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Habermas (1984)  
ESFERA PÚBLICA e ESFERA PRIVADA   

 

Século 21 
ESFERA DE VISIBILIDADE PÚBLICA 

“É preciso ser visto para existir no ciberespaço”. (Manuel Castells) 



 
 



 
 



 
 

Agendamento ou agenda setting (McCombs e Shaw, 1972) 
As mídias não nos dizem o que pensar, mas sim EM QUE, 

SOBRE O QUE, PENSAR.  Mas hoje é a agenda midiática que 
pauta a agenda da sociedade ou o inverso? 

  
Newsmaking e noticiabilidade (Galtung e Ruge, 1965) 

  
CRITÉRIOS DE SELEÇÃO (interesse como notícia): 
morte / notoriedade / proximidade (de local e cultura) / 
 relevância (impacto na vida das pessoas) /  novidade /  

 tempo (atualidade/efeméride) /  
notabilidade (acontecimento visível)  

/ inesperado / conflito / infração  
  



 
 

CRITÉRIOS DE SELEÇÃO 
 (contexto de produção da notícia) 

disponibilidade / equilíbrio (quantidade de notícias já 
publicadas sobre o tema) / visualidade (foto ou filme) / 
concorrência / dia noticioso (se há ou não naquele dia 

notícias importantes) 
  

CRITÉRIOS DE CONSTRUÇÃO 
 (dados que serão escolhidos para compor a matéria) 

simplificação (pouca ambigüidade) / amplificação  / 
relevância (o jornalista precisa dizer pq tal notícia é 

relevante) / personalização (acentuado fator pessoa) / 
dramatização (reforço do lado emocional) / consonância 

(contexto/expectativas do receptor) 



 
 

Comunicação Pública 
 

Zémor (DUARTE, 2009) identifica cinco categorias que devem 
nortear a atuação institucional: 1) informar; 2) buscar 

interação com a sociedade; 3) dar transparência aos serviços 
da administração; 4) dar publicidade institucional por meio de 
comunicação interna ou externa, e 5) desenvolver ações de 

comunicação vinculadas a temáticas de interesse geral.  
 

Esses pontos estão intimamente ligados aos princípios que 
deveriam nortear qualquer IES: valorização do ser humano, 

desenvolvimento científico e cultural, educação para a 
cidadania, atuação coletiva, sensibilidade crítica e oferta de 

serviços especializados à comunidade. 



 
 

Web 2.0 
Software vira serviço       

Uso colaborativo 
Os aplicativos estão entre os usuários 

Usuários tornam melhor a programação 
Web = desktop = facilidade, proximidade, velocidade 

Usuário é servidor, produtor, consumidor 
A publicidade precisa ser interativa  

Ambiente de conversação entre as pessoas e não só 
com as pessoas 

Exigência de transparência 
Diversidade nos fluxos de informação 

Expõe vulnerabilidades de comunicação 
A comunicação é integrada.    



 
 

(Corrêa, 2005)  
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“Mais do que tentar controlar as comunidades 
on-line, a chave para o sucesso está em 

inspirá-las”. (Henry Jenkins) 
  

Os fatos que retêm a atenção das pessoas e criam 
um ambiente diferente acionam o funcionamento 

da inteligência coletiva. Neste mundo os conteúdos 
operam de duas formas: atraem e agrupam 

pessoas com interesses comuns; e oferecem a 
elas algo para resolver, decifrar, debater.  



 
 

Planejamento para mídias sociais  
 
O que será comunicado? Quais serão as mensagens-chave? 
Por que serão estes os temas de maior relevância? 
Como será o formato? 
Quais canais sociais serão usados? 
Quando vamos começar a falar e qual será a periodicidade? 
 
A partir disso, é possível avançar para:  
-  Pesquisas, benchmarks e referências do setor/segmento;  
-  Análises macro e micro ambiental do ambiente digital;  
-  Definição de cronogramas, matrizes de conteúdo e integração 

de meios de comunicação;  
-  Definição de metas e objetivos;  
-  Estabelecimento de métricas e indicadores de desempenho. 



 
 



 
 



 
 



 
 

1. Definir plataformas sociais para pesquisa de 
influenciadores 
2. Realizar monitoramento de conversações em mídias 
sociais  
3. Aplicar filtros para verificar a influência 
4. Classificar entre influenciadores, agressores e 
neutros  
5. Definir para cada categoria ações e estratégias  
6. Agrupar em clusters para planejar modelos de 
ativação 
7. Motivar os clusters para que eles virem hubs 
distribuidores de dados e influência na vida do cidadão.  



 
 



 
 



 
 



 
 

A melhor forma de garantir que o ciclo de informação seja 
completo é publicando conteúdos simples, fáceis, diretos e com 
a menor extensão possível.  
  
“Ser simples” é diferente de transmitir informações pela metade 
ou ser excessivamente íntimo com o usuário.  
  
Tonalidade oficial – a credibilidade ocorre com uma informação 
consistente e sólida. Em outras palavras, tudo o que aparece 
nos perfis oficiais são consideradas verdades absolutas 
(cuidado: as enviadas pelos usuários também podem acabar 
sendo vistas assim).  
 
Proximidade – não adianta também trabalhar com um 
vocabulário formal burocrático ou jurídico (cuidado: responda 
números com números, e pessoas com pessoas). 



 
 

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

 
Dogma 2 

Grandes corporações estão erradas até que se prove o 
contrário. 

  
Dogma 3 

 O usuário só entende quem fala a mesma língua que ele.   
  

Para que você deve estar preparado?  
-  Os stakeholders vão falar mais do que devem nas redes.  

-  Alguém vai descobrir um ponto fraco seu e explorá-lo. 
-  Alguém vai “inventar” ou “aumentar” algum problema - e 

você será possivelmente encarado como culpado.  



 
 



 
 



 
 



 
 

Em média, um infográfico gera índices de engajamento 349% 
maiores do que textos simples  

(BitRebels.com) 



 
 



 
 

Moderação: melhores práticas 
 
1. Delimitar regras de uso para a interatividade, independentemente do 
canal.  
2. Excluir comentários negativos de usuários quando as críticas 
contiverem insultos a cidadãos, exposição de informações pessoais e 
confidenciais, palavras de baixo calão, incitação ao ódio ou à violência, 
calúnia, difamação, assédio e discriminação. Caso contrário, mantenha os 
comentários visíveis e, na medida do possível, responda-os;  
3. Modere comentários que apresentem características de spam ou vírus, 
divulgações comerciais e propagandas político-partidárias;  
4. Tente sempre convidar usuários com problemas a conversas privadas; 
5. Agradeça qualquer tipo de participação, com postura educada, seja uma 
crítica, sugestão ou elogio; 
6. Evite prolongar interações e diálogos quando perceber que há trollers;  
7. Nenhuma instituição é infalível, então, em caso de erro, admita a falha e 
peça desculpas. 



 
 

Desafios junto aos colaboradores 
 

Representar uma empresa sem que esta o tenha nomeado porta-voz  
Manter a própria liberdade de expressão  

(que é diferente de liberdade de pensamento)  
 

Lembretes aos colaboradores 
 

Você é uma pessoa pública  
Colegas, chefes, alunos, pais, fornecedores, parceiros, amigos e 
familiares podem ver esta postagem? Ela não fere minha esfera 
profissional de nenhum modo? 
 
Seus seguidores/amigos vão confundir o seu “eu” pessoal com o 
seu “eu” profissional  
Você pode não ser o porta voz oficial do seu local de trabalho, mas, a 
partir do momento que o deixa público, será visto pelos demais usuários 
como alguém que fala em nome da instituição.  



 
 

Escrever na rede é o mesmo que escrever em pedra  
Suas palavras ficam na web e são indexadas quase que instantaneamente 
por outras redes. Pense antes de publicar; se for para se arrepender, 
arrependa-se antes de escrever.  
 
Proteja-se  
Uma crise envolvendo posts em mídias sociais feitos por um colaborador 
acaba o marcando na rede, o que pode dificultar a sua carreira no mercado 
como um todo.  
 
Nunca deixe de ser você  
Isso não significa que você não possa ter opinião. Como qualquer cidadão, 
você é livre para expressar o que desejar, da forma que preferir. Mas, tem que 
entender que tudo o que expressar provavelmente trará consequências 
 
Nunca responda diretamente sobre a marca se não for o gestor ou o 
porta-voz 
Informe o responsável de sua área e preserve a sua integridade e a da 
instituição.  



 
 

Seja criterioso  
Certifique-se de que seus esforços nas mídias sociais não violem as 
diretrizes de privacidade, confidencialidade, missão, valores e aspectos 
legais da instituição.  
 
Muita atenção com acesso  
Antes de publicar qualquer informação de cunho pessoal, certifique-se de 
que não está logado no perfil oficial da instituição.  
 
Respeito às opiniões  
Evite envolver-se em discussões públicas e seja cordial e respeitoso com 
a opinião de outras pessoas.  



 
 

Ao divulgar a instituição em seus perfis pessoais... 
Vale checar e pensar nos seguintes questionamentos:  
• Estas informações são confidenciais ou restritas ao público interno?  
• Quanto eu realmente conheço desse produto, serviço ou tema que 
está sendo discutido no momento?  
• Tenho autoridade e autonomia para falar sobre o assunto?  
• Sei exatamente com quem estou me relacionando ou 
respondendo?  
  
Na dúvida sobre publicar ou não, questione-se:  
• Você escreveria isso em um e-mail para seu chefe ou diretores?  
• Se fosse comprar um anúncio, essa informação poderia ser 
utilizada?  
• Contaria essa informação em voz alta em sala de aula ou em uma 
apresentação para clientes, parceiros, fornecedores ou terceiros?  



 
 

Buzz e crise 
 
A experiência prática indica que uma situação de risco à marca 
está em curso em pelo menos uma das três situações:  
 
• Taxa de crescimento de buzz é igual ou superior a 25% ao dia 
(se comparado ao mesmo dia de semana de um período anterior), 
por um período de pelo menos 3 dias.  
 
• Participação de um determinado tema danoso à marca ocupe 
pelo menos 10% do total de menções feitas a ela em um período 
de pelo menos 1 dia.  
 
• Menções a um determinado tema danoso se fizerem presentes 
todos os dias, por pelo menos 30 dias  



 
 



 
 



 
 

iS = soma de menções positivas ou neutras  
___________________________________  

totalidade de menções à marca  

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



 
 



 
 



 
 

Pré-crise  
 
- Analisar e identificar quais são os temas/processos/estratégias com 
maior potencial de geração de crises, classificando o grau de risco e a 
prioridade;  
- Delimitar esferas e escalas de importância para as pessoas que 
estarão 
à frente em caso de crise, e definir o papel de atuação de cada uma 
delas;  
- Levantar, dentro dos “telhados de vidro”, quem são os principais 
influenciadores internos, externos, detratores e evangelizadorescom 
clareza de quais são os laços mais fortes e mais fracos no processo;  
- Estudar e simular ocorrências possíveis com exercícios de atitudes e 
iniciativas, as reais ações a serem tomadas e tentar dimensionar os 
impactos;  
- Mapear que conteúdos podem e devem ser trabalhados logo após o 
processo de gestão de crise para minimizar os problemas de indexação 
de buscadores e equilibrar as menções positivas e negativas.  



 
 

Formas de reação 
 

- SEO reativo 
- Transparência no status, nas respostas e nas postagens informativas 
sobre a crise 
 
Pós-crise 
- Tentar traçar o histórico da crise.  
- Constatar quais foram os elementos cruciais e até mesmo os pequenos 
detalhes (canais, pessoas, conteúdos, métodos etc) que contribuíram 
para que a crise se alastrasse;  
- Revisar processo a processo, iniciativa a iniciativa de reação para 
verificar se foram realizados da forma prevista, se funcionaram da 
maneira que o time imaginava e o que poderia ter sido adicionado ou 
corrigido ao longo do caso;  
Feito isso, organize um documento que mantenha esse histórico e 
atualize a política e o manual de regras de gestão de crises com base 
em todos os pontos de melhorias capturados a partir dessa avaliação.  



 
 



 
 


