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1. Introducao

Acompanhando as novas tendéncias de relacionamento com o publico, a
Universidade Federal do Para (UFPA) esta presente nas principais midias
sociais, com perfis institucionais no Twitter, no Instagram, pagina no
Facebook e canal no YouTube. A presenca online tem como maior objetivo
a aproximacdo com a comunidade, para conhecer os publicos e criar
amizade a partir dos contelidos, interacoes e conversas.

A Coordenadoria de Web e Redes Sociais da Assessoria de Comunicacao
Institucional (Ascom) é responsavel pela manutencéo dessas midias, com
excecdo do YouTube, que é abastecido pela Coordenadoria de Imprensa e
Informagao como repositério de clipping eletrénico, embora videos de
autoria e iniciativa do bolsista de Midias Sociais também possam compor o
canal.

Este manual é baseado nas experiéncias da UFPA nas midias sociais e
demais pesquisas realizadas para atender a Instituicao, portanto, ao
gerenciar a pagina de um colaborador, nao fique preso ao manual, analise-
o e adapte-o de acordo com seus objetivos, contelidos e publicos




2. Objetivos

1 Conhecer as opinides e expectativas dos publicos para, a partir disto,
promover melhoras nos servigos da Universidade;

Interagir, conversar e criar contelidos especificos para os seguidores,
para que notem que a comunidade como um todo é valorizada pela
instituicao;

<f Promover a transparéncia nos assuntos institucionais, divulgando
eventos importantes e respondendo dlvidas, criticas e elogios;

n Divulgar o retorno social do conhecimento cientifico produzido;

Divulgar as conquistas da Universidade, pois também sao conquistas
dasociedade.

3. Publicos

Os publicos da UFPA mais presentes nas midias sociais sdo os
vestibulandos e os estudantes da Universidade. Em maioria,
brasileiros, da Regidao Norte, jovens adultos - vestibulandos entre 15
e 19anosealunosentre 17 € 35 anos - e de centros urbanos.

4. Linguagem

A linguagem deve ser leve e simpatica, semelhante a do cotidiano,
mas sem ser coloquial demais, sem girias, emoticons e abreviagoes,
pois a gestao da Universidade é tradicional e conservadora. O ideal é
buscar uma conversa pessoal e agradavel.




5. Conteudos

Os publicos da UFPA mais presentes nas midias sociais sdo os
vestibulandos e os estudantes da Universidade. Em maioria,
brasileiros, da Regiao Norte, jovens adultos - vestibulandos entre 15
e19anosealunosentre 17 € 35 anos - e de centros urbanos.

Construir relacionamento Destacar o sucesso da Instituicao

aixixixizn

Divulgar valor social dos Informar datas importantes de
resultados académicos processos seletivos e aulas

As publicacoes informativas devem conter principalmente noticias e
reportagens sobre processos seletivos, calendario académico,
intercambio, cursos de idiomas e demais cursos e eventos livres ou
restritos @ comunidade académica - sempre utilizando fontes
oficiais, como o Portal da UFPA e do Ministério da Educacao.
Conquistas (como ampliacoes estruturais) e prémios também devem
ter seu espaco, ja assuntos burocraticos que ainda nao tenham
aplicacoes praticas devem ser evitados.

As campanhas institucionais sao: banners de boas férias, volta as
aulas, datas comemorativas, apresentacao de qualidade e servicos
importantes da Universidade que devem ser conhecidos portodos e o
que mais a criatividade alcancar.




6. Especificidades de cada midia

€3 5.1Facebook

Oferece a oportunidade de criar galerias de imagens para cobertura
de eventos, pois as imagens sao agrupadas em albuns, o que permite
publicar muitas fotos sem encher a timeline do seguidor com
publicacoes isoladas. Quanto a linguagem, os textos devem ser
originais e curtos, de 3 a 5 linhas, completando as informagoes das
imagens e dos links.

¥ 5.2 Twitter

Propicio para coberturas ao vivo, com mais tweets em sequéncia
sobre o0 mesmo tema, o que se justifica no fato de que, nesta midia
social, as publicagdes sao organizadas de acordo com o que € mais
recente e € uma midia para consumo rapido de informacoes que
acabaram de ocorrer. Na sua linguagem especifica € importante
explicaraimagem ou link de procurando gerar curiosidade.

(@] 5.3 Instagram

0 enfoque é cativar, mais relacionamento e menos informacoes duras
e impessoais. Deve conter imagens e videos sobre ambiente,
pessoas, momentos e sensacoes/emocoes na Universidade,
mostrando situagdes comuns e situacoes especiais de uma maneira
convidativa, cativante. Alinguagem confirma intencao das fotos.

7. Melhores horarios e datas

Normalmente, segundo a pagina de gerenciamento do Facebook,
mais seguidores da Universidade ficam online nos dias de quarta-
feira e quinta-feira e os horarios de pico sdo as 13 horas e as 21 horas,
independente do dia. Sendo assim, as publicacées ocorrem as 11,
13,17,19 e 21 horas, nos dias de semana.

Nos finais de semana e feriados, a quantidade de postagens é
reduzida de acordo com o interesse dos seguidores, que
normalmente querem descansar ou se divertir. Logo, as publicacoes
ocorrem as 13 horas e as 19 horas (e de preferéncia sobre assuntos
culturais e leves).




8. Interacao com os seguidores

O que torna a instituicdo mais humana é a interagdo com seus
seguidores, a relacdo que mantém por mensagens e curtidas. Mais
que isso, o didlogo é o centro da atuagao institucional nas midias
sociais. Saiba como reagir as principais atitudes tomadas pelos
seguidores:

RELATOS DE ERRO: Corrigir a informacao e agradecer a
atencao, de preferéncia, via mensagem privada.

ELOGIOS: Sempre “curtir” e, quando possivel, agradecer
em resposta na mesma publicacdo ou na mesma
mensagem privada. Estes seguidores podem ser
entrevistados em matérias do Portal.

FEEDBACKS POSITIVOS: Sempre “curtir” e agradecer
afirmando os esforcos feitos para atender bem os
estudantes e acomunidade.

CRITICAS NEGATIVAS: Sempre “curtir” e agradecer
afirmando os esforgos feitos para atender bem os
estudantes e acomunidade.

TROLLS: Responder com um gracejo simpatico, sem
ironia ou sarcasmo, esclarecendo as questoes. Exemplo:
“Espero que as aulas voltem antes do Cirio”; “Esperamos
também, ja estamos com saudade da muvuca que
acontece no periodo dasaulas”.

DO@OGE




9. Monitoramento

Tao importante quanto postar e obter interacao € avaliar o alcance, a
repercussdo e o éxito comunicativo das postagens e os didlogos
empreendidos com os diversos publicos nos perfis institucionais.
Para isso, é preciso criar uma rotina de monitoramento, métricas e
tabulacdo de dados relevantes que possam pautar condutas
comunicacionais ou institucionais para melhoria de atendimento,
atuacao e exceléncia.

Dados sobre o crescimento da pagina e interagcbes montam um
relatério mensal com analises quantitativas e qualitativas,
destacando a resposta a lancamentos de servicos novos ou ja
estruturados que por determinado motivo receberam criticas e
sugestoes.

Ao final de cada ano, os dados dos relatérios mensais devem formar
um relatério Gnico de balanco anual, que resuma as principais
atividades do ano e proponha projetos, mudancas e melhorias para o
anovindouro.
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