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_PARA QUE COMUNICACAO?

A pergunta acima pode gerar dois tipos de interpretacdo: ao que serve a comunicacao
e a qual tipo de comunicagao estamos nos referindo. Essas s8o as duas perspectivas
iniciais que direcionam a publicac&o desse Guia de Gerenciamento de Redes Sociais
da Rede Federal de Educagéo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica.

Mas quais 0s objetivos das instituicbes que formam a Rede? De acordo com a Lei 11.892,
de 29 de dezembro de 2008, a finalidade das instituicdes que a integram, entre outras,
¢é “ofertar educacéo profissional e tecnoldgica, em todos 0s seus niveis e modalidades,
formando e qualificando cidad&dos com vistas na atuacéo profissional nos diversos setores
da economia, com énfase no desenvolvimento socioecondmico local, regional e nacional”.

Essa finalidade, ao nosso ver, ndo pode estar desvinculada da compreensédo e da articula-
cao entre as acdes de comunicacao. Aqui, entendemos a comunicag&o como elemento
essencial do existir humano e de suas formas de vinculo, organizacéo e ac&o. E necessé-
rio bem comunicar para, assim, fortalecer nossos vinculos e melhorar nossa forma

de organizacéao e de acao sobre o mundo. Para isso, € necessario saber quem somos,
quais 0s nossos objetivos e como agir para atingi-los.

Por esse motivo, este Guia tem como referéncia a comunicacao publica, voltada a forma-
¢cao e a promocéo das condi¢des necessarias a construgdo da cidadania - s6 assim
visualizamos como possivel o desenvolvimento social. Além disso, ele tem como principio
a necessidade de um posicionamento ndo apenas tatico e operacional, mas estratégico,
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

com vistas a interacéo, participacéo e eficiéncia de todas as partes que integram

as instituicoes.

Portanto, falamos por e para todas as pessoas que atuam com a Rede Federal de Educa-
cao Profissional, Cientifica e Tecnolégica, pontuando situacdes e elementos que precisam
ser vistos e considerados na gestdo de suas paginas de redes sociais, como também
as acdes que precisam e devem ser tomadas frente as rotinas de trabalho e aos momen-
tos de deciséo.

Uma boa comunicacdo € aqguela que gera vinculo e acdo. As orientacdes elaboradas
neste guia tém como objetivo fortalecer as instituicbes que formam a Rede Federal a fim
de que elas fagcam as articulacGes necessarias - e da forma apropriada - para realizar

as suas acdes de desenvolvimento e transformacéo social. A comunicagéo que defende-
mos neste Guia atua para isso, conduzindo e cuidando da presenca das instituicoes
nas plataformas de redes sociais.
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PRESENCA EM REDES SOCIAIS E COMUNICAGAO PUBLICA

Vamos comecar este tépico com uma provocac¢do: como Institutos Federais, sera

que precisamos estar atentos a nossa presenca digital (e ao modo como dialogamos
com a sociedade) em redes sociais? Sim! Afinal, boa parte da populacdo hoje se comuni-
ca, mantém relacionamentos, recebe informacdes, interage, busca entretenimento

e tem acesso a produtos, servicos e politicas publicas por meio desses canais.

Os perfis em redes sociais contribuem para fortalecer a imagem institucional

dos érgaos publicos, como também auxiliam no exercicio da transparéncia

dos processos, na disseminacao do que é ofertado pela instituicao e na promog¢ao

e no reconhecimento da diversidade com relacao aos seus publicos envolvidos.

Por isso devemos zelar pela reputacao digital dos nossos Institutos, principalmente porque
as redes sociais sdo um espaco importante de construc&o de opinido publica. Além disso,
guando bem gerenciadas, as contas em redes sociais proporcionam maior dinamismo

as agdes de comunicagdo, ampliando as possibilidades de dialogo com as cidadas

€ 0s cidadéaos.

Assim, & sempre necessario avaliar se o conteldo a ser divulgado atende aos interesses
dos publicos aos quais se dirige e, claro, se esta de acordo com 0 que estabelece a
Constituicao Federal. Inclusive, devemos produzir (e compartilhar) informacéo sempre
tendo como norte que comunicacdo publica € um instrumento de transformacéo e de
desenvolvimento social.
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

De acordo com o Guia de Boas Praticas para a Atuacao do Governo Federal nas Redes
Sociais, editado em 2023 pela Secretaria de Comunicacao Social, os cidad&dos sempre
devem ser o foco no momento de postarmos qualquer material. “Nao basta apenas
buscar as tendéncias e usar as ferramentas mais modernas. E preciso traduzir politicas
publicas, servicos e direitos para a populacédo da maneira mais nitida possivel, gerando
visibilidade e engajamento”, registra a publicacéo.

Ou seja, nossa presenca nas redes sociais deve ter o objetivo de estimular o acesso
aos servicos e as politicas publicas, divulgando informacoes de interesse da popula-
¢ao e buscando ampliar a transparéncia e a comunicacao entre os Institutos Federais
e os individuos, conforme a estratégia de cada 6rgao.

O que diz a Constituicao Federal

A forma como as instituicdes publicas devem construir (e manter) sua presenca digital
nas redes sociais tem relacdo direta com alguns pontos da Constituicdo Federal. Nossa
Carta Magna estabelece que a “administracdo publica direta e indireta de qualquer dos
Poderes da Uni&o, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos
principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia” (Art.
37, caput).

Mais adiante, também expressa que a “publicidade dos atos, programas, obras, servicos
e campanhas dos 6rgaos publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orienta-
cao social, dela nao podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem
promocédo pessoal de autoridades ou servidores publicos” (Art. 37, §1°°).
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PRESENCA EM REDES SOCIAIS E COMUNICAGAO PUBLICA

Perfis devem ter cardter institucional

Com base no que estabelece a Constituicdo Federal, precisamos ter a clareza de que
os perfis de érgaos publicos nas redes sociais precisam ter carater institucional.

Isso significa que devemos evitar publicacées personalizadas (aquelas que enaltecem
pessoas que ocupam cargos publicos: seja por meio de videos/fotos/artes, seja por
meio de textos), detendo-nos ao trabalho que realizam e a suas representacoes.

Nessa mesma linha, as postagens nao devem ter como foco a pessoa publica no papel
da autoridade, independentemente do cargo, mas o conteldo ao qual esté relacionada.
O objetivo é construir uma comunicagao democratica com toda a sociedade, de forma
institucional, evitando, especialmente, promocao de autoridades e agentes publicos.

Vale destacar ainda que ¢é inadequado bloguear contas de pessoas, instituicées, empre-
sas e entidades em geral, ainda que manifestem opinides criticas aos Institutos (a n&o ser
que compartilhem conteldos preconceituosos e criminosos).

Comunicagao do Poder Executivo Federal

Este Guia pauta-se ainda na Nota 69/2024 da Coordenacao da Procuradoria Federal junto
ao Instituto Federal da Paraiba, documento que cita os artigos 1° e 2° do Decreto n° 6.555,
de 8 de setembro de 2008, o qual dispde sobre as acbes de comunicacao do Poder
Executivo Federal, como também o artigo 6° da Instrucdo Normativa SECOM n° 2, de 14
de setembro de 2023, que orienta a respeito do desenvolvimento e da execucéo

da publicidade dos ¢rgaos e entidades integrantes do Sistema de Comunicacao

de Governo do Poder Executivo Federal - SICOM.
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

Os 12 principios da Comunicagao PUblica

Importante destacar também que a comunicacao publica é aguela voltada ao cidadéo

e a cidada e ao interesse publico e coletivo. A Associacao Brasileira de Comunicacéo
Publica (ABCPuUblica) lancou, em 2021, um documento que elenca os 12 Principios

da Comunicacgao Publica, os quais devem ser base essencial na elaboracéo de conteu-
do para as redes sociais dos Institutos Federais. S&o eles:

1. Garantir o acesso amplo a informacéo
2. Fomentar o dialogo

3. Estimular a participacao

4. Promover os direitos e a democracia
5. Combater a desinformacéo

6. Ouvir a sociedade

7. Focar o cidadéo

8. Ser inclusiva e plural

9. Tratar a comunicagao como politica de Estado
10. Garantir a impessoalidade

11. Pautar-se pela ética

12. Atuar com eficacia
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PLATAFORMAS POSSIVEIS

Criar um perfil em uma rede social € uma deciséo estratégica de comunicagao e requer
planejamento cuidadoso. Antes de optar pela criacdo de mais uma via de relacionamento
com o publico, é essencial avaliar sua utilidade e suas condi¢cdes de manutencéo para

a Instituicao, além de compreender que cada plataforma tem caracteristicas Unicas
guantoa publico, linguagem, formatos de conteldo e disponibilidade de interacéo

COM 0S usuarios.

Importante ainda destacar a necessidade de cada instituicao normatizar, por meio
de Politicas de Comunicacao ou documentos como Instrucoes Normativas, quais
plataformas e paginas reconhece como oficiais.

A sequir, listamos as possibilidades mais usuais de insercdo em redes sociais, pontuando
suas principais caracteristicas e lembrando que cabe ao planejamento estratégico

de comunicacdo de cada instituicdo definir em quais plataformas estar presente

€ em quais n&o estar.

Facebook

Publico: diversificado, com maior concentracéo de usuarios adultos entre 25 e 55 anos,

com uma base significativa de pessoas mais velhas (aplicacao para os IFs: pais e avos

de estudantes, pessoas da comunidade externa, servidores mais antigos).

Linguagem: formal a semiformal, dependendo do publico-alvo; permite textos mais longos, narrati-
vas detalhadas e conteudos explicativos.

Formatos de conteudo: fotos, videos, textos, eventos, links e transmissdes ao vivo.
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

Formatos de interacdo: comentérios publicos, mensagens privadas (DM), criac&o
de grupos.

Tipo de presenca recomendada para instituicao publica: pagina.

Observacao: integrada ao Meta (Facebook + Instagram + WhatsApp)

Instagram

Publico: predominantemente jovens e adultos jovens entre 16 € 35 anos, mas com
crescimento de usuarios de faixas etarias mais amplas (aplicagdo para os IFs: estudantes

de nivel médio e superior, pais de estudantes, comunidade externa em geral,

servidores da ativa).

Linguagem: informal, visual, direta e criativa; uso de hashtags e emojis € comum.

Formatos de conteudo: fotos/imagens de alta qualidade (feed), videos curtos verticais (reels),
stories (fotos/videos verticais com duracao limitada a 24h, com ferramentas nativas

de interatividade como enquetes, reacdes, caixa de perguntas), transmissdes ao vivo.
Formatos de interacdo: comentérios publicos, mensagens privadas (DM), criac&o

de comunidades (canais de transmiss&o), colaboragdes com outros perfis.

Tipo de presenca recomendada para instituicao publica: conta profissional ou de criador

de conteudo.

Observacao: integrada ao Meta (Facebook + Instagram + WhatsApp)

Observagao 2: o feed do Instagram n&o é cronoldgico, € o usuario pode ver publicagbes “recomen-
dadas” em sua linha do tempo, isto é, de perfis que ndo segue (0 mesmo

se aplica ao menu de reels). J& nos stories so € possivel assistir na pagina inicial

as publicacées de quem o usuario segue.

WhatsApp

Publico: muito amplo, abrangendo praticamente todas as faixas etarias, com énfase

em adultos. Maior rede social do Brasil.

Linguagem: direta e clara; mensagens curtas s&o preferidas.

Formatos de conteudo: textos, fotos, videos, audios, documentos e links.

Formatos de interacdo: mensagens privadas, grupos de até 1.024 usuérios, linhas
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PLATAFORMAS POSSIVEIS

de transmiss&o, comunidades

Tipo de presenga recomendada para instituicdo publica: conta profissional
com numero fixo

Observacgao: integrada ao Meta (Facebook + Instagram + WhatsApp)

TikTok

Publico: majoritariamente jovens de 13 a 30 anos, mas a faixa etaria esta se expandindo (aplicagéo
para os IFs: futuros e atuais estudantes dos técnicos integrados e nivel s

uperior, comunidade externa).

Linguagem: descontraida, criativa e humoristica; uso intensivo de memes, musicas

populares, desafios e trends.

Formatos de conteudo: videos verticais curtos, dindmicos e de facil compartilhamento, geralmente
acompanhados por musicas ou audios em alta.

Tipo de presenca recomendada para instituicao publica: conta profissional.

Formatos de interacdo: comentarios publicos, mensagens privadas (DM), reposts,

duetos (videos reagindo com outros videos).

Observacgao: é possivel optar por assistir na aba “For You/Para Vocé”, onde aparecem recomenda-
¢des do algoritmo de conteldos que podem ser do interesse do usuario

a partir de interagdes anteriores, ou na aba “Seus amigos”, restrita as publicacdes

de perfis que o usuério segue.

YouTube

Publico: muito diversificado, abrangendo todas as faixas etarias, mas apontada

como a plataforma mais usada pela Geracéo Z, ou seja, por pessoas nascidas

entre 1995 e 2010

Linguagem: flexivel, de acordo com o tipo de video; pode variar de formal a descontraida.
Formatos de conteudo: videos curtos verticais (shorts), videos horizontais, transmissées
ao Vvivo.
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

Formatos de interacado: comentérios publicos, chat ao vivo, comunidade de membros.
Observacao: avalie se o YouTube funcionara como um repositério de videos on-line (videos institu-
cionais, tutoriais, documentarios, depoimentos), como auditério virtual (transmissao de palestras,
eventos, reunides) e/ou como plataforma para criagdo de conteudo proprio.

LinkedIn

Publico: profissionais € empresas, com foco em adultos de 25 a 55 anos. O LinkedIn também é
utilizado como ferramenta para vagas de emprego, portanto os perfis também se apresentam como
curriculos dos usuarios (aplicacéo para os IFs: egressos da instituicdo, possiveis futuros servidores
e/ou estudantes de pds-graduacio).

Linguagem: formal e profissional, voltada para assuntos relacionados ao mercado

de trabalho, educacéo, pesquisa e inovagéo. Cuidado com o discurso coach!

Formato de conteudo: artigos, noticias, estudos, eventos, andncios de vagas e conteudos relacio-
nados ao desenvolvimento profissional e académico.

Formatos de interacdo: comentarios publicos, mensagens privadas (DM).

Twitter/X

Publico: muito diversificado, abrangendo todas as faixas etarias, com maior concentracio entre
adultos de 18 a 49 anos.

Linguagem: concisa, dindmica e direta; permite o uso de hashtags, mencdes e emojis.

O tom pode variar de formal a informal, dependendo do contexto.

Formato de conteudo: textos curtos (tweets de até 280 caracteres), enquetes, videos curtos, GIFs,
imagens, links, threads (sequéncias de tweets para histérias mais longas)

e tfransmissdes ao vivo via Spaces.

Formatos de interacao: tweets publicos, mensagens diretas.

Observacao: eficaz para comunicagao rapida e atualizacdes instantaneas, como comunicados
urgentes e comentérios em eventos ao Vvivo.
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ORIENTAGCOES GERAIS PARA PRODUCAO DE CONTEUDO

Para produzir conteddo alinhado aos principios da comunicagéo publica e assegurar
que o perfil da Instituicdo nas redes sociais mantenha uma atuacéo ética, impessoal
e direcionada ao interesse publico, considere as orientacdes a seguir.

4.1 Foco na instituicdo e na missdo publica

Mensagem institucional: mantenha o foco na misséo do Instituto Federal, destacando
o papel da instituicdo na educacao publica de qualidade. Quando precisar anunciar
resultados ou conquistas, associe-0s ao trabalho da instituicdo como todo, em vez

de atribuir o sucesso a gestores, servidores publicos ou estudantes especificos.

4.2 Identidade da pdgina

Identidade da pagina: as instituicées devem pensar com quais identidades - tipos de
personalidades - desejam se apresentar em cada uma das plataformas de redes sociais
que decidir utilizar, considerando os valores da comunicac&o publica, os conteudos que
vao compartilhar e os publicos que precisam atingir.

Variagoes: as identidades podem variar conforme conteddo e publico ou delimitar uma
linha mais uniforme de acordo com o planejamento de midia da instituicao, podendo ser
mais ou menos formal, mais ou menos descontraida, personificada como um personagem
ou ndo.

Apresentacdes: essas identidades podem estar traduzidas em apresentacdes na pagina
inicial da plataforma, como a bio do Instagram.
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

4.3 Acessibilidade e diversidade

Acessibilidade: produza conteddo que atenda as necessidades de todos os publicos,
incluindo legendas em videos, textos alternativos para descrever o conteudo visual
da imagem e, quando possivel, utilize Lingua Brasileira de Sinais (Libras) nos videos.

Diversidade de representagoes: utilize imagens e videos que representem a diversidade
do publico-alvo da regi&do em que a instituicdo esta inserida. Mostre pessoas de diferentes
géneros, racas, etnias, idades, religides e pessoas com necessidades especificas.
Certifique-se de que as representacdes ndo reforcem esteredtipos. Mostre individuos

em papéis diversos e ndo restritos a clichés.

Banco de imagens: dé preferéncia a criar o seu proprio banco de imagens, observando
as autorizac6es de uso de imagens necessarias. Ao utilizar bancos de imagens externos
ou imagens produzidas por IA, avalie com criticidade as representacdes trazidas quanto
a diversidade e identificacdes.

4.4 Transparéncia e clareza

Informacoes claras: apresente informagdes de forma objetiva e use uma linguagem
simples, sem jargbes complexos e buscando as palavras e expressdes mais conhecidas
pelos publicos externos, para garantir que o publico compreenda a mensagem.

Siglas: evite 0 uso de siglas, descrevendo antes 0 nome por extensdo quando necessario,
a nao ser que se trate de siglas ja consolidadas como MEC e a prépria sigla do Instituto.

Legibilidade e leiturabilidade: atente para os tamanhos, tipos e cores das fontes, como
também a disposicao de elementos e margens entre eles de forma que permita e facilite
a leitura e interpretacao dos conteudos.

Prestacao de contas: sempre que possivel, compartilhe resultados e dados sobre acdes,
relacionando histérias e situacdes envolvidas, mostrando o impacto e o beneficio
para a sociedade.
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ORIENTACOES GERAIS PARA PRODUCAO DE CONTEUDO

menores de idade, é obrigatdria a autorizagdo do responsavel legal antes de utilizar
as imagens ou videos.

Identidade visual coerente: aplique a marca do Instituto Federal em todas as pecas
visuais e audiovisuais seguindo as diretrizes do Manual de Aplicagdo da Marca, assegu-
rando o reconhecimento da instituicao e fortalecendo sua presenca nas plataformas
digitais.

Marcas e identidades visuais de outros 6rgaos e empresas: enquanto instituicao
publica, é veementemente proibida a negociacado de espacos € anuncios de marcas

ou identidades visuais nas paginas de redes sociais das unidades da Rede Federal.

No entanto, a inserc&o de assinaturas dessas empresas ou instituicées pode ser realizada
mediante o estabelecimento de acordos de cooperacéo, chamadas publicas, termos

de apoio ou outro, como

os estabelecidos para a organizacdo compartilhada de eventos cientificos. Patrocinios sao
proibidos, a ndo ser que sigam a legislagao pertinente. Ja a citacdo de empresas e outros
o6rgaos em legendas e conteddos compartilhados nas paginas oficiais é possivel, desde
qgue leve em consideracgao os critérios de noticiabilidade e sirvam ao interesse publico.

4.6 Interagcdo com o publico

Dialogo institucional: responda aos comentérios e dlvidas de maneira institucional,
mantendo a formalidade e o respeito, focando a prestacao de servigo publico.

Interacoes: aproveite 0s espagos de interagc&o para construir relagdes com 0s seguidores.
Cada situacao precisa ser avaliada, sendo importante fomentar e aproveitar as situacées
de interac&o, com respostas, curtidas e emojis como possibilidades. Nao é necessario
responder todos 0s comentarios da rede, mas € importante atentar para dividas e situa-
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

¢des que abram espaco para interacdes mais humanas. Quando uma mesma duvida
surgir recorrentemente, é necessario avaliar a situac&do. Algumas podem ser solucionadas
com um comentario fixo como resposta geral e outras vao exigir a producao de outros
conteudos explicando melhor o caso.

Suspensao de interagdes: momentos como periodo eleitoral podem exigir o fechamento
temporario das interacdes nas redes. Em situacfes de crise institucional, o comunicador
deve recorrer a um grupo gestor de crise para decidir como encaminhar as interacées
nas paginas.

Questionamentos e duvidas: Se n&o tiver certeza sobre uma informacéo, evite responder
imediatamente. Informe que a informacéo sera verificada com o setor responsavel

Ou oriente a pessoa a procurar o departamento adequado. I1sso ajuda a evitar a divulga-
cao de informacgdes incorretas sobre prazos, eventos e acdes, prevenindo possiveis
problemas para os interessados.

Fomento a participacao: estimule o engajamento através de enquetes e perguntas
que incentivem a contribuicdo de todos, mas mantendo o objetivo no interesse coletivo.

4.7. Interagoes com outras paginas

Colaboracodes: as ferramentas de postagens em colaboracé&o devem ser utilizadas

de forma ética, considerando o interesse publico e o compartilhamento de conteudo

que favoreca a cidadania. Nao se deve solicitar ou aceitar colaboraces de paginas

de perfis pessoais (inclusive de professores, técnicos administrativos - sejam ou n&o
gestores - e estudantes) ou de empresas que visem ao lucro ou a promogao pessoal,
restringindo-se a postagens em colaboracdo com outras paginas institucionais e publicas.

Marcagodes: seguindo a mesma sistematica, ndo se deve marcar em postagens ou stories
paginas de perfis pessoais ou de empresas que visem ao lucro ou a promocao pessoal,
apenas paginas institucionais e publicas.



ORIENTACOES GERAIS PARA PRODUCAO DE CONTEUDO

Compartilhamento de stories: 0 compartilhamento de stories nas paginas institucionais
€ uma ferramenta importante de interacéo e manutencao do relacionamento com seguido-
res. Por outro lado, essa acao também da visibilidade a outros perfis e exige responsabili-
dade publica no uso. Em agdes como campanhas institucionais € eventos, o compartilha-
mento de story pode ser utilizado, dando voz a outros atores e fortalecendo o elo com

0s seguidores. Em momentos como campanhas eleitorais internas e externas, suspender
0 uso do compartilhamento dos stories.

4.8. Paginas oficiais e a seguir

Paginas oficiais: para a seguranca institucional, considerando a responsabilidade institu-
cional pelos conteudos compartilhados nas paginas que falam em nome da instituicéo,
recomenda-se fortemente que sejam emitidos documentos normativos contendo

os direcionamentos principais para a presenca nas redes € a lista das péaginas oficiais

de cada instituicao. Por paginas oficiais entendemos aqui as que falam oficialmente pela
instituicdo e sao geridas pelos seus setores de comunicagé&o institucional: quase sempre
tratam-se das paginas gerais e das paginas dos campi.

Outras paginas: nao devem ser criadas paginas de setores (como pro-reitorias, diretorias
e coordenacdes), visto que esses conteldos precisam ser trabalhados de forma uniforme
e planejada pela comunicacéo institucional, fortalecendo a unidade e a imagem da institui-
¢ao como um todo para os publicos tanto internos quanto externos. No caso de paginas
de cursos, projetos e eventos, recomenda-se que a normativa oriente os criadores

a demarcarem publicamente nas descricdes dos perfis que ndo se tratam de paginas
oficiais, mas que devem seguir as diretrizes da comunicacé&o publica e deste Guia.
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Paginas a seguir: a opcdo de seguir também € uma importante aliada no estabelecimen-
to de vinculo com os seguidores. No entanto, por se tratar de pagina publica, ela também
deve ser utilizada com cautela, pois as paginas que uma instituicdo segue passam

uma mensagem sobre quem ela é, quais 0s seus objetivos e como quer ser vista (se com
uma postura mais governamental, mais formal ou mais pessoalizada, por exemplo).
Como existem muitas paginas nas redes sociais com conteudos problematicos (precon-
ceituosos, ofensivos, que compartilham valores ndo condizentes com as funcdes publicas
e cidadas), € necessario que cada instituicdo avalie a sua presenca nas redes e defina
quais os tipos de paginas serdo seguidas. Recomenda-se que as paginas oficiais sigam
apenas as paginas oficiais da instituicdo e da Rede Federal, como também as péaginas
governamentais e publicas voltadas a educac&o. Recomenda-se ainda n&o seguir
paginas pessoais.

4.9 Etica e credibilidade

Veracidade das informagoes: sempre verifique a autenticidade das informacdes antes
de publica-las ou compartilha-las para evitar disseminacao de informacdes falsas
ou equivocadas.

Fonte oficial: cite fontes oficiais, principalmente em conteldos relacionados a politicas
publicas, resultados institucionais e legislagao.

Correcoes de informagoes: quando necessario, seja transparente ao informar sobre
a necessidade de corrigir uma informacé&o equivocada. Ao acontecerem erros, reconheca
publicamente e destaque a informacé&o atualizada.
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CONTEUDOS E TEMAS

As plataformas de redes sociais oferecem diversidade quanto aos conteldos que podem
ser compartilhados. Uma pagina como Instagram, por exemplo, permite a publicagéo

de stories, videos, cards Unicos ou em sequéncia. A fim de apoiar a definicdo de quais
conteudos podem ser produzidos, criamos esse diagrama com algumas dicas por tipo
de conteudo e a relagcéo deles com os principais temas compartilhados pelas instituicoes
da Rede. Para escolher em qual plataforma publicar o contelddo, observe as questbes
relacionadas, principalmente, ao publico que se deseja alcancar, o que vai influenciar
também o estilo do conteudo produzido (mais ou menos formal, por exemplo).

CONTEUDOS

Story (imagens ou videos curtos que ficam no ar por até 24 horas e s&o visualizados
prioritariamente por quem ja segue o perfil)

O assunto precisa ser lancado

O assunto precisa ser visto por um nimero grande de pessoas

O assunto precisa ser visto muitas vezes para fixar ou ser relembrado

O assunto pode ser de grande interesse dos seus seguidores

O assunto pode ou precisa gerar engajamento

O conteudo pode sumir pouco tempo depois de ser postado, ndo precisando

ficar registrado

Video

O assunto precisa ser explicado com detalhes
O assunto é curioso ou gera uma narrativa sobre ele
O assunto pode gerar engajamento emocional ou estético

GOVERNO FEDERAL

. IF ‘yéf:*\“"’ EE: MINISTERIO DA “ rl
- VAL EDUCACAO a [
< S g C

CEFET-MG CEFET/RJ UNIAO E RECONSTRUGAO




Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

Sequéncia de fotos

O assunto registra momentos significativos e relevantes para a instituicao

O assunto gera memodria institucional

O assunto envolve a participacao de pessoas e representatividade

O assunto gera a vontade das pessoas de serem vistas e relacionadas a ele

Sequéncia de cards com imagens e/ou texto

O assunto envolve oportunidades, datas e fluxos de informacées
O assunto precisa ser expandido para tratar dos detalhes ou ser melhor explicado
O assunto é curioso ou se refere a tema que gera ampliacdo de conhecimento

Post com card unico

O assunto precisa de destaque
O assunto pode ser resumido em uma chamada principal que gere curiosidade

O assunto precisa chamar para a agdo (uma inscricdo, por exemplo, de forma rapida)

O assunto tem relevancia institucional e precisa ficar registrado

Mensagens de texto (a serem compartilhadas por WhatsApp ou listas de e-mail)

O assunto precisa ser informado de forma rapida e mesmo assim elaborada

O assunto traz listas ou orientacdes gerais

O assunto precisa ser compartilhado de forma e rapida por grupos especificos
de pessoas
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Temas principais a serem compartilhados pelas paginas da Rede Federal
e conteudos que podem ser produzidos a partir deles

Editais

Processos seletivos

Dados e prestacao de contas
Notas e informes
Celebracoes

Homenagens

Normativos e politicas
Estrutura e funcionamento institucional
Projetos

Acgdes institucionais

Eventos

Notas de pesar

Os momentos de solidariedade em raz&o do falecimento de pessoas das comunidades
académicas sao necessarios a manutencao dos vinculos institucionais. No entanto,

as paginas de redes sociais nao sdo os melhores espagos para esse registro. Orienta-se
gue o registro da solidariedade para estudantes e servidores ativos falecidos seja
compartilhado de forma temporaria em stories e de forma fixa em portais ou e-mail
institucional. Quanto a familiares e ex-alunos ou servidores aposentados, o registro pode
ficar restrito ao email institucional, considerando o circulo de abrangéncia do contato
daquela pessoa (por exemplo, lista de e-mail de estudantes e servidores do campus

do servidor aposentado falecido).
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METRICAS E A NECESSIDADE DO ACOMPANHAMENTO

Métricas s&o medidas ou indicadores utilizados para monitorar e avaliar o desempenho
de uma determinada atividade, plataforma ou perfil. E uma medida quantificavel que
nos permite verificar a eficiéncia, bem como o progresso, o declinio ou a estabilidade
do objetivo de comunicacao estabelecido.

E importante destacar que n&o existe uma métrica especifica mais adequada
OuU uma receita pronta sobre quais métricas seguir. A escolha depende do objetivo
do perfil/lcampanha/estratégia e das especificidades da midia utilizada.

Vamos a um exemplo pratico: imagine uma campanha institucional para divulgagao

de um processo seletivo que tenha como objetivo levara informacao para o maximo

de pessoas possiveis com certa faixa etaria. Nesse contexto, € necessario identificar quais
métricas utilizar e em qual periodo de tempo averiguar se seu objetivo foi alcancado.

Por exemplo, aumentar as contas alcancadas nas redes sociais em 15% em um periodo
de 6 meses pode ser um bom caminho, caso o lancamento desse processo seletivo se dé
semestralmente. J& uma campanha que objetive provocar maior envolvimento e interagdo
com o publico deve atentar-se para as métricas de engajamento.

Mesmo que muitos dos processos comunicacionais possam ser avaliados a partir
do desempenho das métricas, é relevante destacar que os algoritmos de cada midia
social atuam diretamente nos resultados. Mas, afinal, 0 que é o algoritmo?
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Algoritmo é um conjunto de codigos definido que, nas plataformas de redes sociais,
determina a légica de prioridade de entrega dos conteudos postados para o seu publico.
A tecnologia dos algoritmos estd em constante desenvolvimento e reconfiguracéo.

Por isso, é importante que o gestor de midias esteja sempre observando as mudancgas

- 0 que pode ser feito através da andlise das métricas. Entendendo como o algoritmo
funciona, consegue-se explorar melhor as ferramentas e criar contetdos atrativos

para gerar trafego organico.

Assim, caso o algoritmo esteja programado para dar mais relevancia aos conteudos
em formato de video, por exemplo, os conteldos publicados nesse formato
provavelmente terdo mais visibilidade do que os demais. Os algoritmos s&o baseados
em calculos complexos que consideram diversos fatores, entre eles, 0 comportamento
do usuario para fazer com que sejam oferecidos os conteudos com 0s quais ele

se identifica mais.

Para além dos habitos de consumo dos usuérios nas redes sociais, as plataformas
também orientam os seus codigos de algoritmos de acordo com as suas proprias
estratégias, prova disso € o fato de o Instagram, por exemplo, ter comecado a priorizar
videos depois que o sua concorrente, Tiktok, passou a se destacar com videos mais
curtos, informais e bem humorados. Antes disso, 0 mesmo Instagram criou e passou

a valorizar o recurso do story para fazer frente ao sucesso do Snapchat, que, em
determinado momento, obteve muitos usuarios em virtude da sua publicacdo temporaria.

Qual a importancia das métricas?

As métricas sdo importantes porque permitem a verificagdo, muitas vezes em tempo real,
do desempenho da comunicacéao publicada. Além disso, auxiliam na compreensao

dos interesses do publico e da maneira com a qual eles consomem os conteddos.

Com esse diagnostico e andlise, as métricas contribuem diretamente com o planejamento
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estratégico e com a elaborac&o dos préoximos materiais de comunicacéo, de modo
que seja possivel direcionar esfor¢os para praticas mais bem sucedidas e interromper
ou alterar aquelas que n&o geram o retorno esperado.

Quais métricas acompanhar?

Numero de seguidores, alcance, curtida: s&o muitas variaveis a acompanhar. A definicao
de quais elementos observar vai depender do objetivo a ser atingido, podendo variar

de perfil para perfil. Além disso, cada plataforma possui sua propria ferramenta para
anédlise, e algumas delas exigem um perfil de negdécios para a visualizagao desses dados.
Aqui estao os pontos de analises mais importantes:

5.1 Seguidores

Sem duvidas essa pode ser a métrica mais famosa, demonstrando o “tamanho da comu-
nidade”. Mas, atencéo: muitas vezes o numero de seguidores € uma variavel apenas

de vaidade, que n&o revela o real consumo ou engajamento do publico com o conteudo.
Ao medir o nimero de seguidores, € importante mensurar o periodo em que eles foram
alcancados e se de forma orgéanica ou paga (por meio de andncios).

Outro ponto a ser destacado diz respeito as “fazendas de cliques”, comércio rentavel,
principalmente estabelecidos em paises asiaticos, onde milhares de celulares conectados
a Internet, dispostos lado a lado, monitorados por dezenas de trabalhadores, com auxilio
de robds, sdo responsaveis por seguir e/ou curtir postagens em redes sociais, principal-
mente no Instagram e no Facebook.

Ainda ha uma concepcao errébnea acerca do numero de seguidores endossar 0 SUCESSO
do perfil. Ha a ideia de que quem nao é curtido ou seguido ndo é bem aceito no universo
digital. A crenca na reputacao do perfil ainda esta atrelada aos numeros. Mas esse cené-
rio tem sido modificado aos poucos. Ha aplicativos disponiveis, funcionando como verda-
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deiros rastreadores, que conseguem detectar 0 aumento exponencial de seguidores
dos perfis como pratica considerada ilicita pelas proprias plataformas. Dessa forma,

as instituicdes da Rede Federal ndo podem levar em consideracao artificios como esses,
sendo mais relevantes a interacéo e o engajamento efetivos dos publicos com os quais
precisamos nos comunicar.

5.2 Curtidas

O Facebook foi 0 pioneiro no botédo de curtidas e logo mais essa opc¢ao foi se espalhando
para outras redes sociais. As curtidas sdo consideradas métricas de interacéo e a sua
analise pode ser fundamental para a tomada de decisdo em relagéo ao alcance e tipo

de conteudo produzido - se esta sendo bem aceito pelo seu publico-alvo.

5.3 Compartilhamento/Envios

Embora esse botéo tenha diferentes nomes nas midias (por exemplo, o retweetar no X),
ele € um indicador essencial, permitindo verificar a quantidade de publicacbes comparti-
lhadas com outras contas. O compartilhamento nos faz supor que alguém, que teve
acesso ao seu conteudo, gostou e teve a iniciativa de o indicar para um ou mais conheci-
dos. Por isso, quanto maior o seu indicador mais bem aceito foi o contetdo.

5.4 Alcance

O alcance é medido pelo numero de contas que visualizaram o seu perfil ou sua publica-
¢cao. Materiais que possuem um grande alcance foram visualizados por um elevado
ndmero de pessoas, sejam elas seguidoras ou n&o.

5.5 Engajamento

Muito embora realizado de forma diferente em cada midia, o engajamento vai comparar
0 nUmero de interacao realizada em um determinado periodo de tempo (curtidas, comen-
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tarios, compartilhamentos) com a quantidade de contas alcancadas. Por exemplo, se

a sua publicacao teve um bom numero de contas alcancadas, mas um baixo engajamen-
to, pode ser que aquele contelido ou formato ndo seja interessante o suficiente a ponto
de as contas alcangadas interagirem com ela.

5.6 Impressoes

E o nimero de vezes que o seu contelido foi visualizado, ndo importando se esta visualiza-
cao ocorreu através de contas diferentes ou de uma mesma conta (seguidor ou n&o
seguidor).Quando relacionado ao numero de alcance da publicacao, as impressoes
indicam o quanto as pessoas repetiram o seu conteudo.

E sabido que, para agir conforme uma comunicacao orienta (fazer uma inscricéo, clicar
em algum lugar), muitas vezes é preciso visualizar a publicacdo mais de uma vez,

0 que reforca a importancia da anélise das impressoes.

5.7 Salvamentos

A métrica de salvamento nos mostra quantas pessoas preferiram salvar a publicacao
para uma visualizacao posterior, 0 que pode nos indicar um maior interesse ou relevancia
do conteudo. Esse indicador revela que nesse determinado contelido, mesmo que nao
haja uma conversao imediata (comecou a seguir a pagina, por exemplo), o usuario,

a usuaria teve um interesse a longo prazo e quer encontra-lo facilmente num outro
momento.

5.8 Click no link (na bio)

Se 0 objetivo é direcionar 0s usuarios a acessarem uma pagina de fora daquela publica-
¢do, a métrica que devera ser analisada é a “Clicks no link”, que mostrara quantas pesso-
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as clicaram no link indicado a partir do contetdo postado.

5.9 indice de retencdo - Retencdo

A taxa de retencao demonstra a quantidade de pessoas que visualizaram o story sem sair
do recurso e sem avancar para o proximo story. Uma alta taxa de retencéo pode indicar
gue o conteudo produzido é considerado envolvente e também pode ser um caminho
para gue a conta tenha um melhor alcance. Por outro lado, uma taxa de retencéao baixa
pode ser o indicativo que a estratégia deve ser repensada. Para se obter o indice

de retencao é necessario subtrair o numero de saidas da quantidade de pessoas alcanca-
das e dividir o total pelo alcance. Atualmente considera-se como parametro de uma boa
média de retencao o percentual de 70%.

Métricas do Story
10.1 Saidas

Numero de vezes que 0 usuario tocou na tela para sair do story (arrastou para baixo

e voltou a rolar o feed). Analisar esse dado é bom para entender o que esta gerando
interesse ou n&o. A partir dessa métrica é possivel entender quais contelidos sdo bem
aceitos ou ndo, além de ser possivel também avaliar a saturacao dos stories, ou seja,
a quantidade que ¢ aceitavel para quem acessa a publicacéo.

10.2 Préximo story

Mostra o numero de pessoas que arrastaram para o lado para pular o conteddo do seu
story para um proximo story ou para outra conta, o que pode indicar desinteresse pelo
conteudo publicado ou algo semelhante.

Por outro lado, se 0 seu conteddo pede que 0s usuarios passem para o proximo story
para que possam receber mais informacdes, esse dado sera positivo, tendo em vista que
as pessoas se atentaram a informacao inicial, tiveram interesse e seguiram as instrucdoes.
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10.3 Clicks no link (story)

Mostra quantas vezes um link do seu story foi clicado. E um sinal forte de engajamento,

ja que ele motivou o0 usuario a acessar uma pagina externa para saber mais. Um ponto
importante é que existe a opcéo de personalizar esse botdo, com o qual vocé pode
chamar o usuério para agao como, por exemplo, “Quero saber mais”, “Inscreva-se aqui”,
“Quero me inscrever”, etc. A CTA (Chamada para Ag¢ao) pode ser uma importante estraté-
gia para conseqguir a interacao do publico.

10.4 Toques no botao

Se vocé incluiu figuras (hashtag, mencéo, localizacio, perguntas, enquetes, etc.) “toques
em bot&o” mostra quantas interacdes elas tiveram. E um importante dado de engajamento

do publico.

10.5 Respostas

E um bom sinal de engajamento do usuério, j& que ele demonstrou interesse e disposicdo
em iniciar uma conversa. Apesar disso, as respostas precisam de uma analise qualitativa,
para saber se foram positivas ou trouxeram criticas/reclamacoes.

10.6 Visitas ao perfil

Por meio do story as pessoas podem clicar para ver o seu perfil. Talvez queiram conhecer
mais sobre a Instituigdo, ver outros conteldos ou comegar a seguir, caso ainda nao sigam.
E um sinal de que vocé conseguiu despertar interesse.
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10.7 Seguidores

Essa métrica ira mostrar quantas pessoas comegaram a seguir o seu perfil apds ver o story.
Se seu objetivo é aumentar sua base de seguidores, talvez seja o dado mais importante.
A partir dessa métrica vocé consegue analisar quais conteldos trouxeram mais seguidores.

Orientacoes gerais sobre métricas

Estude a midia utilizada, veja quais recursos ela oferece e acompanhe a comunicacao
desenvolvida. Toda agcdo comunicacional precisa ser avaliada. N&o ha excecao.
Compreenda a sua comunicacao a curto, médio e longo prazo. Verifique se ha um padréo
nas suas métricas e o que ha de momentaneo ou pontual.

O acompanhamento pode ser feito por meio de uma tabela ou de outros formatos que conte-
nham determinada periodicidade e as métricas que sao relevantes para 0 Seu processo
comunicacional. Dessa forma vocé pode entender melhor seus melhores momentos, conteu-
dos e desempenho e planejar melhorias na eficacia da comunicacao desenvolvida.

O FUNIL DO INSTAGRAM

O funil de marketing digital € uma ferramenta que retrata a jornada de acées, no &mbito
digital, dos publicos de uma instituicdo ou empresa através das suas paginas on-line.

Essa ferramenta pode auxiliar no aprimoramento de estratégias para a construcéo de vinculo
com o publico que busca determinada instituicao. Compreendendo o fluxo de trafego que
envolve as redes sociais, 0s demais canais de comunicacao (como os portais institucionais
e as paginas de redes sociais) e as caracteristicas gerais desse fluxo, é possivel planejar

0s contelidos mais apropriados para cada fase desse fluxo. Vamos tratar aqui de um funil
voltado para o Instagram de instituicdes publicas de ensino. O topo do funil € onde esta
presente o grande publico, boa parte dele formada por pessoas que ainda ndo seguem

a instituicdo e que possivelmente ainda n&o a conhecem - ou a conhecem pouco.
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METRICAS E A NECESSIDADE DO ACOMPANHAMENTO

Aqui o publico esté na fase da descoberta. E nessa etapa em que a instituic&o vai

se apresentar e mostrar 0s servicos que oferta de forma mais ampla, convencendo que
vale a pena segui-la. Nessa fase, uma boa ferramenta sao os videos e imagens que estao
fazendo sucesso nas redes, as trends (conteddos em tendéncia), que costumam chegar
a um numero maior de pessoas. Assim, sempre dedique parte do seu planejamento

a producao de materiais que tenham o objetivo de apresentar sua instituicao de forma
simples, com facil compreenséo, a fim de atingir pessoas que ainda ndo aderiram a sua
pagina. No meio do funil esta o publico que ja conhece a instituicdo, que ja é seguidor. Ele
geralmente sabe 0 que precisa e que ali naguela instituicdo podera encontrar uma solugao
para o que busca. Um exemplo sdo cursos de capacitacédo para melhorar a posicéao
profissional, cursos de lingua estrangeira, uma vaga para a nova empresa nas chamadas
publicas para empreendedorismo. E nessa etapa que vocé vai trabalhar mais as informa-

¢cdes e as especificidades dos servicos
que oferta. Conteudos interessantes nessa

fase sdo aqueles que usam um gancho FUN"— DO —
(algo que fale sobre a qualidade de um lNSTAGRAM

curso, por exemplo) para levar o seguidor
a clicar em um link do portal com informa- ﬁ
~ . Focado em
¢des mais detalhadas. Dessa forma, alcance e néo
sempre dedique espaco do seu planeja- SORURAOES w -
3 0cado em
mento a conteddos que apresentem autoridade e

. . T S— seguidores
e expliqguem os servi¢cos que a sua ,:ocadoem/)
o T AS : identificacdo e
instituicao oferta e que tenham a capacida- proximidade
de de levar o publico a visitar o portal <\racadoe_m
. . . . conversao
institucional ou outro espago que fale mais .
Sobre e|a @marketingdeminuto

Fonte: https://www.threads.net/@marketingdeminuto/post/C__XxgBR_g7
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

Ja o fundo do funil é onde acontece a converséo para a acéo efetiva - por exemplo,

a inscricao em um processo seletivo, chamada publica ou evento cientifico. Nessa etapa,
em geral, o seguidor ja tem um bom vinculo com a instituicdo, precisando fortalecer

a confianca para se tornar parte mais efetiva dela. Nos conteddos planejados para essa
fase, € importante utilizar ferramentas que permitam interagcdo, como conversas

por mensagens diretas, respostas aos comentarios e transmissdes de eventos ao vivo
com tira-dUvidas. Aqui € importante envolver mais 0os seguidores e dar a sensacao

de que ha de fato uma relacéo estabelecida. Por ultimo, considere que o planejamento
para essas acdes vai partir das demandas vindas dos servigos ofertados, quando eles
estiverem com abertura para inscricdes ou outro tipo de aderéncia.
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PONTOS A SE OBSERVAR COM A PRESENCA NAS REDES

As redes sociais se incorporaram nas nossas vidas, e hoje é muito dificil encontrarmos
alguém que n&o faca uso de alguma plataforma, seja para observar, ser visto ou interagir.
Se até dado momento consideravamos uma dimensao da vida como real (fora das redes)
e uma outra virtual (nos espacos on-line), ndo conseguimosmais fazer essa distingéo:
nossas vidas se passam entre as representacdes e atuagoes que fazemos de forma
on-line e de forma presencial, como pessoas ou como empresa ou instituicao.
Consideradas essas observacdes iniciais, vamos a mais alguns pontos importantes sobre
a nossa presenca nas redes sociais:

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

N&o é possivel falar hoje de comunicacao e gerenciamento de redes sociais sem
considerar os sistemas de inteligéncia artificial ja disponiveis ou em processo

de implementacéo. Existem plataformas que nos auxiliam — e até fazem — o trabalho

de produgao de imagens, musicas, roteiros, legendas e outros. Com 0 avango

de ferramentas disponiveis por essas plataformas, ndo é possivel ignora-las. Orientamos
a pesquisar sobre as op¢oes disponiveis, 0s servicos que ofertam e a realidade da sua
equipe e instituicdo. Se bem utilizados, eles podem tornar o trabalho mais pratico e auxiliar
na busca por solucdes. No entanto, considere sempre o fator humano presente em todo
trabalho a ser realizado. Lembre-se que essas plataformas séo alimentadas por empresas
€ pessoas que nem sempre tém como parametro os valores sociais que defendemos.
Além disso, as particularidades, correcfes e definicdes finais sobre qualquer conteddo

a ser produzido e publicado precisam estar nas méos de pessoas que conhecam
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Guia para Gerenciamento de Redes Sociais

a instituicdo e a realidade social para a qual trabalham. Essas pessoas precisam ser entes
ativos e presentes naquilo que produzem, como também ter valorizada a sua capacidade
intelectual e subjetiva. Sendo assim, considere que as plataformas de inteligéncia artificial
podem ser auxiliares no desenvolvimento do trabalho de gerenciamento de redes sociais,
mas n&o podem substituir o trabalho humano e precisam ter os objetos que entregam
sempre analisados e corrigidos por quem esta envolvido com as producdes e publicactes
nas redes.

DESIGUALDADES

Vivemos em um pais ainda muito desigual socialmente, e as formas de acesso a internet
s&o variaveis: apesar de cada vez mais pessoas terem perfis de redes sociais, é essencial
considerar que as formas de acesso sdo desiguais. Nem todo mundo tem a sua
disposicao um bom sinal de internet 24 horas e, além disso, os dispositivos s&o

de qualidades muito diferentes, alguns deles rodando com muita dificuldade arquivos
que exigem uma maior performance do sistema operacional. Dessa maneira, alguns
conteudos nao conseguem ser acessados por todas e todos que tém uma conta em

uma plataforma de rede social. Ao planejar a divulgacao de um tema ou de dados,
lembre-se disso. Pense no publico com o qual vocé precisa dialogar, suas caracteristicas
sociais, econdmicas e leve isso em consideracao na definicdo dos conteldos a serem
produzidos, da distribuicdo. Avalie se aquele assunto n&o precisa ser comunicado
também fora das redes. Em uma rede de instituicbes que chega a uma diversidade
abrangente de lugares no nosso pals, as especificidades precisam ser consideradas.
Pesquise sobre comunicacdo comunitaria e busque também outras ferramentas e midias.

REPRESENTACAO

O que compartilhamos nas redes sao representagdes feitas de recortes e edi¢oes:

para pessoas, empresas e instituicdes € isso 0 que acontece. Enquanto representante

institucional, seja nas paginas oficiais, em outras vinculadas ou nos nossos perfis
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PONTOS A SE OBSERVAR COM A PRESENCA NAS REDES

pessoais, 0 que levamos para as redes sdo 0s materiais elaborados dos assuntos que
precisamos tratar. Dependendo de como esses assuntos sdo tratados e representados,
podemos criar imagens favoraveis a pessoas que buscam aquilo que apresentamos,
como também maior abertura para o vinculo. Portanto, planeje com cuidado

a sua presenca nas redes sociais: pondere se ela tem uma perspectiva profissional

e institucional. Ao mesmo tempo, lembre-se: uma imagem nao se sustenta por si so.
N&o adianta investirmos muito nas fotos, videos e representacdes que fazemos nas redes
se o trabalho desempenhado no que é mostrado ali ndo for consistente. Comunicagéo
é um elo e uma ferramenta de organizacdo social. Sozinha, n&o resolve os problemas
de uma instituicdo. Atente sempre para 0 bom andamento do que esta sendo
representado e procure se manter em comunicacdo com as partes envolvidas

no trabalho que é apresentado.

REPRESENTACAO

O que levamos para as redes s&o 0os materiais elaborados dos assuntos que precisamos
tratar. Dependendo de como esses assuntos s&o tratados e representados, podemos criar
imagens favoraveis a pessoas que buscam aquilo que apresentamos, como também
maior abertura para o vinculo. Portanto, planeje com cuidado a sua presenca nas redes
sociais: pondere se ela tem uma perspectiva profissional e institucional. Ao mesmo tempo,
lembre-se: uma imagem ndo se sustenta por si s6. Nao adianta investirmos muito nas
fotos, videos e representacfes que fazemos nas redes se o trabalho desempenhado

no que é mostrado ali nao for consistente. Comunicacao € um elo e uma ferramenta

de organizagao social. Sozinha, n&o resolve os problemas de uma instituicdo. Atente
sempre para o bom andamento do que esta sendo representado e procure se manter

em comunicacdo com as partes envolvidas no trabalho que é apresentado.
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CYBERBULLYING

As redes s80 espacos sociais e publicos e precisam ser respeitosas: como uma dimenséo
de nossas vidas, as redes sociais também s&o lugares de sociabilidade onde atuamos

e trocamos ideias. Por ndo terem o fator presencialidade, em muitas situacdes, facilitam

o desrespeito e a quebra de limites. E comum vermos discussdes desrespeitosas, com
acusacoes e exposicoes de imagens ou audios, como também perfis falsos ou nominados
utilizando o espaco virtual para fazer denuncias que deveriam ser registradas ou formali-
zadas em 6rgé&os ou instancias administrativas. Ao se deparar com uma situacéo dessas
relacionada a instituic&o, primeiramente, consulte pessoas que possam ajudar a acompa-
nhar e tomar decisdes: assessores juridicos, de comunicacéo, especialistas na area

e gestores. Dependendo da proporgao da situagao, forme um gabinete de crise. Caso se
trate de pagina falsa e/ou de conteldos desrespeitosos e criminosos, denuncie a pagina
na plataforma em que se deu a situacéo, investigue quem sao os envolvidos e forme uma
articulacdo de modo que o caso ndo seja ignorado, mas apurado e encaminhado para

0s espacos adequados, com as punicdes devidas, caso se constate a necessidade. Cada
situacdo € unica e vai exigir acdes especificas, esteja atenta ou atento e ndo tome deci-
sOes precipitadas, como produzir respostas publicas de forma imediata: sdo casos com-
plexos e a forma de lidar com eles vai exigir avaliagao criteriosa e muita responsabilidade.

SOCIABILIDADE

Ao passo que 0s acessos a internet e as redes sociais sao desiguais, que 0s conteudos
ali dispostos s&o representacdes e recortes e que a falta da presencialidade facilita acoes
discriminatérias e até criminosas, € necessario também realizar um trabalho consistente
de educacéao e formacéo social fora das redes. Os temas transversais que mobilizam a
necessidade de transformagéo social, como racismo, misoginia, sexismo, classismo,
transfobia, homofobia, gordofobia, etarismo, capacitismo, xenofobia, entre outros, preci-
sam mobilizar também um debate constante nas diferentes instancias da instituicao. O
respeito, a capacidade empatica e colaborativa, aliados ao questionamento e a mudanca
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PONTOS A SE OBSERVAR COM A PRESENCA NAS REDES

de posicionamentos e de lugares sociais, precisam ser construidos no dia a dia

e nas interacdes sociais diversas, comecando pelos ambientes presenciais. Temas como
assédio precisam ser tratados, analisados e interrompidos no dia a dia das instituicdes.

A atencéo e a atuacédo presencial diminuem as ocorréncias de problemas desse tipo

nas redes sociais, como também os valores de empatia, colaboracéo, abertura e respeito
ao outro podem ir dos espacos presenciais aos virtuais, construindo melhores sociabilida-
des — e também sociedades — em suas diferentes instancias.

Além disso, como instituicdo de educacéo, é preciso ter como reflexao e como pratica
junto especialmente aos estudantes, a criticidade com relacdo aos inUmeros problemas
advindos do uso precoce e excessivo das redes sociais. Varias pesquisas destacam
como tém aumentado significativamente os problemas de saude mental - ansiedade,
depresséo, automutilacao e suicidio - entre jovens desde 2010 - e uma das hipoteses
mais aceitas € a de que grande parte da causa disso éo uso de smartphones

e redes sociais.
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BOAS PRATICAS DA REDE NAS REDES

Para finalizar este Guia, decidimos mencionar exemplos de boas praticas realizadas

por instituicdes da Rede Federal em plataformas de redes sociais. A seguir vocé podera
visualizar acdes que colocam em pratica os valores e 0s objetivos que tanto enfatizamos
neste documento. Desejamos que 0s exemplos citados inspirem outros € que 0s conteu-
dos produzidos pela Rede Federal sigam cumprindo sua responsabilidade social e sua
capacidade de criar vinculos e lacos.

Cobertura de evento - Instituto Federal de Santa Catarina (IFSC)

Como parte da cobertura do Seminério de

Ensino, Pesquisa, Extenséo e Inovagéo

do IFSC (Sepei), em 2024 , foi feito um

planejamento para o evento com a producao

de conteudo especifico pelo Instagram -

0 que incluiu, além de posts no feed com

artes informativas e fotos, reels e videos

nos stories. Destaque para a cobertura pelos

stories que incluiu n&o apenas fotos e regis-

tros, como também videos editados focados

nos stories. Além disso, todo dia, era divul- NOTICIAS
i ] ) em nameros DA SEMANA

gada - no inicio de cada dia - a programa- Vejam o quenos aguarda

¢ao do evento e, ao final do dia, como forma

de interac&o, havia 0 momento #TonoSepei,

comeca h0]e'

arrasta pro ladol
e
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em que eram compartilhadas algumas marcag¢des do publico no evento. Outro destaque
foi a publicagdo de um reels com um resumo do evento em cada dia, além de reporta-
gens, incluindo um tour pelo evento em Libras. A identidade visual do Sepeifoi incorpora-
da em toda a cobertura, com a produgao de molduras e stickers personalizados

gue mantiveram um padrao visual e estético do evento em todas as postagens feitas

no periodo. Também foi articulada a producao de material com estudantes e em forma
de collab com o perfil do campus que foi o anfitrido do evento.

UESTIB0U1A0E

s UFSE/IFSC/IFE 5 :
EA NOTICIAS

s o o
LANGAMENTO
| B0 EDITAL gﬁd DA SEMANA

I~
dia
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Atendimento por WhatsApp - Instituto Federal do Ceara (IFCE)

Il',
1) rm Conversas

ADS 2024.1
~ Samuel Lemos: [ https://forms.gle/q4H9QgXSEGASVT...

ADS 2023.2
~ Samuel Lemos: [ https://forms.gle/q4H9QgXSEGAS... %

$3 Administragd@o 2023.1 (concluintes)
~ Bianka: Opa tenho todos os requisitos @

Semipresencial Admil cdo 2024.1
~ mos: B

D Heeodubr/ubuleiro  © (8513402282 (© @ifcecampustabuleiro

Egressos Adm 2022.2
~5 Lemos: [

Em 2023, institucionalizamos o WhatsApp,
abrindo para que todos os setores realizas-
sem atendimento ao publico no horario
regular de funcionamento. Desde 2016

a ferramenta ja era utilizada no eixo da
Comunicacgao Interna. Devido ao sucesso, & . Letras 2001
trouxemos os demais setores da instituicdo £ )
para o atendimento (Ensino, Controle '
Académico, Almoxarifado, Assisténcia Estudantil). Criamos um padrao. Transformamos

0s ramais dos setores em contas do WhatsApp para atendimento. Hoje, nosso atendimen-
to é referéncia. Na pesquisa do Google "IFCE Whatsapp", estamos no topo. Recebemos
diariamente estudantes de outros campi buscando nosso atendimento, gragas ao éxito da

S2 Administracdo 2024.1
~Samuel Lemos: &

2° Eletromecénica
~ Vitoria: bom dia. hoje no dltimeo horério vai ser qual profes...

®
=)
@
®
o
%

iniciativa.
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Producdao de conteldo com estudantes - Instituto Federal do Norte
de Minas Gerais (IFNMG)

De junho de 2022 a dezembro de 2023, o perfil do Instagram
@ifnmg_oficial conseguiu incrementar, diversificar e dinamizar
sua publicacao de conteudos, atrair muitos seguidores e
aumentar engajamento por meio dos videos, produzidos pelos
estudantes bolsistas. A grande maioria dos videos trazia
conteudos bem humorados, explorando “dancinhas” e outras
trends do momento. Por meio desses videos, foi possivel
divulgar servigcos, como processos de selecao, e também fazer
a divulgacéo institucional do IFNMG. Foram 18 videos em 2023
e 13 em 2022. Muitos desses videos produzidos
pelos bolsistas atingiram numeros
de visualizacfes n&o alcancados
por outros videos publicados

no Instagram do IFNMG.

{ IFNMG em 2023 gh *
.

E ifnmg_oficial-<=-==va= » :

Os dez mais vistos atingiram
0S seguintes numeros de visualizagdes:

* 31,3 mil;
* 30,8 mil;

Qo

Curti...

Foi publicado o edital

idrPi.} esso Seletivo .,

* 30 mil;
* 28,6 mil;
e e 27,8 mil.

adla CUrsos superiores V
\ ifnmg_oficial
A

do IFNMG!

E isso mesmo: ponende o IFNMG passa ... 3

51 Mc Guimé - Pais do Futebol (f & 8pe @
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Ensino inovador na tela - Instituto Federal de Alagoas (IFAL)

Ao longo de 2023, a série “Na Base” publicou reportagens especiais demonstrando como
professores de disciplinas da propedéutica desenvolviam processos de ensino/aprendiza-
gem inovadores com alunos do Ensino Médio do Instituto Federal de Alagoas. A iniciativa,
além de divulgar tais préticas, buscava agregar valor a instituicdo, com a producéo de
conteudo de carater permanente. Como parte da producao, foram selecionadas 16 iniciati-
vas em nove disciplinas (Inglés, Espanhol, Filosofia, Histdria, Geografia, Educacao Fisica,
Lingua Portuguesa e Biologia) e realizadas entrevistas com professores e alunos envolvidos
para a producéo de oito reportagens, cada uma delas abordando pelo menos dois campi.
Em comum, as pautas abordavam iniciativas de ensino que transpunham a sala de aula,
com temaéticas transdisciplinares e de repercusséo na comunidade académica.
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BOAS PRATICAS DA REDE NAS REDES

SERIE NA BASE - 2023

gy Ma base: Priticas circenses na Educagio Fisica

fal = 367 visuakzecbes < ha 1w

Por que aprendes | 4 &
wm novo idiomat — ! -
: : MNa Base: A disciplina de Artes & o debate de patrimanio na escola

8l « T4 visuakTaches « hd 1w

Na base: Ler, para que? A experiéncia de clubes de leitura nas escolas

8l = 810 isualzacbes « hd 1w

Ma base: A Geografia e a busca do desenvolvimento local

B il - 276 visuabzaohes - N 11 meses

i\ Na Base: A Bio & pop? Priticas facilitam compreensdo da biologia

533 viauakzagdes - hd 10 meses

Conhecendo a institui¢ao - Instituto Federal do Rio Grande
do Norte (IFRN)

Considerando a necessidade de fortalecer os vinculos e os sentimentos de pertencimento
da comunidade interna, como também proporcionar mais conhecimento sobre a institui-
cao pela comunidade externa, foi veiculada a campanha “IFRN - uma jornada para o seu
futuro”. Foram produzidos 24 filmes institucionais, sendo um filme geral sobre o Instituto

e um para cada unidade. O filme geral traz uma composi¢cao musical criada e apresenta-
da por servidoras; o filme de cada campus destaca a trajetéria de vida de um estudante
egresso, formando uma teia de histérias e de possibilidades abertas pela instituicao.

Em uma campanha integrada, com veiculagao no Instagram geral e colaboragcéo de cada
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campus, como também AP ‘ , iy < Insights do reel
em eventos e reunides o4 “
institucionais, os filmes
receberam uma otima
avaliagdo do publico: mais
de 70 mil visualizacbes

na publicac&o do filme geral,
além de comentarios
marcados por elogio

e manifestacao de orgulho
por pertencer a instituicao.

Caminho a trilhar... no Campus Canguaretama ¢
7 de outubro - Duragdo 4:23

 J @ A4 n
606 46 87 1

Visdo geral ®

Visualizagbes 21,820
Tempo de visualizagdo 1d 21h 10min 45s
Interagdes 720
Atividade do perfil 6

Ha 15 anos, o Brasil via nascer os Institutos Feder...
29 de dezembro de 2023 - Duragdo 3:57

S L Q v n
76 mil 2,1 mil 72 427 47

Visdo geral ©®

Contas alcangadas 38,946
Interagdes com reels 2,655
Atividade do perfil 37
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SUGESTAO DE PLANILHA PARA

PLANEJAMENTO DE CONTEUDO

DATAS COMEMORATIVA

A R(C)

Campanha: Janeiro

Branco (Saude Mental)

» RO AR 0)

11 - Dia Internacional
das Mulheres
e Meninas na Ciéncia

08 - Dia internacional
da mulher

07 - Dia Nacional de Combate

ao Bullying e a Violéncia
na Escola

A O

06 - Dia da Matematica

Festa junina
(Ao longo do més)

15 - Aniversario

09 - Dia Nacional

o campus o 20 - Dia do Pedagogo
a Canindé (2010) da Biblioteca
9 - Dia de Sdo José ’
07 - Dia do leitor il (SRR E 19 - Dia dos Povos
Indigenas
aria agna adente
30 — Dia da Saudade do Ceard eriado Naciona
eriaao aaua
Data variavel: Data variavel: Data variavel: 23- Dia Mundial
Acolhida dos novatos Carnaval Carnaval do Livro
Data variavel: avale
[iltete Ghe sulkS [,t)\it;r;gzﬂls; Datg évsariével: 24 - (Ii)iaL[\ll)acional
(novatos e veteranos) novatos co3 a Libras
Data variavel: SISU .
(inscrigdes, matricula, I '?3}"3&’3"5"?': 8 - Dia dia
chamada da lista I CEBEMED da Educag&o

de espera)

(novatos e veteranos)

Data variavel: SISU
(inscricdes, matricula,
chamada da lista
de espera)

30 - Dia Nacional
do Profissional
de Eventos

Data variavel:
Péscoa

LEGENDA: Campanha de conscientizagéo
Feriado e/ou ponto facultativo (municipal, estadual ou nacional)
Data variavel
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AGOSTO [ SETEMBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

Campanha:
Outubro Rosa

Campanha:
Novembro Azul

15 — Dia internacional
da Informatica

07 - Independéncia Campanha: Semana
do grasil Nacional de Ciéncia
e Tecnologia

Campanha: 25 - Natal
Novembro Negro (Feriado Nacional)

ia - Aniversari 04 - Dia de Séo - Di i 29 - Criag&o dos
Data variavel: 23 - Aniversério . 02 - Dia de Finados . C :
Férias da Rede Federal Francisco (Feriado Nacional) Institutos Federais
de Educagéo (Feriado Municipal) (2008)

Profissional,
Cientifica 12 - Nossa Senhora
e Tecnoldgica Aparecida (Feriado 05 - Dia do Técnico
(1909) Municipal) / Dia em Eletrénica
das criangas

31 - Ano novo

15 - Proclamacéo

26 - Dia do Surdo 15 - Dia do professor da Republica
(Feriado Nacional)

. ) 28 - Dia do Servidor 20 - Dia da
27 - Dia Mundial Publico (ponto consciéncia negra
do Turismo facultativo) (Feriado Nacional)

22 - Dia do Musico
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SUGESTAO DE PLANILHA PARA
GERENCIAMENTO DE PAGINA

Nesta pagina, sugerimos uma planilha para facilitar o gerenciamento de paginas de redes
sociais nas instituicées. O objetivo é que ela facilite tanto o processo de acompanhamento
€ publicacéo pelas equipes responsaveis, estando acessivel a todos os envolvidos,
guanto permita uma melhor visualizacdo dos resultados alcancados. Caso a sua institui-
cao faca impulsionamento de postagem com patrocinio, € possivel dimensionar os valores
utilizados em cada postagem, no total, e os resultados adquiridos. Preenchendo

as colunas de métricas também, vocé pode comparar os valores alcangcados com

os horarios de postagem como também com os tipos de plataformas, de conteudos

e de valor patrocinado. Caso a planilha seja elaborada em Excel, os filtros e cruzamentos
de dados permitirdo analises mais apuradas do trabalho que esta sendo realizado.
Recomendamos que sejam criadas planilhas mensais para esse acompanhamento

ou com a frequéncia que considerar necessaria a producado da sua equipe (caso vocés
produzam bastante material, pode ser necessario dividi-la por semana).
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PUBLICACAO

CONTEUDO

PLATAFORMA

PATROCINADO

VALOR DO
PATROCINIO

PRODUCAO

Dar um titulo a
sua publicacédo

STATUS DE
PRODUCAO

Definir
os status
(exemplo:
solicitado,
em producao,
produzido)

Definir as opgdes
de conteudo
trabalhadas

na sua instituicao

para escolher e
facilitar o registro

- exemplo: video,

reels, post em
carrossel

J1]:1(e7:-Ye? Yo)

Inserir os nomes
dos setores
ou pessoas

responsaveis
pela producéo
para facilitar
0 acompanha-
mento

Definir as opgdes
de plataformas
que gerenciam

para facilitar
0O registro -
exemplo:
instagram,
youtube, tiktok

STATUS DE
PUBLICACAO

Definir os status
(exemplo:
solicitada

publicacao,
programada,
publicada)

Inserir as opgoes
Sim e N&o caso
sua instituicao
faca uso
de conteudo
patrocinado

DATA E HORA-
RIO DE PUBLICA-
CAO

Deixar espago
em branco para
inserir a data
e horario
da publicagédo

Deixar o espago

em branco para

insercao do valor
a impulsionar
a publicagdo

ENGAJAMENTO
(DEFINIR AQUI QUAL
TIPO DE METRICA QUER
REGISTRAR, POR
EXEMPLO, ALCANCE)

Deixar espago
em branco para
insercao
do numero
atingido pela
publicagao
(utilizar quantas
abas forem
necessarias aos
tipos de métricas
que vocé deseja
acompanhar
e avaliar

Inserir os nomes
dos setores
ou pessoas

responsaveis
pela produgéo
para facilitar

0 acompanha-

mento

ENGAJAMENTO/
CURTIDAS

Deixar espago
em branco para
insercao do
numero atingido
pela publicacéo
(utilizar quantas
abas forem
necessarias aos
tipos de métricas
que voceé deseja
acompanhar
e avaliar
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REFERENCIAS

https://www.ifsudestemg.edu.br/comunicacao-social/documen-
tos/resoluo_cogd_04-2023.pdf

https://www.gov.br/ebserh/pt-br/comunicacao/legislacao-e-nor-
mas-de-comunicacao/manual-de-conduta-em-midias-sociais/

https://www.cge.ce.gov.br/carfilha-como-usar-a-linguagem-simples/

Legislacoes bases:
https://www.gov.br/gestaodeconteudo/pt-br/arquivos/manual-de-redes-sociais-idg.pdf

Guia de Boas Praticas para atuagdo de redes sociais do Governo Federal:
https://www.gov.br/secom/pt-br/central-de-conteudo/redes/guia

https://www .socialmediagov.com.br/

https://www.youtube.com/watch2v=vkwZuuS3mFU
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