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A popularizagao das tecnologias de comunicagéo
digitais e o surgimento de plataformas de interacdo
entre 0s usuarios de internet ddo nova dimenséo a
circulagdo das informagdes. Como consequéncia
desse fendbmeno, as instituicdes estabeleceram inédito
modelo de comunicagao direta com a populagéo.

No ambito publico, a presenga das instituigdes
em espagos virtuais de convivio social a um sé tempo
auxiliam no cumprimento do principio da publicidade

INTRODUGAO

visibilidade institucional e propiciam feedback dos
cidadaos. Tudo isso por meio de ferramentas eficazes e
de baixo custo: as midias sociais digitais.

Plataformas de acesso simples e de grande
adesdo pela populagéo, as midias sociais (veja tabela)
permitem a democratizagéo do acesso as informagoes,
conferindo mais transparéncia e credibilidade as
instituicdes, na medida em que prestam contas do seu
trabalho, estimulam e valorizam a participagdo dos

das informagdes de interesse coletivo, promovem maior cidados.

Tabela 1 — Caracteristicas dos principais canais de midias sociais

A maior midia social do mundo, com inimeras funcionalidades para atender diferentes publicos, de
todas as faixas etarias. Por meio dela, & possivel compartilhar videos e fotos, trocar mensagens com
amigos efou grupos, publicar o que se esta fazendo no momento, compartilhar noticias, comentar
em postagens de outros usuarios, criar eventos e grupos e jogar on-line. As empresas podem criar
fanpages e anunciar servigos, promovendo maior aproximagao com seus clientes.

FACEBOOK

E um microblog onde os usuarios postam informagdes com no maximo 280 caracteres. Nessa
plataforma, os usuarios seguem uns aos outros e compartiham as mensagens (tweets) com seus
seguidores. E usado para divulgar informagdes rapidas. Tem como publico principal adultos que
querem acompanhar as informagdes publicadas por determinada pessoa ou marca.

TWITTER

E a principal plataforma de compartilhamento de videos. Possui grande engajamento dos usuérios e
ganhou ainda mais dimens&o com os chamados youtubers, profissionais que fazem fama por meio
de seus videos na rede social.

YOUTUBE

Aplicativo que permite envio e recebimento de mensagens, em geral, de texto em tempo real entre
dois ou mais usuarios. Pode incorporar outros recursos como o envio de fotos, videos, audios,
animagdes ou emojis por meio do uso dos sistemas de captura de som e imagem presentes no
proprio dispositivo.!

WHATSAPP

Tem foco direcionado para o compartilhamento de imagens. E uma midia social voltada especialmente

LSO para o publico jovem e alimentada por fotos e videos.

1 AYRES, Marcel; RIBEIRO, José Carlos. A representagao de si em interagdes sociais mediadas por instant messengers: o caso Whatsapp.
Disponivel em: <http://portalintercom.org.br/anais/nacional2015/resumos/R10-0273-1.pdf>. Acesso em: 23 ago. 2017.



A pesquisa Brasileira de midia 20162 indica que
quase metade dos brasileiros (49%) utilizam a internet
para se informar, percentual abaixo da televisao (89%),
mas bem acima da radio (30%), dos jornais (12%) e
das revistas (1%). O estudo também revela que 91%
dos respondentes acessam internet pelo celular. Ja
0 relatério anual sobre jornalismo digital do Instituto
Reuters?, da Universidade Oxford, indica que, em 2016,
57% dos entrevistados no Brasil utilizaram o Facebook
como principal meio de acesso a noticias, € 47%, o
Whatsapp.

As midias sociais favorecem a comunicagao, o
relacionamento e a participacdo da sociedade. Hoje
cada vez mais as pessoas comentam, manifestam
opinides e se organizam em prol de alguma causa por
meio das midias sociais. Desse modo, tdo importante
quanto o cuidado com os conteudos é a manutengédo
da interatividade e o monitoramento. Por esta razéo, a
criagao de perfis oficiais de instituigdes publicas nesses
espagos deve servir ndo somente para a divulgagéo das
informagdes, mas também como canal de interlocugao
com os cidadaos.

De acordo com o jornalista Jorge Duarte?, a
comunicagao é a energia que da vida as organizagoes.
A Comunicacao Publica, aponta ele, ocorre no espago
formado pelo fluxo de informagéo e de interagao entre
agentes publicos e atores sociais em temas de interesse
geral. Assim, ela ocupa-se da viabilizagdo do direito
social coletivo e individual ao didlogo, a informagéo e a
expressdo. Logo, a comunicagédo publica deve sempre
contemplar a perspectiva cidada.

Dados do Diagnostico de Comunicagdo do
Ministério Publico brasileiro®, produzido pelo Comité
de Politicas de Comunicagdo (CPCom) do Conselho
Nacional do Ministério Publico (CNMP), revelam que
a presenca do Ministério Publico nas redes sociais é
uma realidade. Segundo o levantamento realizado,
90% das unidades do Ministério Publico possuem
perfil no Facebook, e 80% no Twitter. Por outro lado,

a divulgacdo adequada de informagdes institucionais
pelas midias sociais € uma preocupagao institucional
e ja foi contemplada na Recomendac&o n° 58/2017, do
CNMP, que instituiu a Politica Nacional de Comunicagao.

Diante desse quadro, o Comité de Politicas
de Comunicagéo, alinhado ao objetivo de “fortalecer
0 dialogo do cidaddo com o Ministério Publico”,
previsto no Mapa Estratégico Nacional, considerou
imprescindivel a elaboragdo do presente manual,
que tem carater norteador, com orientagbes sobre
os cuidados com a imagem institucional, profissional
e pessoal dos integrantes do Ministério Publico.
Ele se destina, principalmente, aos profissionais de
Comunicagao responsaveis pela criagédo € manutengéo
dos perfis institucionais nas midias sociais, mas
também apresenta, em seu ultimo capitulo, boas
praticas de conduta nos perfis pessoais de membros,
servidores e estagiarios que atuam nos diversos ramos
da instituicéo.

2 Pesquisa Brasileira de Midia 2016. Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisallista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualita-
tivas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acesso em: 23 ago. 2017.

3 NEWMAN, Nic. Journalism, Media and Technology Trends and Predictions 2017. Disponivel em: <http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
sites/default/files/Journalism%2C%20Media%20and%20Technology%20Trends%20and%20Predictions %202017.pdf>. Acesso em 22 ago.

2017.

4 DUARTE, Jorge. Comunicacéo Publica. Disponivel em: <http://jforni.jor.br/forniffiles/ComP%C3%BAblicaDuartevf.pdf>. Acesso em: 30

jul. 2017

5 Informagdes referentes ao ano de 2017.



A criagdo e a manutencgao pelo Ministério Publico
de canais de comunica¢do com a sociedade por meio
das midias sociais devem considerar os principios
que regem a institui¢do, tais como: impessoalidade,
publicidade, transparéncia, verdade, respeito aos
direitos fundamentais, simplicidade, integragao,
diversidade regional, entre outros, expressos na
Politica de Comunicacdo Social do Ministério Publico
brasileiro (Recomendag¢do CNMP n° 58/2017).

Além disso, ao tomar a decisdo de se fazer
presente nas midias sociais, € importante que o
Ministério Publico observe, em sintese, as seguintes
diretrizes:

- Usar linguagem simples para facilitar a
aproximagao com os cidadaos;

- Elaborar os conteudos adaptados a cada tipo
de publico e a cada canal especifico de midia social;

- Afribuir a gestdo dos perfis oficiais,
preferencialmente, ao setor de Comunicagdo da
unidade;

- Capacitar constantemente os profissionais que
lidam com midias sociais;

- Tratar sempre com cordialidade os cidadaos,
ainda que estes nao o fagam;

- Dar publicidade aos Termos de Uso em local de
facil acesso aos usuarios.

Tais diretrizes foram definidas para que as
midias sociais do Ministério Publico sejam instrumento
de aproximacgéo da instituicdo com os cidad&os. Isso
porque elas funcionam como ferramentas de ampliagéo
da transparéncia e do conhecimento da sociedade
sobre o trabalho ministerial e os direitos dos cidad&os.
Para isso, € indispensavel que os conteudos publicados
sejam simples, diretos e sintéticos, pois postagens
grandes e complexas podem ser desprezadas ou
causar interpretagbes equivocadas. Por isso, para
facilitar a assimilagdo por parte do publico, deve ser
sempre privilegiada a clareza no conteudo, tanto em

1. DIRETRIZES

relacdo ao texto quanto a composicdo dos elementos
visuais.

Ainda considerando o objetivo de aproximagéo
com a sociedade, os tipos de discursos adotados
em cada midia social também devem ser definidos
considerando-se as caracteristicas de cada uma delas
e a diversidade do publico que acessa aqueles perfis.
Portanto, apesar de as postagens terem caréater oficial,
deve-se evitar linguagem fria, formal e impessoal. O
humor até pode ser usado, a depender do objetivo da
postagem e do publico-alvo da pagina, mas bom senso
nesses casos € fundamental.

Para fortalecer aimagem institucional e assegurar
a correta gestdo dos canais, é indicado que o setor
de Comunicagdo Social em cada Ministério Publico
avalie a necessidade de criagéo de perfis institucionais
nas midias sociais e apresente suas sugestbes a
Administracdo Superior. Referido setor deve analisar a
linguagem, definiraidentidade visual, estabelecer pautas
e frequéncia das postagens, criar cronogramas, buscar
os temas de repercussdo, responder comentarios,
moderar contelidos inadequados postados por usuarios
e promover o acompanhamento dos indicadores das
midias sociais.

Além disso, os profissionais responsaveis pelos
perfis institucionais devem ser, preferencialmente,
capacitados constantemente nesse tema.

Cada unidade do Ministério Publico deve
elaborar e disponibilizar nos seus perfis institucionais
os respectivos Termos de Uso. As regras sobre o que é
e 0 que ndo é permitido naquele espago precisam ser
disponibilizadas no préprio perfil institucional, de modo
a garantir mais transparéncia no processo de interagao.
A postura dos administradores e usuarios das midias
sociais dos Ministérios Publicos necessita sempre
primar pela diplomacia e cordialidade.



2. PRESENCA NAS MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo fontes de informagéo
e promovem servico de utilidade publica por meio
de suas publicacdes, aproximando a sociedade da
instituicdo. Marcar presenga nesses canais requer
planejamento e estrutura para o gerenciamento do fluxo
de comunicagéo.

Cada Ministério Publico tem paginas e perfis
oficiais nas mais diversas redes, que ficam aos cuidados
das respectivas Assessorias de Comunicagdo ou dos
Nucleos de Midias Digitais, a depender da unidade.

A criacao de um perfil institucional ou corporativo
requer cautela. Inicialmente, € necessario definir a
linha editorial e de postagens a serem publicadas, a
identidade visual, 0 estilo do seu conteudo, a frequéncia
de matérias e posts, as a¢des de monitoramento, 0s
responsaveis pela elaboragdo do conteudo e das
respostas, entre outras questdes relevantes.

Como se Vvé, criar um perfil em uma rede social
exige estratégias e esfor¢os capazes de apresentar
uma imagem positiva, atuante e efetiva, despertando o
interesse de seus seguidores, para que 0 acompanhem
permanentemente.

2.1 CRIACAO DE NOVOS PERFIS

Com objetivo de unificar o discurso, padronizar
as formas de interagéo e o posicionamento de imagem,
€ recomendavel buscar apoio junto a Assessoria de
Comunicagdo, para que o setor faga estudo sobre
a necessidade da criagdo de outro perfil além do
institucional j& existente.

A respectiva Assessoria podera avaliar, além da
pertinéncia do perfil, se a estrutura, a linguagem e as

estratégias de alcance irdo ao encontro dos objetivos
institucionais. Apos essa analise, a Assessoria emitira
parecer sobre a conveniéncia da autorizagdo do novo
perfil.

Para isso, alguns critérios® podem ser adotados:

- Respeito ao Manual de Identidade Visual da
instituicdo a qual o perfil esteja ligado;

- Conteudo exclusivo (que ndo colida com algum
perfil preexistente da instituigéo);

- Atingimento de um novo segmento de publico;

- Viabilidade de produgéo frequente de contetdo,
com ao menos um post de conteudo préprio diario;

- Existéncia de pessoal qualificado e em numero
suficiente para gerenciar o perfil e gerar contetdo
especifico para as redes sociais de forma permanente;

- Designagdo de responsaveis para armazenar
senhas, monitorar e responder comentarios.

2.2 UMA VEZ AUTORIZADA A CRIAGAO
DO PERFIL, RECOMENDA-SE:

- Realizar avaliagdo semestral dos resultados
obtidos com levantamento das estatisticas geradas
pelos perfis —audiéncia, engajamento, alcance, etc. que
justifique sua permanéncia na rede ou seu investimento.

6 SENADO FEDERAL. Guia de atuagdo nas redes sociais. Disponivel em: <https://www12.senado.leg.br/manualdecomunicacao/funda-
mentos-e-diretrizes/diretrizes/guia-de-atuacao-nas-redes-sociais>. Acesso em: 21 jul. 2017.



3.1 A NATUREZA INTERATIVA DAS
MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais, diferentemente dos meios
de comunicagao tradicionais, tém em sua esséncia o
formato de conversagao. Nelas, os protagonistas sdo
0 publico, visto que ele tem a liberdade para interagir,
produzir contetdo e compartilhar opinides sobre
empresas, cotidiano e institui¢des. Se nas midias sociais
0 poder da comunicagéo € dividido com 0s usuarios,
as instituicdes, ao optarem por estar presentes nessas
midias, precisam colocar-se acessiveis aos usuarios,
e isso implica estabelecer didlogo permanente com
esses individuos. Quando falamos de institui¢des
publicas, essa necessidade ainda é maior, visto que
a comunicagdo publica tem como um dos pilares
fundamentais a participagéo social.

Na pratica, muitas organizagdes publicas
presentes nas midias sociais ainda usam seus perfis
apenas como emissores de conteudo e optam por
dialogar apenas em momentos de crise. E preciso,
porém, ir além de apenas publicar informagao e buscar
também a interacdo constante com os usuarios da rede.
Essa postura cria cenarios favoraveis para a formagao
de opinides positivas em torno de produtos, ideias e
servigos’. Ou seja, 0 dialogo continuo propicia uma
relacéo de confianga em que o publico passa a reforgar
0 posicionamento institucional, inclusive durante uma
crise. Além disso, a interacdo também deve ser vista

3. INTERACAO

como servigo prestado a sociedade, pois permite ao
cidad&o estar mais proximo das instituicdes publicas.

Existem casos interessantes de interacdo
nas midias sociais como, por exemplo: instituicoes
que usam o Facebook integrado & Ouvidoria para
responder as manifestacbes de cidad&os; outras que
usam o Whatsapp para o recebimento de reclamacgdes
ou noticias-crime; algumas permitem que 0s usuarios
enviem sugestdes e perguntas durante transmissoes
do YouTube; também ha casos em que instituigdes
promovem agdes em que interagem umas com as
outras, geralmente em prol de alguma causa ou servigo.

3.2 TIPOS DE INTERACAO MAIS
COMUNS NA REDE

Na internet, os tipos de interagdo podem variar
de acordo com as funcionalidades de cada midia
social, mas, no geral, essas interagbes sdo comuns
em muitas delas e ndo necessariamente representam
um discurso falado, embora haja significado por trés de
cada uma delas. A tabela abaixo® exemplifica os tipos
de interagdes mais comuns nesses canais, bem como
suas principais caracteristicas.

7 TERRA, Carolina Frazon. O que as organizagbes precisam fazer para serem bem vistas nas midias sociais sob a 6tica da Comunicagdo Organizacional
e das Relagbes Publicas. V Congresso Cientifico de Comunicag&o Organizacional e Relagdes Publicas ABRAPCORP, Sao Paulo. 2011. Acesso em: 29 jun.
2017. Disponivel em: <https://www.researchgate.net/profile/Carolina_Terra/publication/266867680_0O_que_as_organizacoes_precisam_fazer_para_serem_
bem_vistas_nas_midias_sociais_sob_a_otica_da_Comunicacao_Organizacional_e_das_Relacoes_Publicas/links/555b975008ae91e75e7665d4/0-que-as-
-organizacoes-precisam-fa zer-para-serem-bem-vistas-nas-midias-sociais-sob-a-otica-da-Comunicacao-Organizacional-e-das-Relacoes-Publicas.pdf>.

8 Com informagbes de RECUERO, Raquel. Curtir, compartilhar, comentar. trabalho de face, conversagao e redes sociais no Facebook. Verso e Reverso,
v. 28, n. 68, p. 117-127, 2014. Disponivel em: <http://revistas.unisinos.br/index.php/versoereverso/article/view/ver.2014.28.68.06/4187>. Acesso em: 30 jun.



Curtida/Favoritamento
Gostei/N&o gostei

Comentario/Resposta

Compartilhamento/Retuite

Mensagens privadas/Direct

Tabela 2 - Principais interagdes presentes nas midias sociais

Ao curtir/descurtir uma postagem, pagina ou comentario, 0
usuario toma parte na conversagéo sem precisar elaborar
uma resposta. E uma forma de participar da conversa
sinalizando que a mensagem foi recebida. Representa
uma forma menos comprometida de se “expor’ na rede.
Nivel de interagédo baixo.

Tipo de interagdo com nivel de exposicdo maior do
usuario, pois € visivel tanto para o autor da postagem
quanto para os demais seguidores de determinado perfil.
Trata-se de agdo que nao apenas sinaliza a participagéo,
mas traz efetiva contribuicio para a conversagao. Nivel de
interagao alto.

A fung&o principal do compartilhamento é divulgar algo
relevante, dar visibilidade para a mensagem, ampliando o
alcance dela. Geralmente usado para apoiar determinada
ideia, manifesto ou mensagem. Nivel de interagao médio.

Canal de conversagao privado, com nivel de exposicdo
minimo na rede, simula o dialogo em tempo real entre
dois ou mais usuarios, apesar de a mensagem nao
necessariamente ser lida em tempo real. Pelo fato de as
trocas de informagdes estarem restritas a poucos usuarios,
geralmente conectados por lagos fora da rede, a troca de
informagdes é mais rica e detalhada. Nivel de interagado
alto.

Presente em redes como:
Facebook, Instagram, Twitter e
YouTube.

Presente em redes como:
Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, Blogs.

Presente em redes como:
Facebook, Twitter, Instagram

Presente em redes como:
Facebook, Twitter, Instagram,
Whatsapp, Snapchat.

Conforme a tabela acima, os tipos de interagao
na rede que criam lagos mais fortes entre os usuarios
e representam maior grau de interagdo sdo oS
comentarios/respostas ¢ as mensagens privadas/
direct. Muitas organizagdes ainda hesitam em interagir
com 0s usuarios por comentarios, primeiro, pelo fato
de que a mensagem pode ser interpretada de varias
maneiras e até mesmo distorcida; segundo, pelo fato de
causarem exposi¢cao maior na rede.

Esse tipo de interagdo, entretanto, gera maior
valor para os usuarios, pois permite, por exemplo, o
esclarecimento de duvidas, a troca de informagdes
de interesse publico, a corre¢cado de possiveis erros, a
transmissdo de orientagbes, maior transparéncia na
conversagao, entre outros beneficios.

E preciso, portanto, ampliar o espago para
conversa na rede. Ela pode ser a chance de se
prestar esclarecimentos, ja que a duvida de um
pode ser a de muitos, e o dialogo virtual constante
é uma das vertentes da prestagao de servigo.

3.3 TOM DA CONVERSA

Estar nas midias sociais implica se adaptar
a linguagem desses canais, que € mais proxima a
um discurso falado do que escrito. Isso significa que
clareza, leveza, simplicidade, coloquialidade e
informalidade sdo elementos cruciais na construgao
das mensagens. Além disso, textos muito longos e
jargdes devem ser evitados.

A linguagem mais leve e informal, além de ser
a mais adequada para as midias sociais, também
humaniza o discurso, gerando maior aproximagao com
0s usuarios. A personalizagdo da mensagem também é
indicada, evitando-se, na medida do possivel, resposta
padréo para todos. Deve-se também evitar empregar
visbes pessoais nas respostas.

Mas, atengdo! O uso da linguagem informal
ndo significa abertura para erros gramaticais ou
girias, a ndo ser, neste ultimo caso, que a linha
editorial da pagina assim o permita.



3.4 RESPONDENDO COMENTARIOS E
MENSAGENS

Ter um perfil em canais de midias sociais
significa estar disponivel o tempo todo para interagir
com 0 seu publico. Para que isso seja possivel, torna-
se necessario manter o monitoramento constante da
presenca digital nesses canais pelo menos durante o
horario de funcionamento dainstituicdo. Comafacilidade
proporcionada pelas plataformas e 0 uso cada vez maior
dos smartphones, 0 acesso e 0 monitoramento também
podem ser realizados fora do horario de expediente, por
meio de revezamento e teletrabalho.

A) Coloque-se no lugar do usuario

Durante a interagdo, busque a resposta que
melhor possa atender as demandas do cidad&o. Quando
possivel, entregue a resposta final, ainda que esta ndo
seja relacionada diretamente as atribuicbes da sua
instituicdo. Nos casos em que né@o haja possibilidade
de resolugdo imediata (ex: noticias-crime), encaminhe
0 usuario para a resolugdo da maneira mais simples e
conveniente possivel.

B) O que deve ser respondido?

Apesar de a interagdo ser a regra, nem tudo
precisa ser respondido. Certos tipos de interagdes, no
entanto, podem (e devem) ser respondidas, como:

- Comentarios/mensagens  com  fatos
demonstravelmente incorretos ou que possam induzir
outros usuarios ao erro;

- Comentarios/mensagens informando
dificuldades para acessar um servico ou recurso
governamental, ainda que n&do diretamente ligado a
instituicdo, especialmente se a informagdo puder ser
do interesse de outras pessoas. Exemplo: “A biblioteca
conta com acervo virtual?”.

Transparéncia é a regra: deve-se evitar
responder por mensagem privada um comentario
que foi feito publicamente, tendo em vista que a
informagé@o pode ser do interesse de outras pessoas.
Entretanto, isso pode ser relativizado em situagdes em
que a resposta possa significar risco de exposi¢do ou
seguranga do usudrio ou terceiras pessoas, Como em
casos de informagdes relativas a noticias-crime, por
exemplo.

9 AMARAL; COIMBRA, 2014, p. 295
10 ZAGO, 2012, p. 151 apud RECUERO, 2013, p. 10

C) O que nao deve ser respondido?

Evite responder mensagens com as seguintes
caracteristicas:

- Opinides pessoais e desabafos. Exemplo: “A
Justica no Brasil ndo funciona”.

- Criticas e ofensas de carater inflamatdrio.
Nesses casos, considere moderar a mensagem.

- Interagdes de trolls® e haters™.

Haters ou, na traducao literal, odiadores, “sao
pessoas que incitam a violéncia com objetivo de
estimular o crescimento e exposi¢cdo de estigmas
sociais”.

Troll é definido como aquele que “busca interferir
no bom andamento de uma discuss&o”, principalmente
‘por meio de comentarios maldosos e fora de contexto”.
O objetivo do troll, portanto, € usar das interagdes nas
midias sociais para ridicularizar o outro, ofendendo,
perturbando ou desestabilizando as discussdes.

Mas, atencdo! Opinides discordantes nao
devem ser confundidas com interagdes de trolls
e haters. Antes de moderar € sempre bom avaliar se
a interagdo ofende alguém, incita o édio ou contém
palavras de baixo calao.

D) Tenha @ mao um banco de respostas

Muitas duvidas, perguntas e outras interagdes
sd0 parecidas entre os seguidores de uma determinada
pagina. Por isso, ao longo do tempo, € indicado montar
um banco de respostas a partir dessas interagdes mais
comuns. Isso agiliza o tempo de resposta e permite
que o gestor do perfil possa trabalhar com mais
afinco em interagbes cujo trabalho de levantamento
das informagdes seja maior. Essas respostas, no
entanto, devem ser adaptadas caso a caso, de modo a
personalizar a mensagem, evitando-se o simples “copia
e cola” do banco de respostas. No caso do Facebook,
também hé a opgao de salvar modelos de respostas,
que podem ser utilizados, inclusive, para campanhas e
acoes especificas.

E) Deixe claro os Termos de Uso do perfil

Antes de iniciar as interagdes nos canais, deve-
se apresentar aos participantes da rede quais sao as
regras de convivéncia dentro da pagina. Isso se faz por
meio da divulgacao, em local visivel e de facil acesso,
dos Termos de Uso, que determinam regras para a



moderagdo de comentarios ou mensagens. E nesse
documento que conterdo, por exemplo, critérios para
0 bloqueio e até mesmo o banimento de usuarios da
pagina. Ele pode prever, ainda, que tipo de interagéo
sera respondida ou deletada do perfil. Nele, ainda é
possivel conter diretrizes de funcionamento da péagina,
como, por exemplo, horario em que as interagdes seréo
respondidas e direcionamento de demandas para
outros canais da instituicdo (ex: noticias-crime devem
ser encaminhadas diretamente a Ouvidoria pelo e-mail
XXXX@XXXX).

3.5 QUEM RESPONDE AS INTERAGOES?

Ao criar um perfil de midias sociais, é importante
ter infraestrutura minima necessaria para viabilizar o
fluxo diario de interagdo com os usuarios da pagina.

Por isso, torna-se essencial haver predefinicao
de quem sera(ao) o(s) profissional(is) responsavel(eis)
por elaborar as respostas e interagir virtualmente.
O ideal é evitar que as pessoas que fazem esse
acompanhamento sejam as mesmas que elaboram
0 conteldo das postagens, para que as respostas
ndo sejam enviesadas. Além disso, recomenda-se a
capacitagdo constante da equipe para o dialogo com o
cidaddo nas midias sociais.

Os usuarios das midias sociais, ao interagir
com as instituigdes, esperam agilidade na resposta.
Por isso, € importante que os setores responsaveis
pelo gerenciamento dos perfis tenham autonomia para
responder, evitando mecanismos tradicionais e rigidos
de aprovacdo de conteudo. E importante, no entanto,
manter a aproximagdo constante com as insténcias
superiores para o respaldo na tomada de decisdes
diante de situagdes problema ou com risco em potencial
para a imagem da instituig&o.

Cada vez mais a presenca digital das instituicdes
publicas tem se tornado uma extensdo dos servigos
publicos prestados a sociedade e os canais de midias
sociais potencializam essa prestacdo de servigos
ao cidaddo. Nesse sentido, demandas que antes
chegavam ao conhecimento da instituigdo por meios
tradicionais, como Ouvidoria, Sala de Atendimento
ao Cidadao, Audiéncias e Consultas Publicas, agora
também sdo expostas nas midias sociais, € nem por
isso s&o menos importantes ou devem ser ignoradas.

Com essa nova configuragdo, portanto, torna-
se importante criar novo fluxo de atendimento dessas
demandas, no qual haja a participagéo tanto da area
responsavel pela criagédo de conteudo e gestédo dos
perfis quanto das areas envolvidas diretamente com
atendimento de manifestagdes dos cidadaos. Existem,
por exemplo, casos bem-sucedidos no Ministério
Publico de integragéo entre setores de comunicagéo,
Ouvidorias e Servigos de Atendimento ao Cidadao para
fomentar o diélogo e prestar atendimento aos usuérios
nos canais de midias sociais.

3.6 QUANDO A MODERAGAO E
NECESSARIA

A moderagéo tem papel fundamental na gestao
de um perfil de midia social, pois garante a harmonia e
a boa convivéncia entre os participantes da rede, bem
como minimiza riscos para aimagem da institui¢do. Alem
disso, um ambiente hostil desencoraja a participagéo
de outras pessoas.

De modo geral,amoderagéo € necessaria quando
algum usuario posta conteudo ofensivo, difamatorio,
obsceno, imoral ou ilegal, discriminatorio,
ameacador, ou adota outras posturas que violem os
direitos de terceiros. Nesses casos, a instituicdo pode
optar por ocultar o comentario, exclui-lo ou até mesmo
banir o usuario do perfil, em casos mais extremos.

Para que os participantes da rede tenham o
conhecimento das regras de convivéncia ou dos Termos
de Uso, é importante que estejam publicados em local
de facil acesso e visualizagdo dentro da plataforma e
que sejam reavaliados e atualizados constantemente,
pois as caracteristicas de cada plataforma sdo muito
dindmicas e evoluem com o tempo.

Comentarios negativos ou opinides contrarias ao
posicionamento institucional néo devem ser censurados.
Nesses casos, avalie se ha margem para responder e
até mesmo converter uma visdo inicialmente negativa
em algo positivo para a instituicao.




4. COMO ATUAR NAS MIDIAS SOCIAIS

4.1 PLANEJAMENTO

Antes de qualquer criagdo de contetdo se faz
necessario um planejamento, seja ele quinzenal ou
mensal. As fungdes vao desde organizagdo do material
a otimizagao do tempo para a necessidade de criagéo
de um conteudo pontual extra.

Para que esse planejamento ocorra da melhor
maneira, € necessario que alguns pontos estratégicos
estejam definidos antes. Tais como:

A) Linhas Editoriais

As linhas editoriais s&o cruciais para qualquer
organizagdo que tem presenca nas midias sociais. E
nesta parte da estratégia que séo definidos todos os
conteudos que seréo trabalhados nas postagens. Além
disso, com o conteudo separado por editorias, torna-
se mais facil e assertiva a tarefa de analisar e avaliar
os resultados. Vamos ao exemplo de como separar as
editorias:

Tabela 3 - Exemplos de editorias de conteudo

Linhas Datas ~ . - . .
o . Informagoes MP Explica Noticias Sazonalidades Servigos
editoriais Comemorativas
Aproveitar os
. Explicar de temas que Conteldos
Datas comemorativas ~ ) , ~ .
Informac6es gerais maneira - . estdo em alta relacionados
relevantes para a . Noticias gerais ,
Como L . que podem ser mais simples - ) no momento. aos servicos e
pagina ou que sejam : que estdo no site . - \ ~
abordar , - importantes para o sobre temas e E necessario areas de atuagéo
das areas de atuagédo L . . da Instituigéo. L
VR publico. relacionados a que faga parte do Ministério
do Ministério Publico. , . i
area de atuagao. do contexto da Publico.
Instituicao.
Exemplos: Eleitor Importante haver
. : Exemplos: . Exemplos:
. brasileiro no exterior . um filtro do que Exemplos: 10
Evitar pautar o S Diferenga entre , Passo a passo
: - pode solicitar titulo ) é relevante verdades e 1
contetido da pagina - estado laico o : para fazer uma
. por formulario » para o publico. mentira, Black ~
Dicas somente em datas. i e teocratico. o ) ) reclamagéo ou
digital. Compras , Reunides ou Friday (dicas " :
Focar apenas nas ; . Diferenga entre ) i noticiar um crime
pela internet tém . . . eventos internos sobre direitos do ) .
realmente relevantes. U prisdo temporaria . . on-line, respeito a
até 7 dias de podem n&o ser consumidor.

arrependimento.

e preventiva.

relevantes.

diversidade, etc.



Cada unidade do Ministério Publico tem uma
peculiaridade e deve adequar a sua propria realidade,
mas essas editorias sdo um 6timo passo para planejar
o conteudo.

Postar ou nao postar?

Por se tratar de uma instituicdo governamental,
a atencdo precisa ser redobrada quanto a relevancia
e importancia do conteudo. Por isso, sempre que o
planejamento estiver sendo feito, uma pergunta crucial
precisa ser feita para cada ideia de conteldo: “isso
interessa para o cidadao?”. Sendo a resposta sim,
o conteudo se faz importante. Na duvida, valide com a
area técnica ou a Administragdo Superior.

Personificagao

Quando um publico é personificado, fica muito
mais facil criar contetdos que de fato sejam do seu

interesse. Como a Instituicdo atende a populagéo de
modo geral, diferente de marcas que miram publicos
especificos, isso se torna um pouco mais dificil, mas
ainda assim necessario.

E importante ter registrado um material de
persona™ para o seu publico com algumas perguntas
basicas. Podem ter 4 ou 5 publicos diferentes. E,
para campanhas pontuais, outra persona podera ser
desenvolvida.

Persona é a representagdo do seu publico-
alvo. Ela é baseada em dados sobre comportamento
e caracteristicas demograficas dos seus publicos,
assim como uma criagdo de suas historias pessoais,
motivacdes, objetivos, desafios e preocupagoes.

Tabela 4 - Exemplo de construgao da persona

Informagdes
Responsabilidades diérias
Valores e objetivos de vida
Reside onde atualmente
ldade
Género
Formagéo

Profisséo

Informagdes que ndo encontra com facilidade, mas gostaria de ter

Publico 1 Publico 2 Publico 3

Impeditivos e obstaculos que costuma encontrar para solucionar problemas

4.2 CRIACAO DE CONTEUDOS

Nesta parte, a mais pratica da gestdo das redes
sociais, falamos sobre a criagdo de conteudos, desde
a criagéo visual de um card até a melhor maneira de
como colocar os links.

Identidade visual

E muito importante que o pUblico reconhega que
é 0 MP que esta falando, e uma identidade visual bem

definida é a melhor maneira para que isso se torne
efetivo. Para isso, podemos considerar os seguintes
fatores:

Cores: trabalhar com um determinado padrao
de cores € importante para a identidade visual. O ideal
neste caso € escolher uma cor principal (por exemplo,
uma que esteja presente no logo) e escolher cores
complementares ou anélogas para a composigao dos
leiautes.

11 Blog de Marketing Digital de Resultados. Persona: como e por que criar uma para sua empresa. Disponivel em: <https://resultadosdigitais.

com.br/blog/persona-o-que-e/>. Acesso em: 23 ago. 2017.



Fotografia e ilustragdes: a foto representa muito
para um conteudo e € o diferencial para chamar mais
atengao no feed de noticias, portanto, para a criagéo de
cards, € importante certo padrao para a disposi¢ao dos
conteudos.

Lorem ipsum dolor sit amet, gravida enim in sollicitudin.
peind

Larem Ips :
carparia, Ac etiam il quam ron Bsern, o suspendisse nullam
naaummy biendum, apient nune phaseilus, semper tartor

a-

Figura 1 - Feed de Noticias ¢ a tela inicial das midias sociais em
que as postagens dos amigos e paginas sdo mostradas

A escolha também entre fotos ou vetor define
a linha de comunicacdo e deve ser levada em
consideragdo. No caso de optar por fotos, € muito
importante respeitar os direitos de uso de imagem,
principalmente no caso de noticias com fotos de
terceiros que ndo fazem parte da Instituicéo.

No caso de imagem ou vetor, devem ser
respeitados os direitos autorais. Mesmo com a utilizagao
de bancos de imagens/vetores gratuitos (livres de
copyright, como dominio publico), alguns arquivos
solicitam a atribui¢&o da origem.

Texto: a propria plataforma do Facebook garante
maior entrega de contetdos que tenham pouco texto e
valorizem mais aimagem, por isso, € importante sempre
garantir que apenas 0 necessario esteja no post.

Outra coisa que deve ser evitada no texto de
apoio é a repeti¢éo do que esta escrito no proprio card,
visto que o proposito dele € complementar a informagéo
que esta sendo passada e direcionar com links quando
for o caso.

Boas praticas para o texto de apoio s&o:

- De maneira geral, ndo ultrapassar trés linhas;

- Quando estiver falando de Direito, sempre
colocar fundamento juridico-legal;

- Usar encurtadores de links. Ex: bitly.com ou
goo.gll. No Facebook, entretanto, recomenda-se néo
usar links, pois o algoritimo da plataforma diminui o
alcance das postagens;

- Usar emayjis;

- Chamar para alguma agao (confira mais, saiba
mais).

B) formatos de conteudo

Se no principio o Unico tipo de formato possivel
para passar o conteudo nas redes sociais era a imagem
estatica, hoje contamos com diversas possibilidades e
devemos explora-las. Cada uma com o seu diferencial.
Séo elas:

Card: sdo as imagens estaticas. Se encaixam
nesse formato as proprias fotos ou leiautes feitos em
.png ou .jpg. Nesse formato &€ muito importante atentar
para o0 tamanho do texto, considerando que a maioria
das pessoas esta vendo o conteudo pelo celular.

Video: o Facebook, por exemplo, ja assumiu
que da mais visibilidade para contetdos em video. Por
isso vale a pena apostar nesse formato. Como hoje o
autoplay funciona e muita gente comega a assistir o
video sem volume, é importantissimo chamar atengédo
nos primeiros segundos e colocar legenda. Assim, além
da acessibilidade proporcionada, mesmo quem n&o
estd com o audio ligado consegue se engajar com a
publicacao.

Gif: o gif € um card animado e deve seguir
uma légica parecida como a do card em se tratando
de quantidade de texto e informagdo. A criagdo desse
formato pode ser feita pelo proprio Photoshop, editores
de video ou por sites proprios de criagéo de gifs, como
o GifMaker, por exemplo (giphy.com/create/gifmaker).

Carrossel: ¢ uma boa opcao para falar de mais
de um assunto ou de um mesmo assunto com mais
informagdes, em uma mesma publicagdo sem poluir



o contetdo. No Facebook, esse formato s6 funciona
quando ha um link para ser direcionado.

Ex:

Figura 2- Exemplo de post no formato carrossel

Post 360°: E um formato ainda pouco explorado,
mas que permite variar e sair do tradicional. N&o se
aplica apenas em fotos usando a camera panoramica,
é possivel fazer manualmente conforme este exemplo.

Album: quando se precisa colocar varias fotos
em uma s6 publicagéo, o album ainda € a melhor opgao.
Todas as imagens podem ser clicadas e visualizadas
com mais detalhes, diferente, por exemplo, de um
carrossel.

Links: esse formato acontece naturalmente
quando colocamos um link na pagina em sites com
imagem e ndo possibilita edi¢do, pois a imagem é do
proprio site.

Eventos: o recurso permite convidar pessoas,
interagir com o publico especifico interessado no evento,
além de funcionar como uma “agenda” do 6rgao.

Live: ferramenta que permite realizar transmis-
sOes ao vivo, possibilita aos usuarios participarem com
comentarios em tempo real, 0 que gera engajamento
maior. Para aumentar as visualizagdes, € interessante
divulgar aos seus seguidores com antecedéncia que
havera a transmissao, informado dia e horéario. Também
é importante que haja uma boa conexado wi-fi, para que
ndo haja falhas na transmissao.

Apresentagao multimidia: Ferramenta disponi-
vel no aplicativo do Facebook, possibilita a criagéo de
apresentacdes usando as fotos da galeria do celular.
Recurso muito Util quando o objetivo da postagem é
contar uma histéria, podendo incluir até mesmo trilha
sonora.

C) Regularidade das postagens

Ainda nao existe pesquisa que comprove qual a
frequéncia ideal dos conteudos. O que se sabe é que a
concorréncia hoje para o seu post aparecer na timeline
das pessoas é muito maior, ou seja, o foco deve estar
na qualidade do conteudo e menos na quantidade.

O que se sugere, de acordo com pesquisa da
Viver de Blog', um dos principais blogs de marketing
digital do Brasil, € que se mantenha o costume de um
ou dois posts diarios, para saber como o publico esta
reagindo a essa quantidade.

D) Segmentagao de conteudo

Para conteudos muito especificos, por exemplo,
noticias relevantes apenas para a promotoria de uma
cidade, o ideal é usar a segmentagdo geografica,
ferramenta disponivel gratuitamente no Facebook.
Assim é possivel qualificar a entrega € nao mostrar
um conteudo regional para a popula¢do em geral. Para
fazer isso, 0s passos sdo os seguintes:

12 Viver de blog. Infografico: a frequéncia “perfeita” para postar nas redes sociais. Disponivel em: <https://viverdeblog.com/quantas-vezes-

-postar-nas-redes-sociais/>. Acesso em: 18 set. 2017.


https://facebook360.fb.com/360-photos/

1. Clicar em segmentacéo, representado por um “alvo”.

Limite o publico de Feed de Noticias potencial para esta
Direcionamento publicacao

Impulsionar publicagao A~ m-

2. Fazer o direcionamento de acordo com interesses, idade, género, localizagéo ou idiomas.

Direcionamento do Feed de Noticias Restricbes de publico

Selecione quem pode ver esta publicacdo no Feed de Noticias, Se alguém se

envolver com a publicag@o, os amigos dessa pessoa também poderdo vé-la

Interasses

Idade
GEnero

Todos Homens Mulheres

Localizagdo

Idiomas

Mais dados demograficos «

Cancelar



4.3 METRICAS

Um dos grandes diferenciais da comunicagdo
por redes sociais € a mensuragdo. Por meio dela é
possivel saber o melhor horario para publicagéo, o
publico que esta sendo impactado, tipos de publicagdes
mais eficientes e outras. As principais redes sociais tém
a funcionalidade de relatérios gerais, como o Facebook
Insights, Instagram Insights e Analytics Twitter.

Melhores horarios para postar: Cada pagina
é uma pagina e tem seguidores diferentes. Para saber
qual melhor horario para postar contetdo no perfil
que vocé administra, 0 melhor caminho é clicar em
‘publicagdes” dentro do Insight do Facebook e avaliar
os picos de audiéncia do publico que segue a pagina.

11.208 11.997

Conforme o exemplo acima, considerando que
0s picos de audiéncia acontecem ao meio-dia e as
20h, o recomendavel € usar o primeiro horario por ser
em horario comercial e ter na Instituicdo pessoas para
responder 0s possiveis comentarios.

Pelo Instagram Insights, é possivel ver os
horérios de pico do publico:

Curtidas: O numero de curtidas na pagina é
importante para saber quantas pessoas decidiram
seguir os conteudos. Essa agé@o acontece geralmente
quando se deparam com um conteudo interessante

e decidem acompanhar mais 0 que a Instituigdo vem
fazendo.

No mesmo painel do Facebook Insights tem a
aba “curtida”, onde podemos ter acesso as seguintes
informagdes:

Total de curtidas na Pégina até hoje: 23 059

REFERENCIA

Total liguido de curlidas
Total quido Ga curbdas mostra o NUMErs de

gas == Total liquido de curtidas REFERENCIA

GUER MAIS CURTIDAS
NA SUA PAGINA?
Promover Pagina

No total liquido de curtidas, podemos ver picos
de curtidas e descurtidas. Passando o mouse em cima
é possivel ver a data e verificar na pagina qual foi o post
que gerou tal repercussao.

Os mesmos picos podem ser vistos na aba
‘Alcance”, onde é mostrado o alcance das publicagdes:

Alcance das publicacd:
© ndmero de pessoas s qu

REFERENCIA

O Twitter, além de mostrar a evolugéo da base,
mostra também os assuntos que interessam ao seu
publico:




Publicagoes: Saber quais tipos de publicagbes
estdo funcionando mais ou menos é crucial para manter
um bom trabalho, mas existem algumas variaveis como
o formato, o conteudo e a propria arte.

Na aba “publicagdes” que foi mostrada
anteriormente, sobre qual o melhor horario de postar,
também é possivel ter uma viséo geral do alcance dos
ultimos conteudos:

Todas as publicaces enviadas

Akance: orgdnicolbago |+ | [l Cliaues em pubicagBes [ Reagdes, comentivios e compartinamentos ¥ | +
Publicado | Publicagao Tipo  Direcionamento | Alcance Envolvimento Promover
1707 @ 13K Impulsionar publicagio
" K h Impulsicnar publicagio
o =
1277 @ K | Impulsionar publicagso
R0 =
&/ @ K = h Impulsionar publicacio
" H Impulsicnar publicagio

No Analytics Twitter, & possivel ter acesso ao
mesmo tipo de informagdo em Tweets:

Seus Tweets ganharam 47.1K impressoes nesse periodo de 28 dias

- MinistérioPUblicoR S 933 15 1.6%

e Cruz Alla: ex-prefeito e cand sdo alvos de

CLTE acdes penal e eleitaral mprs 748! via
@mp_rs
MinistérioPUblicoRS 778 6 0.8%
MP denuncia 38 pessoas por trafico de drogas em
Cachoeira do Sul mpes.mp.br/noticias/447 49/ via @mp_rs
MinistérioPiblicoRS 1.748 24 14
0 GAECO atua diretamente na identi 40, investigagdo

& repressdo das atividad rminosas no
Rio Grande do Sul. pic teatter com/Ot 7

No Instagram, s6 séo mostradas as impressdes
da publicagao:

Mostrando Todos das dltimas 1 ano, com
lassificacdo por Impressoes

CHEGAM 0s,
‘ln&ug&m

309

Também existe uma ferramenta no Facebook que
disponibiliza informagdes de qual tipo de publicagdo tem
mais alcance e engajamento em “Tipos de Publicagdes”.

Principais publicagées de Paginas que vocé acompanha

Quando os fas

O sucesso de diferentes tipos de publicagdc com base em alcance médio e envolvimento.

Mostrar todas as publicagdes v Acance [} Claues em pubicagdes [} ReacBes, comentirios & compartinamentos
Tipo Alcance médio Envolvimento médio
Bq video 9.52¢ i
[ Foe 2765 0 ==
o 0 m
& unk 541 .
W staws 1102 g

Pessoas: Mais uma métrica importante de se
observar é quem curte a sua pagina e interage com
os contetdos. Também € possivel saber quais cidades
estdo mais presentes entre os fas. Para ter acesso a
isso, € necessario ir em “Pessoas”™

Vis3o geral Seus fis Seus seguidores  Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas.

Promagdes

Mulheres

12% =
m1% %
Seus DATS% 1
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Publicagdes

Eventos

No Twitter, € possivel ver os interesses, perfis
demogréficos e até o estilo de vida dos seguidores.



Sexo Idade

O Instagram mostra de forma mais resumida
informagdes gerais sobre 0s seguidores:

d

Taxa de Envolvimento: Muitas vezes considera-
se apenas alcance como indicador importante para
saber se 0 conteudo rendeu como esperado ou ndo, mas
como saber se a pagina esta indo bem comparando-a
com paginas que tem milhares de seguidores? E para
ISSO que existe a taxa de engajamento. Por meio dela,
é possivel ver proporcionalmente os dados do seu
contetdo.

Em “Publicagdes”, pode-se visualizar em “Taxa
de Envolvimento® quais s&o as ultimas médias.

biicagio Tipo  Direcionamento  Alcance

mEInm

Os especialistas, segundo Helena Dias®, da
empresa Brandtellers Studio e blogger, dizem que uma
boa taxa de envolvimento deve ficar acima de 1%.

4.4 PARTICULARIDADES DE CADA
MIDIA SOCIAL PARA O MINISTERIO
PUBLICO

Facebook: como maior rede social do mundo, o
Facebook merece atengéo e tem se tornado a pagina
mais importante da Instituicdo para o publico em geral,
superando até mesmo os sites. Por isso, é importante
colocar apenas o que for relevante e pensar em
contetdos para a plataforma. Na pratica, o Facebook
é a rede ideal para colocar apenas as noticias mais
importantes e posts que estimulem a interagéo.

Twitter: é a rede sobre o agora. O que foi
postado ha 1 dia j& ndo é tao interessante. Além disso,
é uma rede social na qual os usuarios tém um perfil
mais critico, 0 que faz dela a melhor para postar todas
as noticias da Instituicdo, pois a quantidade aqui ndo é
um problema.

Instagram: quando falamos de inspiragéo e
fotos, o Instagram é a melhor rede social. Aqui, cards
e leiautes ndo séo a linguagem ideal e, sim, fotos de
pessoas e historias. E um 6timo canal para valorizagdo
dos servidores, membros, estagiarios e terceirizados,
mostrando a rotina e dia a dia da Institui¢&o.

YouTube: O uso do YouTube pode ser bastante
utl ao Ministério Publico, pois funciona como um
acervo audiovisual da instituicdo. Nele, é possivel
inserir conteido educativo, transmitir eventos, divulgar
campanhas e material jornalistico, além outros
conteudos de interesse publico de forma simples e com
qualidade.

4.5 MONITORAMENTO EXTERNO

Destina-se a monitorar o comportamento do
publico em relagéo ao perfil institucional do Ministério
Puablico. O monitoramento das redes sociais deve ser
feito diariamente, com rotinas estabelecidas.

A andlise de resultados deve contemplar,
mensalmente, a evolugdo no nimero de seguidores,
quais as publicagbes com maior repercuss@o, as
editoriais que estdo funcionando mais ou menos. A
partir disso é possivel fazer as adequagdes necessarias

13 Blog agora pulse. Taxas de engajamento do Facebook explicadas por especialistas. Disponivel em: <https://www.agorapulse.com/pt/blog/

taxas-de-engajamento-do-facebook> Acesso em: 18 ago. 2017



para que o trabalho continue alcangando cada vez mais
pessoas e mantendo a qualidade dos conteudos na
pagina.
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A plataforma usada no exemplo foi a Hi Platform
(antiga DT +Seekr), que tem a funcionalidade “Monitor”,
na qual é possivel marcar quais palavras ou hashtags
serdo monitoradas.

Para garantir a privacidade do usuério, o
Facebook, depois de 2015, fechou a API (Application
Programming Interface), ou seja, muitas citagdes
provenientes do Facebook ndo podem ser mapeadas.
A maioria das mencgdes € do Twitter, que ja apresentam
um bom numero.


https://www.hiplatform.com

2. GESTAO DE CRISES NAS REDES SOCIAIS

De acordo com Forni'*, admite-se como crise
(do ponto de vista da comunicagdo) acontecimentos
que, pelo seu potencial explosivo ou inesperado, tém
0 poder de desestabilizar organizagbes e governos e
suscitar pauta negativa.

5.10 QUE E UMA E-CRISE?

E uma postagem de grande repercussdo
negativa que tenha representatividade da institui¢éo:

seja de autoria do perfil oficial, seja mengdo ao MP,
seja de autoria de um membro. Este capitulo tratara
somente dos dois primeiros casos. E importante avaliar
que uma crise off-line pode se tornar uma crise online, 0
que exigira em um proximo momento manual exclusivo
para gestao de crise. A tabela abaixo traz alguns pontos
que podem auxiliar na identificagdo da crise.

Tabela 5 - Formas de identificagdo de crise nas midias sociais

E crise

Comentarios que atraem outros
posicionamento negativo

simpatizantes  ao

Elevado volume de mengbes negativas, com argumentos
contundentes

Elevado volume de mengdes negativas, com amparo legal

Mengdes negativas com elevado poder viral (denuncista,
meme, polémicas, etc.)

Mengdes negativas relacionadas a eventos que ja alcangaram
relevancia midiatica

Repercussao de comentario realizado por pessoa identificada
como ativista digital ou formador de opiniao

Repercussao de comentarios negativos feitos por integrantes
da instituicao

Nao é crise

Usuario descontente com a instituicdo, de forma isolada

Poucos usuarios manifestando posicionamento negativo, mas
sem profundidade

Comentarios isolados reivindicando demandas sem amparo
legal

Mencdes isoladas pouco simpaticas

Assuntos que nao estdo em evidéncia nas redes sociais e/ou
na imprensa

Comentario de pessoa com poucos seguidores, sem habito de
manifestagdes engajadas

14 FORNI, Jodo José. Na crise, prevenir é melhor que remediar. Disponivel em: <http://jforni.jor.br/forniffiles/Na%20crise,%20melhor%20

prevenir%20do%20que%20remediar.pdf> Acesso em: 25 set. 2017.



5.2 AS ETAPAS DE UMA CRISE

Fato gerador

A crise se inicia com um evento especifico, que
pode ser um boato, um comentario, uma noticia ou até
mesmo uma falha. Portanto, um bom monitoramento
das redes passa a ser essencial para conter a crise
antes dela se instalar. A presenga de um profissional
que possa monitorar, diariamente, os perfis oficiais da

instituicdo é fundamental para que o controle possa ser
exercido e a atuagdo da Assessoria de Comunicagéo
ocorra de modo a melhor administrar as situagoes.

Ao se deparar com um fato gerador € primordial
se identificar de que tipo ele se trata, enquadrando-o
em categorias, pois cada uma delas acarretara uma
reacdo diferente. Esses diferentes tipos de fato gerador
incluem trés variagdes: “Sensacionalismo®, “Tipo de
Origem” e “Veracidade”.

Tabela 6 - fatos geradores de uma crise

Sensacionalismo:

Quando é

Pouco interessante

“Bomba Sensacionalista”

Origem:

Quando é

Interna, iniciada pelos préprios
funcionarios

Externa

Veracidade:

Quando é

Verdade

Boato

Indica
Probabilidade pequena de se instalar crise

Probabilidade grande de se instalar crise

Indica

Grande probabilidade de controle

Pequena probabilidade de controle

Indica

Problema de a quantidade de mengdes
crescer se encontrar base sélida que
ateste a veracidade da acusagéao

Bases para instalagao da crise sdo
menores, mas precisam ser monitoradas

O que fazer

Monitorar e esperar para agir se a
quantidade de mengdes se alastrar

Preparar acoes de combate a crise

O que fazer

Contatar o autor solicitando a retirada de
suas redes sociais

Visualizar o perfil viralizador, o contato
privado deve ser feito apenas se ele ndo
for um atacante contumaz da instituicéo

O que fazer

Imediata corregdo da questéo e
informacao aos usuarios das atitudes que
estdo sendo tomadas

Acao de esclarecimento aos usuarios da
inveracidade dos fatos



Repercussao

Um dos grandes desafios ao analisar uma
crise nas redes sociais € ndo errar o tamanho de sua
dimensé&o. Interpretar criticas simples a institui¢do
como um momento de crise pode levar a um debate
publico sobre um assunto que deveria ter tido pouca
repercussdo. E sempre bom lembrar que qualquer
resposta a uma situagdo aumentard a massa de
usuarios que visualizam o fato gerador.

Imagine, por exemplo, que um usuario de certa
rede social tem mil seguidores e faz um comentario
simples sobre a instituicdo que tem 30 mil seguidores.
Enquanto a demanda nao for respondida, tal comentéario
ficard restrito aos mil seguidores do usuario. Caso
ocorra 0 contrario e tal comentario for respondido,
aqueles 30 mil também terdo acesso a resposta. Por
isso, avaliar o tamanho da crise e as consequéncias de
sua resposta é essencial.

Como lidar

Monitoramento: E dever da instituicio monitorar
com frequéncia as suas redes sociais, principalmente
em momentos que possam gerar uma crise, devendo
ser 0 monitoramento avaliado quando a critica atingir
fortemente a instituicdo. Havendo crise j& instalada,
0 monitoramento dela deve ser feito em separado e
com frequéncia. Deve-se evidenciar que as respostas
a crise precisam ocorrer na mesma rede em que ela
aconteceu, s6 devendo ir para outra rede se o fato
puder gerar alcance maior.

Transparéncia e rapidez: Velocidade é muito
importante nas redes sociais. Falar que “reconhece
a situacdo e que providéncias estdo sendo tomadas
com a devida urgéncia” € uma forma de se posicionar
rapidamente perante seus seguidores. Na maioria das
vezes, agir com agilidade e transparéncia é a melhor
forma de combater a crise. Explicar a situagéo aos
seguidores e expor as medidas que serdo tomadas e as
possiveis solugdes, com postagens de esclarecimentos
ainda durante a crise, costuma abrandar a exposigéo
negativa da instituicdo, deixando evidenciada a
disposigéo do 6rgéo de trabalhar a situacdo de maneira
franca e honesta. Logo que surgir sinal de crise, informe
os funcionarios responsaveis pelas redes do que esta
acontecendo e das possiveis solugdes, nesse momento
eles serdo a voz da instituigao.

Assumir o problema e lidar com ele € a chave
para a recuperacdo de uma situagdo adversa. Tentar
ocultar o caso com a atual exigéncia de transparéncia é
um grande erro que deve ser evitado.

by

Monte uma equipe de resposta a crise:
Pessoas capazes de responder e agir na crise precisam
de conhecimento e autoridade para atuar rapidamente
e de forma consistente nas questes. A primeira e
principal resposta deve ser na rede social em que o
problema comegou. Apds, a instituicdo podera agir em
outras redes e canais, se necessario, desenvolvendo
mensagens principais, que servirdo de ancora para
a comunicacdo externa. E importante destacar que
crises de maior repercussao institucional devem ser
gerenciadas por uma equipe maior, com profissionais
de diversas areas.

Muitas vezes a discussé@o sobre a crise leva a
conversas interminaveis, em especial porque algumas
pessoas tendem a ser emotivas. Portanto, identifique
o momento de oferecer um canal de comunicagdo
direto, como um e-mail ou contato telefénico quando a
conversa estiver saindo do controle. Para esses casos,
o ideal é estabelecer contato privado.

SEO: Deixar o nome da instituicdo de forma
negativa nos principais buscadores do mercado é um
dos efeitos negativos da crise. Por mais que a questdo
tenha sido resolvida, as mengdes ao assunto podem ter
sido tantas que deixara por um bom tempo o problema
aparecendo na péagina principal desses buscadores
quando pesquisado o assunto que ficou em debate.
E isso pode representar um grande transtorno, haja
vista que os resultados negativos tém chances
maiores de prejudicar 0 nome da sua instituicdo por
ficar relembrando o que ocorreu no passado. Entéo,
a principal forma de se combater essa situacéo € por
meio do SEO (search engine optimization), que significa
forcar conteidos positivos na rede fazendo com que
aqueles fatos danosos percam forca. Desse modo,
tais informagdes positivas vao acabar por ganhar a
preferéncia junto aos algoritmos de busca. Recomenda-
se que esse trabalho seja feito com a contratagao de
empresa especializada. Existem no mercado sistemas
capazes de monitorar a rede, vasculhando os principais
sites de noticias e outras fontes importantes de
informagao da sua instituigao.



5.3 GESTAO DE CRISE COMECA COM
PREVENCAQ

A maior parte das crises ndo chega de surpresa,
e isso mostra que grande parte pode ser evitada se
houver planejamento para lidar com elas. As midias
sociais sdo aliadas na identificagdo prévia de crises,
pois por meio delas € possivel, por exemplo, identificar
assuntos sensiveis a instituicdo e tendéncias de
comportamento de seus seguidores. Lidar com esses
canais, entretanto, exige cuidado prévio, e medidas
simples como ter aten¢do ao administrar mais de um
perfil e proteger as senhas das contas institucionais
podem evitar problemas no futuro. Algumas dicas
podem ajudar a prevenir uma e-crise:

- Monitore a presenga da sua instituicdo nas
midias sociais, se possivel, por meio de softwares
especializados.

- Desenvolva um plano de crise com papéis bem
definidos e divulgue-o a todos da instituigao.

- Se sua instituicdo ndo estad presente em
determinado canal de midia social, isso néo significa
que ela esta imune ao risco. Pessoas podem falar sobre
ela em qualquer canal, por isso € importante monitorar
inclusive os canais dos quais ela ndo participa.

- Assim como sua instituicdo esta na rede, seus
funcionarios também estdo, por isso, € importante
promover capacitagdes internas, campanhas e divulgar
manuais sobre boas praticas de uso desses canais. E
importante que todos tenham consciéncia de que cada
post ou atualizagéo representa um risco potencial para
a organizacao.




6. CONDUTA NO USO DOS PERFIS PESSOAIS

As postagens realizadas por membros,
servidores e estagiarios em contas pessoais sao de sua
responsabilidade, mas é preciso ter cuidado ao postar
informagbes relacionadas a atuacdo da instituicdo,
principalmente aquelas que tenham carater sigiloso e/
ou que envolvam seguranga ou interesse publico.

As midias sociais tém amplo poder de alcance,
e uma postagem, ainda que compartilhada com um
grupo restrito de usuarios, pode ser divulgada de
forma exponencial e permanecer permanentemente
na internet. Logo, quando um integrante da instituigéo
compartilha conteido em suas péaginas, & preciso ter
cautela para minimizar o risco de exposi¢cao negativa
ao Ministério Publico. A preservagao da imagem
institucional constitui-se, inclusive, um dos principios
previstos na Politica de Seguranca Institucional do
Ministério Publico, instituida pela Resolugao-CNMP
n° 156, de 13 de dezembro de 2016.

Nas midias sociais, por tratar-se de discurso ndo
presencial, a mensagem pode ser mal interpretada,
tomada fora de contexto e divulgada de maneira
erronea!

Ainda que o usuario ndo se identifique como
membro ou servidor do Ministério Publico em seu perfil
pessoal, suas interacdes na rede podem ser vinculadas
a Instituigdo em razao da fungao publica.

6.1 ORIENTAGOES GERAIS

A) Boas praticas

- E admissivel falar de temas correlatos ao
Ministério Publico nos perfis pessoais, ajudando a
tornar mais conhecidas as agdes da instituicdo. Nao ha
Obice a indicacdo do local de trabalho na descrigéo do
seu perfil;

- Esteja aberto a sugestdes e transforme criticas
em oportunidades para melhoria de agdes e servigos do
Ministério Publico;

- Se for perguntado sobre algo do Ministério
Publico que néo seja da sua atribui¢do, indique onde a
pessoa possa encontrar essa informagao;

- Avise o setor de Comunicagdo da sua unidade
se encontrar algum conteudo critico sobre o Ministério
Publico nas midias sociais que merega atengéo.

- Use as midias sociais para compartilhar ideias
e informacgdes Uteis a sociedade;

- Todo ser humano tem direito a liberdade
de opinido e expressdo, mas 0 anonimato ndo é
recomendavel.

B) Fique atento

- Cuidado ao colocar fotos com alguma
identificacdo do Ministério Publico. Essas imagens néo
devem prejudicar a reputacdo ou a identidade visual da
instituicéo;

- Uma pergunta inocente pode esconder uma

provocacao sutil que pode leva-lo a falar mais do que o
necessario.

C) O que deve ser evitado

- Usar o e-mail institucional para cadastrar sua
conta pessoal em midias sociais;

- Criar perfil com 0 nome ou a marca da instituigao.
Se quiser criar um perfil institucional, entre em contato
com o setor de Comunicagdo Social da sua unidade;

- Postar conteudos que possam ser percebidos
como discriminatorios em relagéo a raga, ao género, a
orientacao sexual, religido e a outros direitos protegidos;

- Divulgar informagdes sigilosas ou de uso
interno. Divulgue apenas o que tenha sido publicado
formalmente nos canais da instituigéo.
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