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Habermas (1984)
ESFERA PUBLICA e ESFERA PRIVADA

Século 21
ESFERA DE VISIBILIDADE PUBLICA
“E preciso ser visto para existir no ciberespaco”. (Manuel Castells)










Agendamento ou agenda setting (McCombs e Shaw, 1972)
As midias nao nos dizem o que pensar, mas sim EM QUE,
SOBRE O QUE, PENSAR. Mas hoje é a agenda midiatica que

pauta a agenda da sociedade ou o inverso?
Newsmaking e noticiabilidade (Galtung e Ruge, 1965)

CRITERIOS DE SELECAO (interesse como noticia):
morte / notoriedade / proximidade (de local e cultura) /
relevancia (impacto na vida das pessoas) / novidade /
tempo (atualidade/efeméride) /
notabilidade (acontecimento visivel)
/ inesperado / conflito / infracao



CRITERIOS DE SELECAO
(contexto de producao da noticia)
disponibilidade / equilibrio (quantidade de noticias ja
publicadas sobre o tema) / visualidade (foto ou filme) /
concorréncia / dia noticioso (se ha ou nao naquele dia
noticias importantes)

CRITERIOS DE CONSTRUCAO
(dados que serao escolhidos para compor a matéria)
simplificacao (pouca ambiguidade) / amplificacao /
relevancia (o jornalista precisa dizer pq tal noticia €
relevante) / personalizacao (acentuado fator pessoa) /
dramatizacao (reforco do lado emocional) / consonancia
(contexto/expectativas do receptor)



Comunicacao Publica

Zémor (DUARTE, 2009) identifica cinco categorias que devem
nortear a atuacao institucional: 1) informar; 2) buscar
interacao com a sociedade; 3) dar transparéncia aos servigos
da administracao; 4) dar publicidade institucional por meio de
comunicacao interna ou externa, e 5) desenvolver acoes de
comunicacgao vinculadas a tematicas de interesse geral.

Esses pontos estao intimamente ligados aos principios que
deveriam nortear qualquer IES: valorizacao do ser humano,
desenvolvimento cientifico e cultural, educacao para a
cidadania, atuacao coletiva, sensibilidade critica e oferta de
servigos especializados a comunidade.



Web 2.0
Software vira servico
Uso colaborativo
Os aplicativos estao entre os usuarios
Usuarios tornam melhor a programacao
Web = desktop = facilidade, proximidade, velocidade
Usuario é servidor, produtor, consumidor
A publicidade precisa ser interativa
Ambiente de conversacao entre as pessoas € nao so
com as pessoas
Exigéncia de transparéncia
Diversidade nos fluxos de informacao
ExpoOe vulnerabilidades de comunicacao
A comunicacao € integrada.



(Corréa, 2005)






rossdawson.com












“Mais do que tentar controlar as comunidades
on-line, a chave para o sucesso esta em
inspira-las”. (Henry Jenkins)

Os fatos que retém a atencao das pessoas e criam
um ambiente diferente acionam o funcionamento
da inteligéncia coletiva. Neste mundo os conteudos
operam de duas formas: atraem e agrupam
pessoas com interesses comuns; e oferecem a
elas algo para resolver, decifrar, debater.



Planejamento para midias sociais

O que sera comunicado? Quais serdo as mensagens-chave?
Por que serao estes os temas de maior relevancia?

Como sera o formato?

Quais canais sociais serdao usados?

Quando vamos comecar a falar e qual sera a periodicidade?

A partir disso, € possivel avancar para:

Pesquisas, benchmarks e referéncias do setor/segmento;
Analises macro e micro ambiental do ambiente digital;
Definicao de cronogramas, matrizes de conteudo e integracao
de meios de comunicacao;

Definicao de metas e objetivos;

Estabelecimento de meétricas e indicadores de desempenho.












1. Definir plataformas sociais para pesquisa de
influenciadores

2. Realizar monitoramento de conversacoes em midias
sociais

3. Aplicar filtros para verificar a influéncia

4. Classificar entre influenciadores, agressores e
neutros

5. Definir para cada categoria acoes e estrategias

6. Agrupar em clusters para planejar modelos de
ativacao

/. Motivar os clusters para que eles virem hubs
distribuidores de dados e influéncia na vida do cidadao.












A melhor forma de garantir que o ciclo de informacao seja
completo é publicando conteudos simples, faceis, diretos e com
a menor extensao possivel.

“Ser simples” € diferente de transmitir informacgdes pela metade
OuU ser excessivamente intimo com o usuario.

Tonalidade oficial — a credibilidade ocorre com uma informacao
consistente e solida. Em outras palavras, tudo o que aparece
nos perfis oficiais sao consideradas verdades absolutas
(cuidado: as enviadas pelos usuarios também podem acabar
sendo vistas assim).

Proximidade — nao adianta também trabalhar com um
vocabulario formal burocratico ou juridico (cuidado: responda
numeros com nUMeros, e pessoas com pessoas).



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

Dogma 2
Grandes corporacdes estio erradas até que se prove o
contrario.

Dogma 3
O usuario so6 entende quem fala a mesma lingua que ele.

Para que voceé deve estar preparado?
- Os stakeholders vao falar mais do que devem nas redes.
- Alguém vai descobrir um ponto fraco seu e explora-lo.
- Alguém vai “inventar” ou “aumentar” algum problema - e
voceé sera possivelmente encarado como culpado.












Em meédia, um infografico gera indices de engajamento 349%
maiores do que textos simples
(BitRebels.com)






Moderacao: melhores praticas

1. Delimitar regras de uso para a interatividade, independentemente do
canal.

2. Excluir comentarios negativos de usuarios quando as criticas
contiverem insultos a cidadaos, exposicao de informacdes pessoais e
confidenciais, palavras de baixo calao, incitacao ao édio ou a violéncia,
calunia, difamacao, assédio e discriminacdo. Caso contrario, mantenha os
comentarios visiveis e, na medida do possivel, responda-os;

3. Modere comentarios que apresentem caracteristicas de spam ou virus,
divulgacbes comerciais e propagandas politico-partidarias;

4. Tente sempre convidar usuarios com problemas a conversas privadas;
5. Agradeca qualquer tipo de participacao, com postura educada, seja uma
critica, sugestao ou elogio;

6. Evite prolongar interacoes e dialogos quando perceber que ha trollers;
7. Nenhuma instituicao € infalivel, entdo, em caso de erro, admita a falha e
peca desculpas.



Desafios junto aos colaboradores

Representar uma empresa sem que esta o tenha nomeado porta-voz
Manter a propria liberdade de expressao
(que é diferente de liberdade de pensamento)

Lembretes aos colaboradores

Vocé é uma pessoa publica
Colegas, chefes, alunos, pais, fornecedores, parceiros, amigos e

familiares podem ver esta postagem? Ela ndo fere minha esfera
profissional de nenhum modo?

Seus seguidores/amigos vao confundir o seu “eu” pessoal com o
seu “eu” profissional

Vocé pode nao ser o porta voz oficial do seu local de trabalho, mas, a
partir do momento que o deixa publico, sera visto pelos demais usuarios
como alguém que fala em nome da instituicio.



Escrever na rede é o mesmo que escrever em pedra

Suas palavras ficam na web e sao 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 midias 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 vocé

Isso nao significa que vocé nao possa ter opiniao. Como qualquer cidadao,
voceé ¢€ livre para expressar o que desejar, da forma que preferir. Mas, tem que
entender que tudo o que expressar provavelmente trara consequéncias

Nunca responda diretamente sobre a marca se nao for o gestor ou o
porta-voz
Informe o responsavel de sua area e preserve a sua integridade e a da
instituicao.



Seja criterioso

Certifique-se de que seus esforcos nas midias sociais ndo violem as
diretrizes de privacidade, confidencialidade, missao, valores e aspectos
legais da instituicao.

Muita atencao com acesso
Antes de publicar qualquer informacao de cunho pessoal, certifique-se de
que nao esta logado no perfil oficial da instituicao.

Respeito as opinides
Evite envolver-se em discussoOes publicas e seja cordial e respeitoso com
a opiniao de outras pessoas.



Ao divulgar a instituicao em seus perfis pessoais...

Vale checar e pensar nos seguintes questionamentos:

 Estas informacdes sao confidenciais ou restritas ao publico interno?
* Quanto eu realmente conheco desse produto, servico ou tema que
esta sendo discutido no momento?

» Tenho autoridade e autonomia para falar sobre o assunto?

» Sei exatamente com quem estou me relacionando ou
respondendo?

Na duvida sobre publicar ou nao, questione-se:

» Vocé escreveria isso em um e-mail para seu chefe ou diretores?

» Se fosse comprar um anuncio, essa informacao poderia ser
utilizada?

» Contaria essa informacao em voz alta em sala de aula ou em uma
apresentacao para clientes, parceiros, fornecedores ou terceiros?



Buzz e crise

A experiéncia pratica indica que uma situacao de risco a marca
esta em curso em pelo menos uma das trés situacoes:

» Taxa de crescimento de buzz é igual ou superior a 25% ao dia
(se comparado ao mesmo dia de semana de um periodo anterior),
por um periodo de pelo menos 3 dias.

 Participacao de um determinado tema danoso a marca ocupe
pelo menos 10% do total de mencbes feitas a ela em um periodo
de pelo menos 1 dia.

* Mencbes a um determinado tema danoso se fizerem presentes
todos os dias, por pelo menos 30 dias









iS = soma de mencgoes positivas ou neutras

totalidade de mencoes a marca

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









Pré-crise

- Analisar e identificar quais sao os temas/processos/estratégias com
maior potencial de geracao de crises, classificando o grau de risco e a
prioridade;

- Delimitar esferas e escalas de importancia para as pessoas que
estarao

a frente em caso de crise, e definir o papel de atuacao de cada uma
delas;

- Levantar, dentro dos “telhados de vidro”, quem sao os principais
influenciadores internos, externos, detratores e evangelizadorescom
clareza de quais sao os lacos mais fortes e mais fracos no processo;

- Estudar e simular ocorréncias possiveis com exercicios de atitudes e
Iniciativas, as reais acOes a serem tomadas e tentar dimensionar os
impactos;

- Mapear que conteudos podem e devem ser trabalhados logo apos o
processo de gestao de crise para minimizar os problemas de indexacgao
de buscadores e equilibrar as mencgodes positivas e negativas.



Formas de reacao

- SEO reativo
- Transparéncia no status, nas respostas e nas postagens informativas
sobre a crise

Pés-crise

- Tentar tracar o historico da crise.

- Constatar quais foram os elementos cruciais e até mesmo os pequenos
detalhes (canais, pessoas, conteudos, métodos etc) que contribuiram
para que a crise se alastrasse;

- Revisar processo a processo, iniciativa a iniciativa de reacao 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 historico e
atualize a politica e 0 manual de regras de gestao de crises com base
em todos os pontos de melhorias capturados a partir dessa avaliacao.









