redes Sociais, ha trés categorias de 

video: 

- Minidocumentarios mostrando casos práticos em que determinadas açOes, programas e 

politicas forarn cobocados em prática (sempre destacando os nümeros). Essas pecas serAo 

de major utilidade para completar conteüdos postados em blogs ou em outras rede. 

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

1 0 termo "embedar' do Inglés embed (Incorporar), possibililta que qualquer pIglna na Internet disponibi/Ize urn video 

postado na rede. 
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Ha uma dernanda constante por esse tipo de video nas próprias redes (corno o YouTube). 

Apesar de ter pouco cornpartilhamento, sempre ha usuários chegando a eles por meio de 

buscas no YouTube. 

- Videos de teor mais artIstico carregando teores mais drarnáticos ou côrnicos. Essas pecas 

são as mais faceis de propagar, ensejando urn boca a boca fundarnental para que a 

propagação alcance niveis maiores. 

8 Controle e Monitoramento das Redes Sociais 

E a constante procura de todos os termos relacionados ao norne do Instituto Federal de 

Rorairna nas redes sociais. Essa varredura é feita utilizando-se uma mescla de ferramentas de 

mercado corn serviço humano na categorizacào de cada uma das mençôes feitas, seguindo os passos 

abaixo: 

ConfiguracAo de palavras-chave; 

Criação de temas e regras de classiflcaçao; 

Análises ern ternpo real; 

Relatorios online, diário e mensal. 

8.1 Configuracao de palavras-chave 

Trata-se da configuracao da marca a ser monitorada. 0 objetivo do rnonitorarnento da marca é 

entender como os usuários enxergarn a ernpresa em si, e não o terna no qual ela se insere. 

8.2 Criaçao de temas e regras de elassificaçAo 

Desde o momento da ativação da eonfiguracäo da marca, a ferramenta de rnonitorarnento 

corneça a capturar todas as citaçôes feitas a ela. E é nesse estágio que corneça o processo de 

filtragern. Essa filtragern se divide de acordo com duas caracterIsticas: 

Tema - E fundamental criar uma série de temas sob os quais as citaçOes possam ser "alo-

cadas", permitindo ao Gestor de Cornunidades uma visAo mais clara sobre os principais 

assuntos que estAo sendo falados. NAo deve haver lirnites para a criaçäo de temas, rnas de-

ye-se aplicar o bom senso para evitar que a lista seja tao extensa, que próprio processo de 

análise acabe comprornetido. 

Polarização - As citaçôes a marca podern carregar caracteristicas positivas, negativas ou 

neutras. E necessário que a pessoa responsável pelo monitorarnento saiba classificar as ci- 
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taçOes de acordo com a polarizacáo, criando, assim, indicadores que reflitam, de rnaneira 

mais simples e direta, a saüde da instituição nas redes sociais. 

8.3 Análises em tempo real 

Configurada a marca e estabelecidas as regras, entra em cena o cotidiano do monitorarnento. 

A partir dal, urn processo transparente para a instituiçäo deve iniciar-se, corn as citaçOes sendo 

coletadas automaticamente e classificadas de forma manual. Novos serviços, prograrnas on açOes 

lançados devem sernpre ser informados a pessoa responsavel pelo monitoramento, que ajustará os 

filtros de configuraçAo, de modo a captar cada vez mais as citaçOes que reflitam a sañde da 

instituiçAo. 

8.4 Relatérios online, semanais e mensais 

Corn a configuracAo do rnonitorarnento ativada e com os devidos filtros ajustados a rnarca, 

devern ser enviados ao Gestor de Cornunidades trés tipos de relatório: 

8.4.1 Relatório online 

Acesso a um painel disponIvel no próprio perfil do Facebook institucional que permite que o 

usuário acompanhe, em tempo real, todas as movimentaçOes dessa rede social, incluindo: 

- Volume de posts por hora; 

- Volume de posts por terna; 

- Volume de posts por polarizacäo; 	 - 

- Nuvem de tags com as palavras mais citadas. 

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

consiga detectar eventuais oscilaçoes que indiquem crises ou oportunidades. 

8.4.2 Relatório semanal 

Traz uma visAo de médio prazo, apresentando o cornportamento dos dados e do páblico um 

pouco mais aprofundado para urn nIvel mais gerencial do projeto. Aqui a entrega também pode ser 

feita por e-mail, mas é irnportante, ate por questôes documentais, construir uma apresentacAo que 

pode ser compartilhada com outras areas. Entre os principais dados que devem constar, estAo: 

- Principais pontos de atençAo ou algo que tenha se destacado no perlodo com algumas 

tendéncias que apontem caminhos para a semana seguinte de trabalho; 

- Posts que rnovimentaram a semana, sejam positivos, sejam negativos, e as principais razôes 
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disso ter ocorrido; 

- EvoluçAo das citaçöes ao longo da sernana; 

- Ternas corn rnaior repercussào (positiva e negativa), corn as respectivas 

justificativas; 

- Divisão de rnençOes por polarizaçAo (positivo/negativo/neutro) do perlodo; 

- TagC!oud (nuvern de tags) da marca apontando, de forrna visual, os ternas mais irnpactantes 

para a marca (tanto positivos quanto negativos); 

- EvoluçAo dos canais proprietários (fâs/seguidores); 

- Evolução das interaçoes nos canais proprietários; 

- Comparativos corn sernana anterior entre dados sernelhantes. 

8.4.3 RelatOrio mensal 

Finalrnente, todo rnés deve ser finalizado corn urn relatorio anailtico, qualitativo e 

quantitativo, posicionando de forma clara a marca da instituição. Esse relatório deve incluir: 

- Movimentos da marca no perlodo; 

- Evolução do fndice de Saudabilidade Geral da marca; 

- Relaçao dos principais evangelizadores e detratores da marca nas rnidias sociais (rnapa 

social); 

- Análise do desempenho de campanhas especificas lançadas pela instituição nas mIdias 

sociais; 

- Pontos fortes e fracos da marca em relaçao a sua presenca nas mIdias sociais no perlodo. 

9 Guia de Conduta pan Servidores e Colaboradores em Redes Sociais 

As principais crises estAo atreladas aos servidores-colaboradores da instituiçAo. Todos tern, e 

devem continuar tendo, liberdade de opiniao, rnas, a partir do rnornento ern que se está vinculado a 

urna instituição, tudo o que for postado pode ser encarado pelos usuários-internautas como 

rnensagern da própria instituiçAo (rnesrno que não exista nada oficializado nesse sentido). 

Na prática, isso ocorre porque usuários em redes sociais passam a ser, quer queirarn, quer 

nAo, pessoas püblicas. Os desafios, ao lidar corn redes sociais, portanto, incluern: 

- Representar uma empresa sem que esta o tenha norneado porta-voz oficial; 

- Manter a própria liberdade de expressão (que é diferente de liberdade de opiniAo); 

- Conviver ern uma realidade ern que todos são pessoas püblicas (a não ser que não se tenha 
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nenhum perfil pessoal em mIdias sociais) 

9.1 Perfil pessoal e diretrizes 

Algumas boas práticas são recomendadas para servidores püblicos, visando a manter a 

integridade de todos os envolvidos: instituição, fornecedores, parceiros e, claro, os próprios 

servidores. Não cabe a nenhurna instituição a prerrogativa de proibir que colaboradores tenham os 

seus próprios perfis em mIdias sociais - isso deve ser livre e mantido como opcão para cada 

individuo. As inforrnaçoes escritas na rede são de responsabilidade do servidor, mas atingern pessoas 

e empresas contidas nos conteádos de suas mensagens. 

Por isso, os conteñdos postados são sempre de ordern pessoal, porérn, a partir do mornento 

em que o usuário definir o seu local de trabalho, eles invariavelmente terão também urn teor 

profissional. Corn base nisso é que listarnos algumas simples diretrizes que devern ser seguidas: 

Em rede social, toda pessoa e pñblica: sempre que postar algo nas redes sociais, entenda 

que o conteüdo da sua mensagem serã visto per colegas, chefes, clientes, fornecedores, 

parceiros de negócio, amigos e familiares. Nunca poste nada que possa ser usado contra 

vocé. 

"Eu" pessoal versus "eu" proflssional: vocé pode não ser o porta-voz oficial do seu lo-

cal de trabalho, mas, a partir do momento em que deixa-lo püblico, será visto pelos de-

mais usuários (amigos, seguidores, colegas, fs) como alguém que fala em norne da insti-

tuiçAo. Evite postar qualquer coisa que possa gerar danos a instituição em que atue. 

Escrever na rede social nAo e o mesmo que falar: suas palavras, seus posts ficam na 

web e são indexados quase que instantanearnente per outras redes. Assim, mesmo que 

apague urn post do qual tenha se arrependido, ele provavelmente já terá sido indexado pe-

lo Google e per outros sites, perenizando-se na internet e ficando ao alcance de todos os 

usuários. Pense antes de publicar; se for para se arrepender, arrependa-se antes de escre-

ver. 

Previna-se: urna crise envolvendo posts em redes sociais feitos per urn colaborador cujo 

conteüdo prejudique a Rede Federal nunca tern o instituto como alvo ánico; o próprio co-

laborador acaba marcado na rede, o que dificulta a sua carreira no mereado como urn to-

do. 

Seja vocé: isso não significa que nao possa ter opiniao. Corno qualquer cidadão, vocé é 

livre para pensar e expressar a que desejar, da forma que preferir. Entretanto, como qual- 
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quer pessoa páblica, tern de entender que tudo o que expressar provavelmente trará con-

sequéncias, sejarn positivas, sejarn negativas. 

10 Crises de Imagem 

Segundo o Manual de Orientaçâo para Atuaçâo em Redes Sociais da Secretaria de Comuni-

cacAo Social da Presidéncia da Repóblica, urn dos rnaiores riscos na reaçAo a uma crise éjustamente 

errar na sua dirnensAo, isto é, em alguns casos, instituiçOes podem interpretar criticas simples a mar-

ca corno uma situaçAo de crise, respondendo a elas e gerando assirn uma atmosfera püblica de debate 

sobre urn assunto, por natureza, danoso a rnarca. 

Ao se interpretar a forma de reaçAo, é sempre importante ter em mente que qualquer resposta 

pUblica da marca/instituiçAo a uma situaçAo adversa acabará aumentando tambern a massa de 

usuários que conhecem o problerna. 

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

uma crise que dernanda algurn tipo de atitude, conforrne pode ser visto na tabela a seguir: 

Crise é... Crise nâo é... 

Volume de rnençôes que tenha alcançado gran- Usuário mostrando descontentarnento corn algurn 
des audiências prograrna ou açAo 

Volume de rnençôes alto e corn fundarnento (Jsuário declarando preferencia A gestAo de al- 
gum outro partido 

Volume de rnençOes alto e corn amparo legal Usuário reclarnando sobre algum representante 
contrário aos interesses da instituiçAo da instituiçAo, em alguma situaçAo 

MençOes corn potencial viral alto Mençôes restritas a urn nümero pequeno de usuá- 
i-los 

Fonte: Manual de OrienlaçJo para Atuacão em Redes Soc/a/s da Secrelaria de Comunicacoo Soc/al 
da Presidéncia da Repáblica 

10.1 Fato gerador 

Toda crise 6 iniciada por algum fato especifico, seja urn boato, seja uma denüncia. Ha várias 

maneiras de interpretar fatos geradores. pois diferentes situaçôes demandam diferentes reaçôes. Po-

rem, o monitorarnento 6 essencial para que se consiga antever situaçôes potencialmente danosas. 

Ao se analisar urn fato gerador, portanto, 6 de fundamental irnportância enquadrá-lo em urn 

tipo distinto ou categoria, p0's cada urn leva a reaçôes especIficas. 
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Os diferentes tipos de fato gerador incluem trés variaçOes, conforme o Manual de Orientaçao 

para AtuaçAo em Redes Sociais: 

10.1.1 Sensacionalismo 

Quando é... Indica... Resoluçao 

Pouco interessante Probabilidade de crise escalar Monitorar e agir apenas se volume de 
é pequena mençôes aumentar de forma acentuada 

"Bomba sensacionalista" Probabilidade de crise escalar Preparar açOes de combate a crise, 
é alta dependendo do teor dos fatos gerado- 

res 

10.1.2 Origem 

Quando é... Indica... Reso!uçAo 

Interna iniciada por servi- Major probabilidade de con-. Contato corn servidor alertando sobre 
dores ou colaboradores trole violaçao de politicas da instituição e 

remoção de conteUdos danosos 

.Extema, iniciada por usuá- Menor probabilidade de con- AvaliaçAo dos perfis viralizadores - 
rios sem vinculo emprega- trole contato direto (e privado) pode ser 

ticio com a marca feito apenas se usuários nAo se mos- 
trarem "agressores" incondicionais da 

marca 

10.1.3 Veracidade 

Quando é.. Indica... Rèso!uçäo 

Verdade .Problema concreto do volume de men- Correção do problema 
çOes crescer ao encontrar bases só!idas Comunicado explicando soluçôes que 

que confirmem eventuais acusaçôes estAo sendo tomadas 

Mentira Bases para crescimento de crise são me- Ação !ódica de esciarecimento a usuá- 
nores, mas ainda assim concretas rios 

10.2 Danos a marca 

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 OrientaçAo para 

Atuação em Redes Sociais, é a expressão do seguinte contexto: 

IS = soma de mençöes positivas ou neutras/totalidade de mençöes a marca 
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Ou seja: se a marca x tiver 2.000 mençôes nas redes sociais em urn deterrninado periodo, das 

quais 1.000 forern positivas, 600 neutras e 400 negativas, o seu fndice de Saudabilidade (IS) será: 

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

Se urna crise de grandes proporcOes ocorrer, é natural que esse Indice caia quase que de 

imediato, sendo essa a expressão exata dos danos institucionais causados nas redes sociais. 

Contudo, o cátcuto do IS deve ser feito de forma mensal, marcando a sua evoluçAo ao longo 

dos meses e apontando, corn uma visAo de ternpo rnais ampla, es reais danos que urna determinada 

crise acabou causando. 

Se, por exernplo, a saudabilidade da marca exernplificada acima cair para 60% e se recuperar 

para 70% após alguns meses, não crescendo atérn desse patarnar, entao o dane concrete no longo 

prazo fica já estabelecido ern 10% da percepção saudavel da marca nas redes. 

10.3 Como atuar em tempos de crise 

São inürneras as decisoes que podem ser tornadas para atuar em urna crise consolidada. 

Entretanto, é possivet descrever algumas das principais opcôes de reaçAo, cuja decisAo por urna ou 

algurnas delas deve ser tornada diretarnente pete gestor, de acordo corn o fluxo de detecção e reaçAo 

a crises, apresentado mais adiante neste docurnento. 

10.3.1 Constante monitoramento 

0 rnonitoramento deve ser feito sernpre, rnas principalmente quando urna crise estiver ern 

vigor. Ern alguns cases, no entanto, monitorar deve ser tambérn a ünica atitude a ser tornada pela 

marca, quando ficar dare que qualquer reaçAo terá come efeito ñnico o aurnento da crise em si. 

A reaçAo pübtica a urna determinada situação fará corn que a base de seguidores e ths de uma 

marca, possivelmente desconhecedores da situaçAo, acabe tornando ciéndia dela. Em outras palavras, 

deve-se sernpre considerar que urn dos efeitos colaterais de se reagir publicamente a qualquer crise é 

divulgar a sua existéncia e arnpliar o seu potencial de viralização. 

10.3.2 SEO reativo 

Urn dos efeitos que crises de grande propercão tern é deixar as suas marcas nos buscadores 

por urn tempo prolongado. Por rnais que o "assunto" tenha acabado, es seus picos foram the altos ern 

determinado memento, que sites ou blogs que fazern referéncia a ele permanecerAo nas primeiras 
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páginas de buscadores como o Google quando usuários procurarem pela marca Ia. 

A melhor maneira de combater esses rastros é trabalhar corn SEO ("search engine 

optimization", ou otimizaçAo de buscadores) reativo, que basicamente consiste em se gerar um 

volume grande de conteüdo em páginas diversas, utilizando todas as técnicas de otimizaçäo para 

forçar conteñdos danosos a perder relevância perante os algoritmos de busca. 

Nesse aspecto, recomenda-se contratar serviços especializados em otimizaçAo de buscadores 

aliados a producão em larga escala de conteüdo, tendo como prioridade maxima remover das 

prirneiras duas páginas de resultado toda e qualquer mençAo a uma crise passada ou mesmo presente. 

10.3.3 Transparéncia 

Em boa parte das situaçOes, a meihor forma de combater uma crise, principalmente quando 

ela ja se fizer conhecida pela ampla maioria dos usuários, 6 agir de forma pessoal e transparente. 

Para tanto, a instituição deve utilizar os seus canais nas redes sociais para explicar a situação 

aos usuários, expondo causas do problema, medidas que estiverern sendo tomadas e expectativas 

claras de soluçAo. Mesmo a atualizaçao de status de resoluçAo deve ser postada no ritmo em que a 

crise estiver se desenrolando. 

Essa postura costuma render resultadós altamente positivos na reversão de imagens negativas, 

pois deixa clara a predisposicAo da empresa para assumir erros e empenhar-se na resoluçao deles de 

maneira franca e honesta. 

11 REFERENCIAS 

BRASIL. Presidéncia da RepUblica. Secretaria de Cornunicação Social. Pesquisa brasileira de 

mIdia 2015: hábitos de consumo de mIdia pela populacAo brasileira. Brasilia: Secom, 2014. 

BRASIL. Presidéncia da Repüblica. Secretaria de ComunicaçAo Social. Manual de Orientacão 

para Atuaçao em MIdias Sociais. Brasilia: Secom, 2014. 

Guia Básico para Utilização das Redes Sociais do Conselho Federal de Administração e Conse-

Ihos Regionais de Administraçao. Disponivel em: < http://cfa.org.br/categorias/publicacoes/>. 

Acesso em: 2Ide outubro de 2014. 

LEITE, Luis Marcos. 0 que são redes sociais. Disponivel em: <http://ogestor.eti.br/o-gue-sao-

redes-socials!>. Acesso em: 21 de outubro de 2014. 

NOGUEIRA, Josicleido. 0 que são redes sociais?. .Disponivel em: 

<http://www.administradores.com.br/artigos/tecnologia/o-gue-sao-redes-sociais/45628/>. Acesso 

em: 17 de outubro de 2014. 

22 


