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“(...) A palavra quer ser ouvida, compreendida,
respondida e quer, por sua vez, responder a
resposta, e assim ad infinitum.”

Bakhtin, 1997



RESUMO

A presente pesquisa busca compreender, sob a Otica da comunicacdo publica, a
performance interativa do Conselho Federal de Engenharia e Agronomia (Confea)
frente as demandas dos seguidores no site de rede social Facebook. O estudo de
caso € resultado de analise quantitativa e de conteddo das manifestacdes do publico
em comentarios abertos e mensagens privadas, postados no primeiro trimestre do
ano de 2016 na pagina oficial do Facebook administrada pelo Confea. Na pesquisa,
afere-se o indice de respostas da instituicdo as questdes dos seguidores, segundo o
conceito de comunicacdo publica e de acordo com as seguintes categorias de
informacao: institucional, de gestdo, de utilidade publica, de interesse privado,
mercadologica, de prestacdo de contas e dado publico. Verifica-se também o nivel
de maturidade social do Confea, a fim de identificar qual funcionalidade é atribuida a
plataforma digital, se é utilizada pelo Conselho Federal como base de publicacdo de
conteddo ou como espaco de interacdo. A partir da analise, constata-se que, embora
seja baixa a taxa de respostas ao publico, o nivel de maturidade social do Confea
avanca do estagio primario de publicacdo de conteido no Facebook para a fase
secundaria, em gue o site de rede social passa a ser utilizado como espaco para
relacionamento.

Palavras-chave: Comunicacéo publica. Interacdo. Interesse publico. Sites de redes
sociais.



ABSTRACT

The main aim of this research is to identify, according to the public communication
concept, the interactive performance of the Federal Council of Engineering and
Agronomy (Confea) on the social networking website Facebook upon the demand of
its users. The case study derives from guantitative and content analysis of comments
and inbox messages posted in the first quarter of 2016 on the social networking
website. The overall approach was to measure the response rate of Confea to its
followers’ demands to be categorized under the public interest concept and these
seven information types: institutional, management, public utility, private interest,
market segment, accountability and public data. Likewise this study highlights
Confea’s social maturity level on Facebook. The findings are that, in spite of the low
level of response to the followers’ demands, Confea’s social maturity level advances
from the primary level to a stage where the social networking website becomes an
interactive space.

Keywords: Interaction. Public communication. Public interest. Social networking
websites.
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INTRODUCAO

Ser social, no meio digital, pressupde interagdo entre pessoas-pessoas ou
pessoas-organizacdes a partir do compartilhamento de informag&o. No setor publico
brasileiro, as organizacbes lancaram-se nos sites de redes sociais postando
conteudos e campanhas, sem necessariamente alcancar o objetivo maior dessas
ferramentas, que é o de estabelecer lacos sociais por meio do atendimento das

demandas do publico.

Embora haja normatizacdo, difundida em leis e manuais da Presidéncia
da Republica, e literatura especializada sobre relacionamento com o publico nas
plataformas online de redes sociais, percebe-se que instituicbes publicas de modo
geral operam sites de redes sociais com baixo nivel de maturidade social,
priorizando a publicacdo de contelddos em detrimento da interacdo com o0s

seguidores no ambiente digital.

Entendendo que a atuacdo em sites de rede social implica didlogo entre
as partes e considerando que h& registros de demandas de interesse coletivo nos
comentarios e nas mensagens particulares do Facebook do Conselho Federal de
Engenharia e Agronomia (Confea), identifica-se a necessidade de conhecer as
manifestacfes dos seguidores e observar a atuacdo do Conselho na rede social na

web.

Para explorar esse assunto e compreender a performance interativa do
Confea frente as demandas do publico no Facebook, é necessario coletar e analisar

os dados disponiveis na plataforma de rede social.

Nesse sentido, 0 objetivo geral deste estudo é analisar as manifestacdes
do publico e a interacdo do Confea em comentarios abertos e mensagens fechadas,
ou inbox e privadas como também sdo conhecidas, na pagina oficial do Facebook
administrada pela instituicdo. J& os objetivos especificos sdo monitorar essas
manifestacdes por trés meses; compreender se elas representam ou ndo demandas
para o Conselho Federal;, categorizar essas demandas em tipos de informagao,

segundo o conceito de comunicacdo publica; verificar o indice de respostas da



organizagdo as questbes do publico; e identificar o nivel de maturidade social do

Confea.

Para alcancar os objetivos geral e especificos, € aplicada a metodologia
de estudo de caso, cujas técnicas permitem investigar como e por que fendbmenos
contemporaneos acontecem dentro de determinado contexto também atual (YIN,
2001 apud DUARTE, 2005). Além disso, o presente estudo utiliza técnicas de
pesquisa exploratéria quantitativa. A escolha dessas ferramentas leva em
consideracdo os tipos de dados que séo necessarios buscar, a conjuntura em que 0
objeto se encontra e a natureza das informacdes.

E realizada pesquisa bibliografica, com busca de referencial tedrico e
contribuicbes de conceituados autores sobre o tema a fim de embasar o
entendimento acerca do objeto em andlise.

Ja a pesquisa quantitativa, que é realizada na pagina oficial do Facebook
gerida pelo Confea, tem como foco o monitoramento no primeiro trimestre de 2016
dos comentarios abertos de seguidores e das mensagens inbox.

A fim de avaliar a performance interativa do Confea na rede social, afere-
se o indice de respostas da instituicAo aos seguidores, as quais sao definidas
conforme o conceito de comunicacao publica e classificadas em sete categorias de
informacao: institucionais, de gestdo, de utilidade publica, de interesse privado,
mercadoldgicas, de prestacdo de contas e dados publicos. Do mesmo modo,
verifica-se o nivel de maturidade social do Confea, definindo qual a funcionalidade
atribuida pela organizacdo a plataforma digital; se essa é utilizada como base de
publicacdo de contelido ou espaco de relacionamento.

Espera-se que essa analise contribua para que os especialistas em
comunicacao e a alta administragcdo do Confea possam refletir sobre a peculiaridade
interativa das redes sociais na web e o real significado de comunicacdo publica no
ambiente digital, cujo objetivo é prestar informacéo de interesse coletivo.

Ao considerar esses pontos, a organizacdo pode ter condi¢cdes de
averiguar a necessidade de se reposicionar no Facebook adotando praticas de
comunicacdo de mao-dupla, aumentando assim o nivel de maturidade social. Com
isso, o Confea pode reforcar o compromisso com o publico, baseado no principio da

transparéncia e do interesse coletivo, o que fortalece a reputacdo organizacional.



Além dessas contribuicBes institucional e social, almeja-se que a atual
pesquisa proporcione ganhos para a area académica, por meio do debate sobre
questdes, como a comunicacao publica e interativa em plataformas de redes sociais
na internet.

Para abordar esses assuntos e contribui¢des, o estudo € estruturado em
trés capitulos. De um modo geral, os dois primeiros contextualizam a comunicacao
publica e o monitoramento de informacdes em sites de redes sociais. Ja o Ultimo
capitulo aborda o uso do Facebook pelo Confea na comunicagdo com 0S
stakeholders e apresenta a pesquisa quantitativa, contemplando a analise dos
resultados obtidos.

O primeiro capitulo, intitulado Comunicacdo Publica em Site de Rede
Social, traz conceitos relacionados a transmissdo de informagédo, tomando como
base os principios do interesse coletivo e da transparéncia no ambito de instituicbes
publicas. A conceituacdo é analisada ainda sob a 6tica do mundo digital, em que os
sites de redes sociais tém o capital relacional, ou seja, elementos de conexfes que
favorecem estreitamento de lagos, como instrumento para sustentar a comunicacao
publica.

O segundo capitulo, Monitoramento: Audicdo Atenta aos Sinais do
Publico, tem como mote a importancia de as organizacdes estatais estarem
conectadas as manifestacdes dos seguidores nas redes sociais na internet, de modo
a prevenir situacoes de crise e preservar a imagem e reputacdo institucionais.

Ja o terceiro capitulo, Comunicacdo entre o Confea e o Publico no
Facebook: Resultados e Analise de Resultados, apresenta, em linhas gerais, o
Conselho Federal de Engenharia e Agronomia e como € o0 gerenciamento da
comunicacdo na fanpage da organizacdo. Também relaciona as informacdes
coletadas no site de rede social administrado pela instituicdo e os resultados
alcancados na pesquisa. O diagnostico dos dados € comentado a partir do
embasamento tedrico.

As consideragdes finais trazem reflexdes acerca da democratizagdo da
informacdo e da interacdo em sites de redes sociais necessarias para que a
comunicacdo publica praticada pelo Confea no meio digital contemporaneo seja

planejada e amadurecida.
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1 COMUNICACAO PUBLICA EM SITE DE REDE SOCIAL

O conceito de comunicacdo puUblical guarda relacdo direta com a
divulgacdo de informacéo de interesse coletivo. Orgdos estatais, organizacdes nio
governamentais, associacfes de profissionais, conselhos e empresas privadas
prestadoras de servicos publicos sado algumas das instancias da sociedade que

adotam esse modelo de processo comunicativo (BRANDAO, 2009).

De acordo com Pierre Zémor, autor francés do livro La Communication
Publique datado de 1995 e traduzido livremente para o portugués pela professora
Elizabeth Branddo, a expressao comunicagdo publica esta ligada a troca e a partilha

de informacgdes de utilidade publica.

Em seu livro considerado referéncia no meio académico, o autor pontua
que as finalidades da comunicacdo publica s&o atreladas aos propdsitos
institucionais. Essas fungbes séo: informar, dar conhecimento e fazer prestacédo de
contas; ouvir demandas, anseios, questionamentos e o debate publico; cooperar
para garantir a relacao social, de modo que o cidadéo tome consciéncia do papel de
ator e tenha sentimento de pertencimento ao coletivo; e monitorar e acompanhar

mudancas comportamentais e da instituicao.

Na definicdo de Zémor (1995), as formas de comunicacdo publica sdo
determinadas conforme a missdo comunicacional e podem ser categorizadas em:
cumprir o dever de levar informacdo ao publico; instaurar conexfes e diédlogo, a fim
de atender as necessidades do publico com preciséo; difundir os servicos oferecidos
pela instituicdo publica; promover a administragdo publica por meio de comunicagao
interna e externa; elaborar e divulgar campanhas informativas e acdes de interesse

coletivo.

INdo se pretende, neste estudo, fomentar debate tedrico acerca da construcdo da expressédo
comunicagdo publica. A proposta é buscar as caracteristicas da comunicacdo publica, ja difundidas
no exterior e no Brasil, que mais se aproximam do objeto desta pesquisa, a fim de embasar a anélise
do tema. Por isso, ndo sao tragcados comparativos com outras modalidades de comunicagdo — como
a governamental, a institucional e a politica — assim como o fazem os conceituados estudiosos
brasileiros Elizabeth Branddo, Graca Fran¢ga Monteiro, Jorge Duarte, Heloiza Matos, Luiz Martins da
Silva, Maria José da Costa Oliveira, entre outros.
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Nesse mesmo raciocinio de tracar as principais caracteristicas da

comunicacao publica, Duarte (2009, p. 59) pontua que

a atuacdo em Comunicacdo Publica (CP) exige: a) compromisso em
privilegiar o interesse publico em relagdo ao interesse individual ou
corporativo; b) centralizar o processo no cidaddo; c) tratar comunicagéo
como um processo mais amplo do que informacdo; d) adaptagdo dos
instrumentos as necessidades, possibilidades e interesses dos publicos; €)
assumir a complexidade da comunicacdo, tratando-a como um todo uno.

Dentre as mdltiplas definicbes para o0 conceito comunicacdo publica,
Branddo (2009, p. 9) alinha um ponto comum de compreensao “que diz respeito a
um processo comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade
com o objetivo de informar para a construgdo da cidadania”. E é este conceito que
vem sendo aplicado no Brasil, segundo a autora.

1.1 Informacé&o de interesse publico

Integrado pelos componentes emissor, mensagem, canal e receptor, o
processo de comunicacdo publica tem uma peculiaridade: o elemento mensagem
ganha destaque sobre o emissor, o canal e o receptor, conforme observa Monteiro
(2009, p. 39) em pesquisa bibliografica sobre aspectos exclusivos dessa

modalidade.

A origem das informacfes (emissor), portanto, ndo oferece muitas pistas,
mas, quando se olha para a natureza (mensagem) da comunicagdo publica,
€ possivel comecar a perceber alguma singularidade. A caracteristica
nimero 1 desse tipo de informagdo é ser portadora do interesse geral,
concordam os autores. Esse aspecto marca profundamente a natureza da
mensagem da comunicagdo publica, argumenta Zémor (1995, p. 6). Tal
interesse, continua ele, resulta de um “compromisso de interesses” entre os
individuos e os grupos da sociedade que consentem em um contrato social,
no qual se inscrevem leis, regulamentos, jurisprudéncia. E um compromisso
advindo de debate, de negociac¢fes, frequentemente da relagdo de forcas
dos interesses em jogo. Por isso, mesmo quando fixado em normas e leis,
ele ndo pode ser considerado como definitivamente adquirido, pois estara
sempre aberto a controvérsia, a polémica, ao questionamento de quem se
sentiu prejudicado por uma decisao publica.
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A relevancia do elemento mensagem, no contexto da comunicacao
publica, também é pontuado por Haswani (2013). Ao estudar a tematica, a autora
conclui que a informacédo garantidora de direitos deve ser fornecida pelo Estado.

Caso contrario, ndo ha inicio de comunicagéo publica.

Alinhadas a esse raciocinio, Rosso e Silvestrin (2013) apontam que o
interesse publico € o ponto convergente entre os diversos conceitos de comunicacao
publica elaborados por autores estrangeiros e brasileiros. As autoras concordam,
desse modo e como pode ser visto no quadro 1, que a comunicacdo publica é

legitimada pelo interesse publico, assim como também afirma Zémor (1995).

Quadro 1 — Interesse publico é ponto comum entre os diversos conceitos de comunicacao publica

Autor Conceito de comunicacéao publica
Pierre Zémor (1995) Aquela legitimada pelo interesse publico, centrada
no cidadéo.
Jorge Duarte (2011) Deve viabilizar o direito social individual e coletivo

a informacdo, a expressdo, ao dialogo e a
participacdo. O desafio da comunicagéo publica é
colocar a perspectiva, sobretudo, no interesse
publico, na sociedade.

Maria José da Costa Oliveira | “Assume o desafio de promover a educagao com
(2004, p. 199) fim social, aproximar os diferentes setores e
desenvolver instrumentos de prestacdo de contas,
informacao e conscientizacdo junto a sociedade.
[...] Tem o papel de servir de interlocutora entre
os diferentes entes sociais, em prol do interesse

publico”.
Graca Franca Monteiro (2009, p. | A singularidade ndo estd no emissor, mas na
40) mensagem transmitida: de interesse publico.

Além disso, 0 objetivo ndo € apenas informar,
mas “qualificar o cidadao para exercer seu poder
de voto e de veto nas questdes que dizem respei-
to a coletividade”.

Heloiza Matos (2011, p. 45) Os cidadaos séo vistos como “produtores ativos
no processo”. Para que a interlocugao entre esses
atores aconteca, “é preciso criar espagos de
discussao e deliberacdo sobre temas politicos e
sociais, espacos capazes de Vviabilizar a
formulagcdo de demandas e sua consequente
repercussdo no governo, na sociedade e na
midia”.

Mariangela Haswani (2009) Distingue a comunicacao publica realizada por
sujeitos publicos e a comunicacdo publica
realizada por sujeitos de direito privado, pelo
dever e voluntarismo, respectivamente.
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Jodo Roberto Vieira da Costa | Adotam a expressdo comunicacdo de interesse
(2006) e Ricardo Mello (2004) publico, contextualizando de forma mais
abrangente o sentido de “publico”, muito além da
comunicagao governamental, incluindo o universo
estatal, o privado e o terceiro setor.

Costa (2006, p. 20) As acles de comunicacdo tém como beneficiario
direto a sociedade ou parte dela. O objetivo
principal € “levar uma informagédo a populagao
gue traga resultados concretos para se viver e
entender melhor o mundo”.

Mello (2004) Estabelecer, fortalecer e consolidar mecanismos
e espagos de participacdo. O autor integra
interesse publico as no¢des de espaco publico e
cidadania, e questiona a comunicagao
governamental realizada para construgcdo da
imagem e divulgacdo de informagbes oficiais.
Aponta a necessidade de ir além e ampliar a
visdo instrumental da comunicacao.

Fonte — Rosso e Silvestrin (2013, p. 237-238).

Percebe-se, entdo, que a construcdo da mensagem de cunho publico é
pautada pelo interesse coletivo. Interesse esse que legitima a comunicagdo publica
e pode ser atendido por meio da transparéncia, visibilidade e acessibilidade da

informac&o ao publico geral ou a um fragmento? da populacéo.

Neste caso, transparéncia pode ser entendida como iniciativa de expor
informacdes e ac¢des ao publico, de prestar contas dos atos de interesse coletivo.
“‘Aplicada aos organismos estatais significa deixar a mostra tudo o que se passa nas
hostes do poder, disponibilizar o acesso da sociedade aos movimentos do setor
publico” (HASWANI, 2013, p. 74).

A Declaracédo dos Direitos do Homem e do Cidad&o, datada de 1789, ja

previa a garantia de acesso a informacéo publica. No artigo 15°, |é-se: “a sociedade

2 Haswani (2013, p. 29) define publico como “aquilo que é amplamente disseminado, de
conhecimento geral, passivel de acesso e compreensao por toda a sociedade. No contexto da
comunicagcdo que tratamos aqui, publico traz inicialmente essa caracteristica censitaria: o Estado é
responsavel por todos os que estdo no seu territério. Desse modo, as informagdes sobre a gripe A
H1N1 e a dengue, por exemplo, precisam atingir todas as pessoas que ja estdo no pais ou chegam a
ele, como garantia aos direitos & salde e a vida. No entanto, o conceito de publico poderd ser
segmentado a medida que a informagao garanta o direito especifico de um fragmento da populagéo.
Vejamos um exemplo recente: as empresas terdo parte da sua tributagdo definida conforme o nimero
de acidentes de trabalho registrados no periodo fiscal. Mais acidentes, maior tributagdo; menos
acidentes, menor tributagdo. O publico interessado € o empresarial e, a partir dele, os funcionarios
das organizagbes. Portanto, a informagao estatal sobre o tema atuara como garantia de direitos
apenas desses empresarios e de seus funcionarios”.
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tem direito de pedir a prestacdo de contas a todo agente publico de sua

administragao”.

No Brasil, embora a Constituicio Federal® de 1988 assegure a todos o
direito de receber informa¢des dos 6rgdos publicos, essa garantia ganhou forca com
a promulgacao da Lei de Acesso a Informacado (Lei n® 12.527/2011). Vigente desde
16 de maio de 2012, essa norma criou mecanismos que possibilitam, a qualquer
pessoa, fisica ou juridica, sem necessidade de apresentar motivo, o recebimento de

informacdes publicas dos 6rgdos e entidades.

O normativo deve ser aplicado aos trés Poderes da Unido, estados,
Distrito Federal e municipios, aos Tribunais de Conta e Ministério Publico. Da
mesma forma, sdo obrigadas a dar publicidade a informacfes referentes ao
recebimento e a destinacdo dos recursos publicos por elas recebidos as fundacdes e
empresa publicas, sociedades de economia mista, entidades privadas sem fins

lucrativos e autarquias.

A Lei de Acesso a Informacdo difunde como principios: a maxima
divulgacdo, em que acesso € regra, e o sigilo, excecao; a transparéncia ativa, com
divulgacdo proativa de dados de interesse coletivo; e a transparéncia passiva

mediante criacdo de procedimentos e prazos que facilitam o acesso a informacéo.

Analisada pela o6tica da comunicacdo publica, a informagéo transmitida
tem diversos significados semanticos, adotados conforme cada contexto ou o
interesse do analista, como considera Duarte (2009). Sendo assim, o autor classifica

a informacéo em sete categorias que podem ser observadas no quadro 2.

Quadro 2 — Categorias de informacgdo sob a 6tica da comunicagdo publica

Categorias de informacao Definicéo
Referentes ao papel, politicas,
institucionais responsabilidades e  funcionamento das

organizacdes. Em geral, séo ligadas a projecéo
de imagem e a consolidagdo da identidade.

Relativas ao processo decisério e de acao dos
de gestao agentes que atuam em temas de interesse

3 Capitulo |, artigo 5°, inciso XIV: “é assegurado a todos o acesso a informacéo [...]". Capitulo |, artigo
59, inciso XXXIIl: “todos tém direito a receber dos 6rgdos publicos informacBes de seu interesse
particular, ou de interesse coletivo ou geral, que serdo prestadas no prazo da lei, sob pena de
responsabilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da sociedade e do
Estado”.



publico. Incluem discursos, relato de intencdes,
motivacdes, prioridades e objetivos dos agentes.

de utilidade publica

Sobre temas relacionados ao dia a dia das
pessoas, geralmente servicos e orientagdes.
Buscam informar, mobilizar, prevenir ou alertar a
populacdo ou setores especificos dela para
temas de seu interesse. Informacdes legais,
horarios de eventos, campanhas de vacinacéo,
sinalizagcdo, causas sociais, sobre dados,
direitos, produtos e servicos a disposicdo do
interessado e seu uso sao exemplos tipicos.

de interesse privado

As que dizem respeito exclusivamente ao
cidaddo, empresa ou instituicdo. Exemplos:
dados de Imposto de Renda, cadastros
bancarios.

mercadoldgicos

Referem-se a produtos e servicos que
participam de concorréncia no mercado.

de prestacao de contas

Dizem respeito a explicagcdo sobre decisbes
poliicas e de uso de recursos publicos,
viabilizando o conhecimento, a avaliacdo e a
fiscalizagéo.

dados publicos

Aqueles de controle do Estado que dizem
respeito ao conjunto da sociedade e a seu
funcionamento. Exemplos: estatisticas,
jurisprudéncia, documentos histéricos,
legislagdo e normas.

Fonte — Duarte (2009, p. 62).

As categorias listadas
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acima, com ressalva para a de interesse privado?,

estdo referendadas pela Lei de Acesso a Informacdo (Lei n° 12.527/2011), o que

garante ao publico a obtencdo de informacbes pretendidas, seja por meio da

transparéncia passiva ou ativa dos Orgdos estatais, inclusive via canais de

comunicacao publica.

1.2 Site de rede social como instrumento de comunicac¢éo publica

Na atualidade, os principios da comunicacédo publica tém sido analisados

sob a perspectiva do mundo digital, onde as expressdes recorrentes sao ter acesso

4 Lei de Acesso a Informacéo (Lei n°® 12.527/2011): Artigo 31. O tratamento das informacGes pessoais
dewe ser feito de forma transparente e com respeito a intimidade, vida privada, honra e imagem das
pessoas, bem como as liberdades e garantias individuais.
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e disponibilizar — tipicas da Web 1.0%; trocar e colaborar em atividades de interacdo
— particularidades da Web 2.0 (SANTAELLA, 2010).

Ja& no inicio nos anos 2000, Manuel Castells sugeria que a ‘“internet
poderia se tornar um instrumento de controle, informacédo, participacdo e até de
tomada de decisdo, de baixo para cima” (CASTELLS, 2003, p. 152) garantindo a

sociedade o direito de ter acesso a dados da administracdo publica.

Os avancos da interneté trazem em seu bojo novas tecnologias digitais e,
com elas, peculiaridades de socializacéo, interacdo e conversacdao mediada pelo
computador’ (RECUERO, 2014a) que dispdem de variadas possibilidades para o
processo comunicacional de interesse coletivo. Entre essas tecnologias digitais,
estdo os sites de redes sociais®, definidos por Recuero (2014b p. 102) como
“‘espacos utilizados para a expressao das redes sociais na internet’, ou ainda como
categoria do grupo de softwares sociais, que teriam aplicagdo direta para
comunicacdo mediada por computador. Para a autora, esses sites sdo suportes

capazes de publicizar conexdes no ciberespago® e proporcionam lacos sociais,

5 Os conceitos de Web também s&o explicados por Barefoot e Szabo (2010, p. 27). “A Web 1.0 tem a
ver com leitura, propaganda, palestras, websites, profissionais, empresas e propriedade”, enquanto a
“Web 2.0 tem a ver com escrita, boca a boca, conwersas, senicos web, amadores, comunidades e
compartilhamento”. E neste Gltimo modelo que se encaixam os blogs, redes sociais como Facebook e
Twitter, além de plataformas que “incentivam a comunicagao, o compartilhamento e a colaboragao”.

6 De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 2014, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 0 acesso a internet via microcomputador estava em 6,3 milhdes
dos domicilios do pais, em 2004, e passou para 28,2 milh8es deles, em 2014. Esses nimeros
equivaliam a 12,2% dos domicilios, em 2004, e a 42,1% deles, dez anos depois. Ja 0 acesso a
internet por equipamentos diferentes do microcomputador (telefone méwel celular, tablet, televisdo e
outros) passou de 48,0% dos domicilios em 2013 para 54,9% deles (ou 36,8 milhdes), em 2014.

7 Recuero (2014a, p. 23-24) pontua que a Comunicagéo Mediada pelo Computador (CMC) é “conceito
amplo, aplicado a capacidade de proporcionar trocas entre dois interagentes via computadores”. Para
a autora, a explicacdo mais completa sobre CMC é dada por Herring (1996) que defende ser “a
comunicagdo que acontece entre seres humanos atraves da instrumentalidade dos computadores”,
considerados 0s aspectos sociais e culturais da CMC. Recuero também menciona a definicdo dada
por Jones (1995), em que a CMC é constituida por ferramentas, mas principalmente por relacdes
sociais forjadas por trocas de informag¢des entre individuo.

8 Neste estudo, s&o adotados os conceitos de rede social na internet difundidos por Raquel Recuero —
pesquisadora brasileira com extensa trajetéria nesse assunto. Neste caso, rede é “metéfora estrutural
composta de nds (nodos) e suas conexfes”. Rede social é a “aplicacdo da metéafora da rede para os
grupos sociais”; “atores constituem 0s nos e 0s lagcos sociais, as conexfes”. Site de rede social
compreende “site que foca a publicizacéo da rede social dos atores” (RECUERO, 2014b, p. 190).

9 Pierre Léw (1999, p. 94-95) define ciberespago como “espago de comunicagdo aberto pela
interconexdo mundial dos computadores e das memoérias dos computadores. Essa definigdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicagdo eletrdnicos [...], na medida em que transmitem informagdes
provenientes de fontes digitais ou destinadas a digitalizacdo. Insisto na codificacédo digital, pois ela
condiciona o carater plastico, fluido [...], tratavel em tempo real, hipertextual, interativo e, resumindo,
virtual da informagdo que é, parece-me, a marca distintiva do ciberespago”.
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marcados pelas relagcdes e interagcbes (RECUERO et al., 2015). Por ser complexo e
fluido, o universo dos sites de redes sociais ganha novas conceituagdes ao longo do
tempo. Esse avanco € ilustrado por Recuero (2015) a partir da definicdo de Boyd e

Ellison, nos anos de 2007 e depois em 2013, como pode ser visto no quadro 3.

Quadro 3 — Definicbes de sites de redes sociais, segundo Boyd e Ellison

2007 2013

Site de redes sociais € uma plataforma de
comunicagdo em rede na qual os
participantes possuem perfis de
Sites de redes sociais como espacos da | identificagcdo Unica que consistem em
web que permitem aos individuos criar | conteddos produzidos pelo usuario,
um perfil, interagir através desse perfil, | fornecidos por outros usuérios, e/ou dados
adicionar amigos e exibir a lista de | fornecidos pelo sistema; podem articular
conexdes entre 0s amigos. publicamente conexdes que podem ser
vistas e cruzadas por outros; e podem
consumir, produzir e/ou interagir com
fluxos de conteddo gerado por usuarios
fornecidos por suas conexdes no site.

Fonte — Recuero (2015, p. 26).

Tragcando um comparativo entre as duas definicdes, Recuero (2015)
pondera que houve “mutacdo na forma de interagir com os sites de redes sociais”,
0S (quais passaram a funcionar como suporte de comunicacdo voltado ao
compartilhamento de contetdo. “Se nos primordios dessa forma de comunicacéo, o
foco estava nos perfis dos usuarios, atualmente, esse foco recai sobre os fluxos de
conteudo” (RECUERO et al., 2015. p. 26).

A capacidade de disseminar contetido por meio de conexdes entre atores
é considerada elemento das redes sociais na internet, como caracteriza Recuero
(2014b). Essa difusdo de informacdes esta relacionada a outro componente das
redes: o capital social, entendido como “elemento ligado a qualidade das conexdes”
(RECUERO, 2014b. p. 44). Corresponde a um “conjunto de recursos de um
determinado grupo (recursos variados e dependentes de sua funcao) [...] que pode
ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que apropriado
individualmente, e que esta baseado na reciprocidade” (RECUERO, 2014b, p. 50).

A definicdo tem origem na literatura de Pierre Bourdieu, o qual em 1985

elucidou que o “capital social € composto de dois elementos: em primeiro lugar, a
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propria relacéo social, que permite aos individuos 0 acesso a recursos na posse dos
membros do grupo e [...] a quantidade e a qualidade desses recursos” (VIEIRA,
2014, p. 89). Sendo assim, o capital social esta inserido nas relacdes e € definido
pelo fluxo de conteddo gerado por elas, podendo ser caracterizado como capital

social relacional ou cognitivo.

O capital social relacional proporciona a aproximacao dos interagentes,
amplia redes pessoais e estabelece niveis maiores de confianga entre os atores.
Trata, desta maneira, de integracdo e estreitamento dos lacos sociais. As
informacgbes difundidas, neste caso, motivam aproximacdo dos nds da rede, por

meio do aprofundamento dos lagos sociais (RECUERO, 2014Db).

Ja o capital social cognitivo € centrado no apelo informacional. O objetivo
‘ndo €& aprofundar lagos sociais, mas especificamente informar ou gerar
conhecimento” (RECUERO, 2014b, p. 119).

A partir dessa conceituacdo sobre capital social relacional e cognitivo, é
possivel tracar uma andlise paralela com os tipos de instrumento de comunicagao

publica, classificados também com base nas categorias dialogo e informacéao.

Segundo Duarte (2009, p. 65), os instrumentos de dialogo geram
interacdo por meio de intercambio de ideias e informacfes e de mecanismos que
“estimulam o exercicio da cidadania ativa e a viabilizagdo da mudanga em beneficio
do interesse comum”. Entre as ferramentas estdo: redes de diferentes tipos,

consultas publicas, servicos de atendimento ao cidad&o e ouvidoria.

Os instrumentos de informacao, por sua vez, “destacam-se pelo foco em
subsidios, disponibilizacdo e fornecimento de dados e orientagbes, ajudando a
ampliar o conhecimento sobre um tema” (DUARTE, 2009, p. 65). Sdo exemplos:
banco de dados, publicacbes institucionais, manuais, discursos e eventos

simbolicos.

1.3 Site de rede social como instrumento de interacao

Caracterizados como ferramenta de dialogo, os sites de rede social tém

potencial para viabilizar o conceito pleno de comunicagao, que



19

extrapola a visdo de transmissado intencional de mensagens entre um
emissor e um receptor (WINKIN, 1998, p. 13) e se realiza plenamente na
perspectiva interativa e dialégica, quando se oferece aos interlocutores a
possibilidade de participar ativamente dos processos que os afetam
(DUARTE, 2009, p. 63).

No contexto digital, o dialogismo desenvolvido em sites de redes sociais
funciona como instrumento de relacdo entre instituicdo e publico, encurtando tempo
e distancias entre os interlocutores, “potencializando cada voz e, consequentemente,
contribuindo para um processo comunicacional mais horizontalizado” (GONCALVES;
SILVA, 2009, p. 69). Nesse sentido, os sites de redes sociais sdo incluidos no rol de

ferramentas comunicacionais das empresas, como sinaliza Vergili (2014):

Acredita-se que a maioria das redes [...], é escolhida para o contato entre
empresas e publicos de interesse tanto para a comunicagdo assincronal®
(féruns, por exemplo, cujo espacamento de tempo é mais elevado que a
comunicagdo sincrona) quanto para a comunicagdo sincrona (chats, por
exemplo, que ocorrem praticamente em “tempo real”), possibilitando, assim,
a comunicagdo direta entre usuarios e até mesmo entre empresas e

publicos de interesse (stakeholdersll) (VERGILI, 2014, p. 40-41).

No entanto, “ndo € incomum perceber que as organizagdes privilegiam a
fala em detrimento da escuta [..] limitando-se a transmitir unilateralmente
informacdes de seu interesse” (BUENO, 2015, p. 197).

Essa atitude normalmente esti associada a falta de transparéncia nas

acdes. Como ndo dedicam tempo a conversar, as instituicdbes lancam mao de

10 Recuero (2014b, p. 32) também fala dos tipos de interacdo assincrona e sincrona. A autora explica
que a diferenca entre eles diz respeito a “construgdo temporal causada pela mediagao, atuando na
expectativa de resposta de uma mensagem”. A comunicacdo assincrona é caracteriza por ndo gerar
expectativa de resposta imediata. “Espera-se que o agente leve algum tempo para responder ao que
foi escrito, ndo que ele o faga (embora possa fazer, é claro), de modo imediato. Espera-se que o ator,
por ndo estar presente no momento temporal da interacdo, possa respondé-la depois. Estdo nessa
categoria o e-mail e o forum. Ja a “comunicagao sincrona é aquela que simula uma interagao em
tempo real”. Os agentes tém expectativa de “resposta imediata ou quase imediata, estdo ambos
presentes (online, atraves da mediagdo do computador) no mesmo momento temporal’. S&o
exemplos os canais de chat e conwersas nos sistemas de mensagens. Recuero chama atencao para
o fato de que as “agbes dos atores podem determinar e modificar as caracteristicas das ferramentas,
tornando-a sincrona ou assincrona dependendo de seu uso”.

11 Neste estudo, os termos stakeholders, publicos de interesse e partes interessadas sdo tratados
como sindénimos, como propde Fabio Franga (2008, p. 96): “ndo ha [...] diferenga substancial entre
dizer ‘partes interessadas’ e ‘publicos’ [de interesse]; ambos os termos referem-se ao mesmo objeto
de estudo e s&o inclusivos”.
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procedimentos que comprometem a reputacdo e a credibilidade, como “apagar
comentarios que lhes sdo desfavoraveis ou ignorar pedidos de esclarecimentos ou

criticas dos seus seguidores nas redes virtuais” (BUENO, 2015, p. 197).

Segundo Bueno (2015), as instituicdes brasileiras adotam modelo

comunicacional que opta pela visdo simplista. Elas reproduzem

praticas deslocadas no tempo, incapazes de perceber que as novas
circunstancias demandam obediéncia a atributos fundamentais na gestdo e
na comunicacdo modernas, como a transparéncia, a proatividade, a rapidez
das respostas, o reconhecimento do outro, a convivencia saudavel com a
divergéncia de ideias e opinifes, o multiculturalismo, a conduta ética e a
disposicdo para dialogar (BUENO, 2015, p. 196).

Para que a relacdo dialégica seja, portanto, marcada por praticas de
respostas e interacdes, € fundamental que as organizacdes reconhecam o processo
comunicacional de mao-dupla como principio institucional e migrem da “cultura do
apenas ‘ouvir o que 0 publico esta dizendo para a que priorize o ‘escutar’ o que o
publico tem a dizer’ (JENKINS, 2014, p. 222). Sobre isso, Monteiro e Azarite (2012,
p. 34) dizem que as empresas “precisam se desprender do modelo tradicional e

cristalizado de trabalho para aumentar o nivel de maturidade social’.

O conceito de nivel de maturidade em sites de redes sociais ou Social
Media Cycle (SMC), cuja definicdo estad descrita no quadro 4, relaciona-se com a
funcionalidade que se da a plataforma digital: se essa é utilizada como ferramenta
de “publicacdo e interacdo, espaco de relacionamento ou rede de mobilizagao”
(MONTEIRO; AZARITE, 2012, p. 41).

Quadro 4 — Niveis de maturidade em redes sociais (SMC — Social Media Cycle)

Nivel de Definicao
maturidade

A organizagdo entende o site de rede social como plataforma de
midia, em que h& pouco espaco para o paradigma da conversacgao.
O que importa é a quantidade de seguidores e mengdes a marca
nos sites de redes sociais, e ndo a qualidade de quem segue e do
que estd sendo mencionado. Apenas um profissional se envolve
com o trabalho. As vezes, uma agéncia de publicidade se envolve no
processo. A instituicdo publica campanhas no site de rede social,
SMC 1 segundo modelo mental da midia tradicional, sem interacdo; e, a
cada nova acdo, tudo comeca do zero. No atendimento as questdes




do publico, a empresa enxerga reclamacdo como despesa e nao
como oportunidade. Busca neutralizar reclamacfes que aparecem e
ndo aproveita a interagcdo para entender as demandas e melhorar a
experiéncia do publico. Normalmente, o aproveitamento das
informacgdes advindas das redes costuma ficar restrito as areas de
marketing e ocorre de modo aleatério, quase acidental. A alta
direcdo somente tem contato com o processo nos relatorios ou em
alguma reunido periodica.

SMC 2

O site de rede social € visto pela instituicdo como espaco para
relacionamento, que se configura ndo por meio de interacdes em
série, mas pela criagdo de um apelo diferenciado para a marca. Isso
significa que o publico entende melhor a marca e a marca, por sua
vez, compreende melhor os stakeholders, ndo apenas em termos
numéricos, mas também comportamentais. A organizacdo utiliza
campanhas como motivagao para iniciar uma conversa. Tem postura
proativa no atendimento, considerando-o uma oportunidade para
compreender o publico. Entende que os sites de redes sociais sdo
canais diferentes dos tradicionais, sabendo que a interacao € publica
e pode provocar reagdes positivas ou negativas para a reputacéo da
marca. Usa esses canais como fonte de dados para tomada de
decisdo, com adocdo de critérios para analisar o contetdo das
mensagens. As informagdes sdo demandadas pelos gestores, que
avaliam ndo apenas os resultados de curto prazo apontados pelos
relatérios, mas os de médio também. Assim, passam a considerar o
que é dito nos sites de redes sociais para realizar mudangas, lancar
produtos ou fazer novos investimentos.

SMC 3

A empresa adota o site de rede social como ferramenta de
mobilizagdo, como uma bussola que aponta os caminhos que a
empresa dever seguir. Ao realizar campanhas nas redes sociais, a
organizacdo envolve todas as areas, 0 que gera maior relevancia,
assim como mais possibilidades de interagcdo. Ao recepcionar as
reclamacdes do publico, a instituicdo as entende como feedback a
ser aproveitado novamente pelos setores, a fim de provocar
mudancas de procedimentos em todos 0s niveis organizacionais.
Nesse contexto, 0 uso dos sites de redes sociais € integralmente
estratégico. Eles tém poder de impactar as politicas da empresa
como um todo. Na tomada de decisdo, por exemplo, essas
ferramentas de comunicacdo podem, sozinhas, definir ou ndo os
proximos passos da organiza¢ao no mercado.

Fonte — Resumo elaborado pela autora do trabalho, a partir de Monteiro e Azarite (2012, p. 40-60).
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Observa-se, assim, que a relagcao interativa em plataforma online de rede

social € oportunizada pela conexdo da instituicho com o que é dito pelo publico, o

que requer, segundo Jenkins (2014), inspirar as questbes que sdo manifestadas

pela audiéncia e ndo apenas expirar informacfes. Para o autor, as instituicbes que

ainda ndo conseguem avancar para a cultura do escutar ndo estdo suficientemente

amadurecidas e organizadas para fornecer respostas ativas, seja agradecendo ao
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publico pelo entusiasmo, oferecendo apoio ou recursos adicionais, respondendo as

preocupacdes ou retificando equivocos.

A fim de viabilizar o amadurecimento comunicacional voltado para a
interacdo, Gongalves e Silva (2009, p. 80) sugerem que a instituicdo planifique
“estratégias e posicionamento em comunicacgao digital, levando em consideragao as
ferramentas que pretende utilizar” e de modo a atuar conforme a “velocidade e
agilidade de resposta aos questionamentos e criticas do publico”, além de levar em
conta o perfil do sujeito online, aquele que cada vez mais tem ganhado voz no

universo web.

O crescimento desse universo, além de ser uma tendéncia muito
significativa para o exercicio da democracia, coloca as organizagdes sob o
olhar rigido dos publicos, avdos por transparéncia, respeito e lealdade;
parece que a contemporaneidade marca o avango da tecnologia, do acesso
e da producdo de conteldos de forma live, mas cria um efeito inverso: as
empresas sempre lutaram por buscar a lealdade e a fidelidade de seus
publicos [...]; hoje, € o consumidor quem deseja que as organizagfes |he
sejam fiéis e leais [...] (GONCALVES; SILVA, 2009, p. 80).

Nessa acepcdo e alinhado ao conceito de comunicagdo publica, que
“implica assumir espirito publico e privilegiar o interesse coletivo em detrimento de
perspectivas pessoais e corporativas” (DUARTE, 2009, p. 61), o desafio tanto para
profissionais de comunicacdo quanto para liderancas de instituicdes estatais € o de
praticar o dialogismo nos sites de redes sociais com responsabilidade e
competéncia, pois “uma ma administragdo na internet pode ter um efeito muito mais
devastador do que [...] por meio da midia convencional, haja vista a velocidade das
interacbes e amplitude de alcance propiciado pelas tecnologias digitais”
(GONCALVES; SILVA, 2009, p. 72).
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2 MONITORAMENTO: AUDICAO ATENTA AOS SINAIS DO PUBLICO

O avanco acelerado das redes sociais na internet tem aberto caminhos
para que o cidadao interaja com as instituicées publicas, como expde o Manual de
Orientacdo para Atuacdo em Midia™? Sociais, elaborado pela Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (Secom): “Esse € um caminho
sem volta. Alias, a tendéncia € que cada vez mais pessoas estejam conectadas e

aptas a ampliar seu conhecimento” (SECOM, 2014, p. 98).

Por sua propria natureza dinamica, as redes sociais estdo sempre em
processo, sao vivas e passam por mudancas ao longo do tempo (RECUERO,
2014b). E isso se d4 em funcdo da interacdo entre os atores, a qual fomenta

processos sociais classificados como cooperacao, competicédo e conflito.

De modo resumido e com base nos estudos de Recuero (2014b, p. 82-
83), 0s processos sociais podem ser definidos da seguinte maneira: cooperacao é
entendida como “processo formador das estruturas sociais”, podendo ser “gerada

por interesses individuais, pelo capital social envolvido e pelas finalidades do grupo”;

s

competicdo é luta social; e conflito esta relacionado a “hostilidade, desgaste e

ruptura da estrutura social™3, e na maior parte das vezes gera violéncia e agressao.

A cooperagdo, a competicdo e o conflto ndo s&o, necessariamente,
processos distintos e ndo relacionados. Sao, sim, fenbmenos naturais
emergentes das redes sociais. O conflito, por exemplo, pode enwlver
cooperacgdo, pois ha a necessidade de reconhecimento dos antagonistas
como adwerséarios. Esse reconhecimento implica cooperagdo. Do mesmo
modo, o conflito entre grupos pode gerar cooperacdo dentro dos mesmos.
[...] Cada um desses processos tem, assim, impacto diferenciado na
estrutura social. Enquanto a cooperacdo é essencial para a criacdo e a

12 Segundo o manual, “midias sociais passaram a ser interpretadas como as plataformas de internet
que facilitam e aceleram a conexao entre as redes (grupos) sociais [...]. No decorrer dos Ultimos anos,
as ‘ferramentas de midias sociais’ foram projetadas como sistemas online que permitem a interacédo
social, a partir do compartilhamento e da criagdo colaborativa de informagdo nos mais diversos
formatos. Elas possibilitaram a publicacdo de conteldos por qualquer pessoa, e também por
intermédio de instituicbes representadas por perfis oficiais, reduzindo o custo de distribuicdo da
cadeia de informacg8es, producdo e distribuicdo de informacdo como atividades, até pouco tempo,
estavam restritas aos grandes grupos econdmicos” (SECOM, 2014, p. 8).

13 “Embora a estrutura ndo necessite do conflito para ser rompida (um longo periodo sem interagéo e
sem manutencdo dos lagos, por exemplo, pode enfraquecer um grupo e mesmo, fragmenta-lo”,
pondera Recuero (2014b, p. 83) acerca da possibilidade de ruptura da estrutura social no ambiente
de redes sociais na internet.
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manutencdo da estrutura, o conflito contribui para o desequilibrio. A
competicdo, por outro lado, pode agir no sentido de fortalecer a estrutura
social, gerando cooperacdo para atingir um fim comum, proporcionar bens
coletivos de modo mais rapido, ou mesmo gerar conflito, desgaste e ruptura
das relac6es (RECUERO, 2014b, p. 82-83).

No ambito das redes sociais na internet, os processos de conflito,
cooperacdo e competicdo estdo ligados a repercussdo de informacdes e as
“conexdes estabelecidas entre os atores” (RECUERO, 2014b, p. 117).

2.1 Escutar o publico: iniciativa para prevenir crises

Do ponto de vista da comunicacdo publica, a ampliacdo do acesso a
informacao intensifica conexbes entre cidaddo e oOrgaos publicos. Essa relacdo
social € constituida por interacbes de natureza variada, seja competicao,
cooperacao ou conflito. Forni (2015, p. 247) lembra que nos sites de redes sociais o
publico, em geral, fala sobre problemas, crises e mau atendimento. Para ele, isso
“‘implica, pois, ouvir, escutar e responder”.

Segundo o autor, o publico compartilha experiéncias em redes sociais na
web, onde “o poder de amplificacdo dos fatos se multiplicou” (FORNI, 2015, p. 247).
Dado isso, verifica-se a importancia de a instituicdo acompanhar os movimentos dos

atores no site de rede social que gerencia, uma vez que

em um ambiente no qual o cidaddo tem mais voz, é gerador e propagador
de informagbes diversas — auxiliando e construindo opinides — €& preciso
estar ainda mais preparado. [...] Por isso, é imprescindivel contar com
planejamento e prevencdo, encontrar as ameagas potenciais e definir as
melhores maneiras de ewvta-las, além de estar preparado minimamente para
o inusitado (SECOM, 2014, p. 98).

O monitoramento de site de rede social tem inicio na definicdo do que é
ou ndo crise. Problemas simples e faceis de lidar do dia a dia, por exemplo, ndo séao
crises. Essas séo caracterizadas, sim, como “acontecimentos mais graves”, que

podem até resultar de fatos triviais (FORNI, 2015, p. 5).

Em resumo, entendemos crise como uma ruptura na normalidade da
organiza¢gdo; uma ameaga real ao negoécio, a ruptura e ao futuro de uma
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corporacdo ou de um governo. Em geral, as crises ndo chegam de
surpresa; frustram as expectativas dos stakeholders e tém um efeito
deletério pererso, por exigir energia para gerencia-las, que poderia ser
empregada para obter resultados e ndo para apagar incéndios. Além disso,
criam um clima de inseguranca, despertando o apetite da midia e a pressédo
dos concorrentes ou dos adwersarios politicos (FORNI, 2015, p. 8-9).

Acerca dessa diferenciacdo, o Manual de Orientacdo para Atuacdo em

Midias Sociais (2014) esclarece o seguinte:

Quadro 5 — Componentes que ajudam a definir situacdo de crise, em site de rede social

O que E umacrise

O que NAO é uma crise

Volume de mengdes que tenha alcangado
grandes audiéncias

Usuarios mostrando descontentamento
com algum programa ou acgéo de forma
isolada

Volume de mengdes alto e
fundamento ou bons argumentos

com

Usuario declarando preferéncia a gestao
de algum outro partido

Volume de mencgdes alto e com amparo
legal contrario aos interesses da
instituicao

Usuario reclamando sobre
representante da instituicao

algum

Mengdes com potencial viral alto

Mengdes restritas a um nimero pequeno

de usuarios

Fonte — Manual de Orienta¢do para Atuacdo em Midias Sociais (2014, p. 99).

De acordo com o documento orientador da Secom, a definicdo de uma
situacdo de crise se da com base na audiéncia real ou potencial, e nos possiveis

danos que podem desgastar a marca e comprometer a reputagao da instituicao.

Em geral, as crises dao sinais de que irdo se desdobrar. Na primeira fase,
que antecede 0 acontecimento negativo, um olhar mais atento da organizacdo aos
alertas contribui para o controle da situacao, evitando assim a segunda fase, a qual
‘exige reacao imediata, lideranga decidida e proatividade, porque necessita de
comando, de atitudes ousadas, de agdes” (FORNI, 2015, p. 17). Ouvir 0s sinais
enviados pelo publico nas redes sociais na web, por exemplo, € uma alternativa para
prever potenciais crises. Afinal, atualmente as demandas ndo chegam apenas por
meio dos servicos de atendimento na internet ou do telefone. Reclamagdes e
contestacbes sao postadas em sites de redes sociais, como Facebook e Twitter
(FORNI, 2015).

Recepcionar os alertas do publico nas plataformas de redes sociais na
internet, com o propdésito de evitar crises, exige iniciativas por parte da instituicao.

Monitoramento nos sites de redes sociais € uma delas, seja por meio de
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mensuracdo de picos no volume diario de mencdes ou da repercussdo de assuntos
especificos e que representem alto riscos de crise. Para Monteiro e Azarite (2012, p.
19), a competéncia de monitorar “compreende a capacidade de ‘ouvir e entender’ o
que esta acontecendo” nos sites de redes sociais em relacdo ao contetudo postado

pela instituicao.

Com base no banco de dados resultante do monitoramento, € possivel
identificar quais assuntos tém potencial para desencadear crises e tomar deciséo
sobre qual reacao institucional deve ser adotada. Nesse contexto, cada membro da
organizacdo tem papel definido conforme nivel de poder de decisdo (MONTEIRO;
AZARITE, 2012). Ha aqueles que estdo no topo da administracdo e que entendem o
impacto das redes sociais nha gestdo e no comportamento dos stakeholders. Por
terem percepgcdo da missao institucional, podem aplicar o resultado do
monitoramento em ac¢des que visem alcancar os objetivos estratégicos. O segundo
grupo é formado por profissionais que operacionalizam o trabalho e executam o
planejamento. Sdo capazes de integrar as atividades das areas da empresa aos
projetos de sites de redes sociais. Por fim, o grupo de specialists, integrado por
analistas de métricas e gestores de sites de redes sociais, elabora estratégias,
propdem modelos e estruturam o projeto de monitoramento. Cabe a esse grupo
orientar como e quem ira operacionalizar o trabalho, bem como compreender o
processo e os dados gerados. Compete a eles ainda a melhoria do trabalho visando

a qualidade da configuracdo e ao aprimoramento das andlises mais avancadas.

Sobre a iniciativa de reagir a toda e qualquer situacdo, o manual da
Secom alerta para o fato de que “qualquer resposta publica da instituicdo ou 6rgéo a
uma situacdo adversa acabara aumentando também a massa de usuarios que
conhecem essa situagao” (SECOM, 2014, p. 99).

Por isso, a necessidade de as organizacdes monitorarem 0S cenarios
dindmicos e acelerados das redes sociais na web, definirem se a informacéo
propagada representa crise ou ndo para, assim, ponderarem se a demanda do

publico realmente requer gestao e tratamento estratégico mais elaborados.
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3 COMUNICACAO ENTRE O CONFEA E O PUBLICONO FACEBOOK:
RESULTADOS E ANALISE DE RESULTADOS

O presente trabalho tem como estudo de caso a performance interativa do
Conselho Federal de Engenharia e Agronomia (Confea) frente as demandas do

publico, sob a 6tica da comunicac¢do publica, no site de rede social Facebook.

O Confea, classificado como pessoa juridica de direito publico e autarquia
federal com imunidade tributaria e autonomia administrativa e financeira, foi criado
por meio da Lei n° 5.194, de 24 dezembro de 1966, para regulamentar 0 exercicio
das profissbes de engenharia, agronomia, geologia, geografia e meteorologia
(CONFEA, 2015). Essa atribuicdo € institucionalizada na identidade do Sistema,

como pode ser observado no esquema 1.

Esquema 1 — Identidade do Sistema Confea/Crea

Visao

Ser reconhecico como um Sistema eficaz e COmPrometao Com a excesncia 0o exercicio e das
atividades profissionais, em prol da sustentabilidade socioecondmica e ambiental

Propésito Missdo Valores

Defesa dos inleresses sociais Atuar eficiente e eficazmente integridade, ética e cidadania
e humanos relacionados aos como a instincia superior da Ciéncia & tecnologia e soberania
empreendimentos profissionais verificacdo, da fiscalizacdo e do Servigos de exceléncia 3
e preservacao dos preceitos aperfeicoamento do exércicio sociedade
éticos pactuados e das atividades profissionais, Valorizagdo profissional e
orlentando seus esforgos de funcional
agente publico para a defesa Participacao e posicionamento
da cidadania e a promogao do social
desenvolvimento sustentavel Unidade de agdo, parceria e

transparéncia

Fonte — Relatério de Gestédo do Exercicio 2014 (2015, p. 18).

O Confea e os 27 Conselhos Regionais de Engenharia e Agronomia
(Creas), cuja atuacdo integrada caracteriza o Sistema Confea/Crea, tém como
propoésito zelar pela defesa da sociedade e do desenvolvimento sustentavel do
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Brasil, observados os principios éticos profissionais mediante o cumprimento de
competéncias legais, que envolvem verificacdo, fiscalizacdo e aperfeicoamento do
exercicio e das atividades da engenharia, agronomia, geologia, geografia e
meteorologia, bem como de suas modalidades e especialidades, em niveis superior,
tecnolégico e técnicol4, que somam 317 titulos profissionais. Atualmente, o Confea

tem registrados 1.422.571 profissionais?®.

Segundo o art. 1° da Lei n° 5.194/1966, essas profissbes se caracterizam
pelas realizagbes de interesse social e humano voltadas a aproveitamento e
utilizacdo de recursos naturais; meios de locomocdo e comunicacoes; edificacdes,
servicos e equipamentos urbanos, rurais e regionais, nos seus aspectos técnicos e
artisticos; instalacbes e meios de acesso a costas, cursos e massas de agua e

extensdes terrestres; e desenvolvimento industrial e agropecuario.

Entre as competéncias legais e institucionais do Confea, estdo examinar e
decidir em dlitima instdncia assuntos relativos ao exercicio das profissdes
abrangidas; baixar e fazer publicar as resolugdes previstas para regulamentacéo e
execucdo da Lei n°5.194/1966; e julgar, em grau de recurso, as infracbes ao Codigo

de Etica Profissional.

Essas competéncias sao desempenhadas por meio de um Plenario,
atualmente composto por 18 conselheiros federais e o presidente do Confea. E o
Plenario o responsavel por apreciar e decidir sobre projetos de resolucdo destinados
a regulamentar e executar a Lei n° 5.194/1966 e sobre projeto de decisdo normativa
destinada a fixar entendimentos ou a determinar procedimentos para unidade de
acdo do Sistema Confea/Crea. Compete ao Plenario regulamentar questdes de
integracdo com o Estado e a sociedade, de habilitagédo e fiscalizacédo profissional, e
de controle econémico-financeiro; apreciar e decidir sobre ato normativo de Crea,

entre outras atribuicdes.

14 As areas profissionais abrangidas s&o determinadas principalmente nas Leis n° 5.194, de 1966; n°
5.524, de 05 de novembro de 1968; n° 4.076, de 23 de junho de 1962; n°® 6.664, de 26 de junho de
1979; n° 6.835, de 14 de outubro de 1980; n° 7.410, de 27 de novembro de 1985; e o Decreto n°
90.922, de 6 de fewvereiro de 1985. Embora a legislagdo mencione a profissdo de arquiteto, essa
atividade profissional ndo é vinculada ao Sistema Confea/Crea desde 2010, quando o exercicio da
arquitetura e urbanismo passou a ser regulamentado por um conselho préprio (Lei n® 12.378/2010).

15 Fonte: http://ws.confea.org.br:8080/EstatisticaSic/ModE statistica/Pesquisa.jsp?wv=ProfTitulo, em
24 de abril de 2016.
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Na apreciacdo dos assuntos, cinco comissfes permanentes auxiliam o
Plenario, sendo elas: Comissdo de Articulagdo Institucional do Sistema, Comissao
de Controle e Sustentabilidade do Sistema, Comissdo de Educacdo e Atribuicdo
Profissional, Comissdo de Etica e Exercicio Profissional e Comissdo de

Organizacdo, Normas e Procedimentos.

Com o Plenério e as comissdes permanentes, articulam-se o presidente e

o Conselho Diretor, 0os quais ocupam a alta administracdo do Confea.

O presidente do Conselho Federal € definido em processo eleitoral — por
meio de voto direto e secreto dos profissionais registrados e em dia com as
obrigacbes perante o Sistema Confea/Crea. De acordo com a Resolugdo n°
1.021/2007, do Confea, a eleicdo € realizada a cada trés anos e pode candidatar-se
profissional brasileiro habilitado. Também por votacdo, séo escolhidos o0s
conselheiros federais. Neste caso, as elei¢cdes sdo realizadas anualmente visando a
renovacdo de um terco do Plenario, o que permite o rodizio entre as 27 unidades da

federacdo candidatas as atuais 18 cadeiras do grupo.

O mandato do presidente e dos conselheiros é honorifico e considerado
senvigo relevante prestado a nacdo, desde que exercido por espago de tempo ndo

inferior a dois ter¢cos do respectivo mandato.

O Confea é assessorado nas acdes institucionais por Grupos de
Trabalho, Comissfes Tematicas e Comissdes Especiais e pelo Conselho de
Comunicacdo e Marketing. Este dltimo oOrgdo € responsavel por formular e
implementar a politica editorial do Confea. Conforme a Resolucdo n° 1.015/2006,
compete ao Conselho de Comunicacdo e Marketing deliberar sobre o plano de
comunicacdo do Confea; supervisionar a execucdo e avaliar os resultados da
implementacdo do plano de comunicacdo; apreciar projetos editoriais para 0s
veiculos de comunicacdo a serem encaminhados ao Plenario para aprovacao; e

decidir sobre programas, projetos e acdes, de acordo com o plano de comunicacgéao.

Ainda sobre as comissfes permanentes do Confea, apresentadas acima,
deve-se dizer que a organizacgdo e distribuicdo das matérias apreciadas por elas sdo
orientadas pelos eixos tematicos definidos na Formulacdo Estratégica do Sistema
Confea/Crea. S&o eles: Eixo da Formacdo Profissional; Eixo do Exercicio

Profissional; Eixo da Organizacdo do Sistema; Eixo da Insercao Internacional e Eixo
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da Integracdo Social e Profissional. Neste estudo, é destacado esse Ultimo eixo,
considerando que as acdes de integracdo social e profissional tém vinculo com o

processo comunicacional entre o Conselho Federal e os publicos de interesse.

3.1 Integracédo social e de profissionais na pauta de comunicacao

Dentro do Sistema Confea/Crea, a gestdo das relacdes entre entidades,
instituicBes de ensino e conselhos regionais e federal € condi¢do indispensével para
alcancar as almejadas eficiéncia, eficacia e efetividade do sistema profissional, bem
como para garantir a gestdo e a sustentabilidade dessas organizacdes, as partes; e
do Sistema, o todo (CONFEA, 2015).

Esse complexo formado pelas organizacdes € estruturado inicialmente
nos municipios, depois no nivel estadual e, por fim, no ambito federal, adquirindo
assim representatividade, capacidade de mobilizacdo e, consequentemente, forca
reivindicatoria. Forca essa que objetiva o aperfeicoamento e o alinhamento da

legislacao profissional ao desenvolvimento socioeconémico e sustentavel do Brasil.

Apesar de integradas a um Unico sistema profissional, essas
organizacbes tém objetivos proprios e desempenham diferenciados papéis, sendo
assim: as associacdes desenvolvem atividades politicas, sociais e culturais; 0s
sindicatos sdo responsaveis pela defesa socioecondémica dos profissionais; a Caixa
de Assisténcia dos Profissionais dos Creas (Mutua) presta servicos de assisténcia
aos profissionais; as cooperativas promovem a unido entre profissionais face aos
assuntos referentes ao crédito facilitado e ao trabalho; e os conselhos profissionais
regionais e federal sdo autarquias responsaveis pela defesa social diante da

prestacdo de servicos nas areas das profissées regulamentadas e neles registradas.

Nesse sentido, o Eixo Integracdo Social, previsto na Formulacéo
Estratégica do Sistema Confea/Crea, diz respeito ao estreitamento das relacbes das
organizacbes do sistema profissional com as instituicées publicas e privadas. Essa
integracdo € baseada nos valores e principios constitucionais acordados, bem como
nos interesses sociais e humanos, citados no art. 1° da Lei n° 5.194/1966. Para

tanto, os canais de acesso da sociedade ao Confea, especialmente a Ouvidoria e as



31

midias institucionais, identificam as manifestacbes dos cidaddos afetados pelos
servigos prestados pelo sistema profissional, bem como permitem a esse publico

conhecer a instituicdo sob diversos aspectos (CONFEA, 2015).

Diretamente associado a préatica da Integrac@o Social, est4 o exercicio da
comunicacdo social integrada, em que as éareas de Jornalismo, Publicidade e
Eventos atuam em conjunto na divulgacéo interna e externa de acdes e resultados
do Confea. Entre outros objetivos, estdo a proposta de ampliar a transparéncial®
junto & sociedade acerca da gestdo institucional e possibilitar a divulgacdo da

imagem institucional, das atribuicdes e competéncias do Conselho Federal.

J4 o Eixo de Integracdo Profissional diz respeito ao estreitamento das
relacdes entre os profissionais integrantes do Sistema, desses com as entidades
representativas e dessas entre si. Como mecanismo de Integragdo Profissional, o
Confea promove, com suporte das atividades de comunicagéo, agdes institucionais
voltadas a discussédo de questdes internas e de assuntos relacionados as interfaces

politico-sociais do Sistema.

A partir desse conjunto de eixos e entes envolvidos com o Confea, é

possivel saber quais sdo os publicos que se relacionam com a instituicdo. Entre

16 O Acorddo 96/2016-Plenario do Tribunal de Contas da Unido (TCU) determina aos conselhos
federais de fiscalizacdo profissional, em articulagdo com os regionais vinculados, que instituam
procedimentos para que os sites contenham contetdos minimos determinados pela Lei 12.527/2011,
conhecida como Lei de Acesso a Informacgdo (LAI), e diwlgados ativamente, independentemente de
solicitagcdo. Ciente desse acérddo, o Confea trabalha desde fevereiro de 2016 na elaboracdo de plano
de acdo conjunto com os Conselhos Regionais de Engenharia e Agronomia (Creas). A meta é
aumentar o nivel de cumprimento dos requisitos da lei. Embora ja possua uma pagina online com
dados publicos, o Conselho Federal pretende incrementar o grau de transparéncia em beneficio da
sociedade e ocupar posicdo de destaque no ranking de conselhos profissionais que possuam alto
grau de transparéncia. A criagdo desse indice esta na pauta de trabalhos futuros do tribunal. O
Acérddo 96/2016, do TCU, é resultado de auditoria realizada entre junho e setembro de 2015 em 510
— dos atuais 535 — conselhos profissionais federais e regionais. O objetivo foi monitorar o
cumprimento da LAI, avaliando, por exemplo, a transparéncia e a diwlgagcdo de informagdes por
parte dessas entidades, em relacdo a gestdo, aos senicos prestados, as a¢cfes que desenwlvem e a
aplicacdo das anuidades pagas pelos profissionais representados. A constatacéo geral foi de que o
nivel de transparéncia, considerados os requisitos definidos na LAI, € muito baixo. Entre os beneficios
esperados a partir do cumprimento do Acoérddo 96/2016, estdo: mudanca de comportamento na
administracdo dos conselhos profissionais, com correcdo de irregularidades ou impropriedades, e
incremento da transparéncia, eficiéncia e eficacia. Mais informagdes em:
http://www.confea.org.br/cgi/cqilua.exe/sys/start.htm?infoid=21220&sid=10
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eles, profissionais registrados, estudantes dos cursos abrangidos pelo Conselho,
liderancas das organizagbes que integram o sistema profissional, instituicdes de

ensino, poder legislativo e sociedade (CONFEA, 2015).

3.2 Gerenciamento da comunicac¢ao no Facebook

Responsavel por desenvolver e coordenar a gestdo de comunicacao
integrada do Confea e do Sistema Confea/Crea, envolvendo o0s principais
stakeholders, a Geréncia de Comunicacdo € composta por equipes de Jornalismo,
Publicidade e Eventos. Esta vinculada a Superintendéncia de Estratégia e Gestao
que, por sua vez, € a unidade organizacional ligada a Presidéncia que tem por
finalidade articular, direcionar e supervisionar a gestdo estratégica do Confea
alinhando o uso de tecnologias, o desenvolvimento do capital humano e a politica de
comunicacao as diretrizes estratégicas (CONFEA, 2014).

Cabe pontuar que a referida politica de comunicacdo do Confea ndo
existe, embora a elaboracdo do documento tenha sido determinada na lista de

iniciativas estratégicas do Plano Anual de Trabalho 2013.

A proposta institucional prevé padronizacdo e estabelecimento, por meio
de normativos, de diretrizes de atuagcdo comunicacional e de elaboracdo de produtos
e servicos de comunicacdo, objetivando conferir agilidade e qualidade as
mensagens veiculadas acerca das acdes normatizadoras e fiscalizadoras do
Conselho. Com isso, pretende-se potencializar positivamente a imagem institucional

do Sistema Confea/Crea junto aos profissionais, poderes publicos e a sociedade.

Em atendimento ao Plano Anual de Trabalho mencionado, a formulacéo
de uma politica de comunicacdo foi iniciada em 2013 e, no mesmo ano, foi
paralisada, uma vez que o Confea detectou necessidade de contratacdo de servicos

especializados voltados para elaboragédo do documento.

Como esse requisito ainda ndo foi atendido, a proposta de instituir a
politica de comunicac@o continua prevista nos planos anuais de trabalho e também é
citada como objetivo em desenvolvimento no Ultimo Relatério de Gestdo do Confea
publicado, referente ao exercicio de 2014.
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A Geréncia de Comunicacdo é integrada por 13 profissionais de carreira,
entre jornalistas, publicitarios, revisora e assistentes técnicos, chefiados por uma
jornalista ndo concursada ocupante de cargo em comissdo. Desse grupo, 0s cinco
profissionais de jornalismo tém, entre outras atividades inerentes a profissdo, a

tarefa de administrar as contas oficiais do Confea em sites de rede social.

No Facebook?!’, plataforma digital de rede social analisada neste estudo,
os jornalistas repercutem matérias do sitel® do Conselho que levam ao publico
dados e informac¢@es institucionais, de gestdo e de utilidade publica. Publicam
campanhas com ac¢les voltadas a profissionais registrados, liderancas do Sistema

Confea/Crea, estudantes, parlamentares e sociedade.

A equipe tem também a atribuicio de monitorar as reacBes dos
seguidores da péagina. O trabalho é realizado sem contratacdo de agéncia
especializada ou aquisicdo de ferramentas computadorizadas para gestdo de

conteido e monitoramento do Facebook.

A utilizacdo do site de rede social pelo Confea é gratuita, ndo havendo
remuneracdo a marca Facebook ou contratacdo de aplicativos e anuncios dentro da

plataforma.

O perfill® do Confea no Facebook tem 21.913 seguidores?°, sendo 62%
homens e 37% mulheres. A faixa etaria predominante € de 18 a 24 anos, entre o

publico feminino; e de 25 a 34 anos, entre homens, como se vé na figura 1.

17 O Facebook é um software que permite a criacdo de redes de relacionamentos online, em que a
interacdo entre usuarios é por meio de troca de mensagens instantdneas ou ndo. Nas paginas, 0s
usuarios, que podem ser pessoas fisicas ou juridicas, postam informacdes, fotos e videos, de modo
gratuito ou pago. O Facebook, que atualmente conta com 1,48 bilhdo de usuarios ativos (CRUZ,
2016), foi criado em 2004, nos Estados Unidos, pelo entdo estudante Mark Zuckerberg, quem
continua responsawvel pela administracdo do empreendimento. Quando completou dez anos, o
Facebook alcangou a marca global diaria de 4,75 bilhdes de conteddos publicados, 10 bilhdes de
mensagens enviadas e 4,5 bilhdes de curtidas registradas (SBARAI, 2014). No Brasil, oito em cada
dez brasileiros conectados na internet estdo no Facebook, que totaliza 99 milhGes de usuarios ativos
mensais. Desses, 89 milhdes utilizam a plataforma via telefonia méwel (CRUZ, 2016).

18 Endereco do site do Confea: www.confea.org.br

19 Enderecgo do site de rede social Facebook administrado pelo Confea: www.facebook.com/Confea

20 Quantitativo aferido em 2 de abril de 2016.
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Figura 1 — Perfil dos fas do Confea no Facebook

ﬁ Encontrar amigos Q E Moderador  Pagina inicial

Pagina Mensagens B Notificactes [ Informagoes Ferramentas de publicacdo Configuracdes Ajuda ~
Visdo geral Seus fas Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas
Curtidas
Alcance
Visualizacdes da Mulheres 17%
Pagina 14%

_ 37%

Actions on Page Seus s -

0,389% 1% 0,746% 0,288%

Publicagdes s
2

1317 18-24 25-34 3544 45-54
Homens T —
- Dasan [ B oTaT
B 62% 9%
Pessoas Seus s
22%
26%

Local

Pais Seus fas Cidade Seus fas Idioma Seus fas

Fonte — Plataforma de administracdo da pagina do Confea no Facebook, em abril de 2016.

O Confea também administra paginas nas redes sociais de microblogging
Twitter e de compartilhamento de videos Youtube. Mas € no site de relacionamento
social Facebook que o Conselho possui quantitativo expressivo de fas. No Twitter
sdo 7.257 seguidores e no Youtube 1.030 inscritos contra os quase 22 mil do
Facebook, o que justifica a escolha desse canal de comunicagcdo como objeto deste

presente estudo.

Nesta pesquisa exploratoria, € aplicada metodologia de estudo de caso,
cujas técnicas permitem responder perguntas do tipo como e por que, segundo
definicdo de Yin (2001 apud DUARTE, 2005).

A fim de conhecer os pormenores da conjuntura analisada, € utilizada
pesquisa quantitativa?l por meio de analise dos comentarios abertos e das
mensagens privadas ou inbox, como também s&do conhecidas, de seguidores da
pagina oficial do Confea no Facebook, no primeiro trimestre de 2016.

A escolha desse periodo de tempo justifica-se pelos seguintes motivos: a)
a propria ferramenta de mensuracdo de dados do Facebook sugere e oferece

gratuitamente relatérios gerais trimestrais aos administradores de pagina; b) em

21 Roteiro de pesquisa disponivel no Apéndice B.
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janeiro, novos conselheiros federais, eleitos em 2015, assumem 0 posto na primeira
sessdo plenéria, renovando assim os debates de matérias deliberadas pelo Confea;
c) no primeiro més de 2016, o Confea deu inicio a uma sequéncia de langcamentos
de campanhas, como as da nova carteira profissional e da limpeza urbana, além de
ter reforcado a campanha de consulta publica sobre projetos de lei, o que
intensificou o volume de postagens de conteludos; d) a abertura da agenda anual de
trabalhos do Sistema Confea/Crea se da com o Encontro de Lideres
Representantes, que neste ano foi em 26 de fevereiro, quando foram pautados
temas de interesse social e coletivo, como saneamento basico, sustentabilidade
ambiental e defesa da ética frente ao atual cenario politico, marcado por denincias
de corrupcdo contra construtoras e empresas de engenharia supostamente
envolvidas em contratos superfaturados com os governos federal e estaduais.

Essa agenda institucional, durante o primeiro trimestre, impulsionou a
producéo e publicacdo de informacdes nos canais de comunicagédo do Conselho.

Exceto a contagem de nimero de posts, pessoas alcancadas, curtidas,
compartilhamento, comentarios e mensagens inbox, todo o restante dos dados
apresentados neste estudo € monitorado manualmente, sem auxilio de ferramentas
de mensuracao.

O conteudo das manifestacbes dos seguidores é analisado a fim de
identificar se representam demandas reais para o Confea. Em uma segunda etapa,
0 universo de demandas é segmentado conforme o conceito de comunicagado
publica preconizado por Duarte (2009). Assim, as questdes do publico séo
classificadas de acordo com as seguintes categorias de informacgao: institucionais,
de gestdo, de utilidade publica, de interesse privado, mercadolégicas, de prestacao
de contas e dados publicos. A definicdo de cada uma esté descrita no Apéndice A.

A pesquisa continua no sentido de avaliar a performance interativa do
Confea na rede social. Por isso, busca-se saber se cada demanda dos seguidores
recebe resposta do Conselho. Do mesmo modo, verifica-se o0 nivel de maturidade
social da instituicdo para averiguar qual funcionalidade é atribuida ao Facebook; se
esse € utlizado como ferramenta de publicacdo de conteiddo ou espaco de
interacao.

O estudo de cada demanda é efetuado ainda com o propésito de

identificar se apresentam componentes sinalizadores de situacdes de crise,
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conforme critérios sugeridos por Forni (2015) e pelo Manual de Orientacdo para

Atuacdo em Midias Sociais, da Secom (2014).

3.3 Publico demanda interacéo e informacgé&o de interesse coletivo

Ao buscar conhecer as demandas dos seguidores no Facebook e
compreender a gestdo de atendimento dessas questdes por parte do Confea,
constata-se que no primeiro trimestre de 2016, foram alcangadas 496.769 pessoas a
partir da divulgacdo de 129 publicacbes, o que equivale a uma média de 3.850
pessoas atingidas por post, como pode ser verificado na tabela 1. A titulo de
comparacdo, o quantitativo de pessoas alcancadas?? é 22 vezes maior do que 0s

21.913 fas da pagina no Facebook.

Tabela 1 — Relatério do monitoramento da fanpage do Confea no primeiro trimestre de 2016

Més NO de Pessoas Curtida Compartilha- Comentario Demanda Respostado Crise
post alcangadas mento aberto/inbox do publico Confea
Jan 29 186.281 2.651 1.088 106 33 2 0
Fev 54 183.383 3.063 900 174 39 19 0
Mar 46 127.105 2.621 591 110 34 4 0
Total 129 496.769 8.335 2.579 390 106 25 0

Fonte - Produzida pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa.

A analise dos dados indica que as 106 demandas reais do publico
representam 27% das 390 manifestacbes em forma de comentarios visiveis na
fanpage e em mensagens privadas. Esse indice evidencia a necessidade dos
stakeholders em estabelecer um processo comunicativo com a instituicdo marcado

pela partilha de informagbes de interesse coletivo, o que € entendido como

comunicacao publica, sob a Gtica de Zémor (1995), ja citado no embasamento deste

22 Em sites de redes sociais, o quantitativo de pessoas alcancadas representa o nimero de pessoas
para as quais as publicacbes de determinada fanpage foram exibidas, o que inclui amigos dos fas
que visualizaram um post compartilhado no feed ou pessoas que \isualizaram postagens pagas. Fas
sdo aquelas pessoas que efetivamente curtiram a sua pagina. Se o0 quantitativo de pessoas
alcancadas é maior que o numero de fas, é possivel inferir que as publicacGes da fanpage estéo
repercutindo e alcancando um nowo publico, o que sinaliza uma nova oportunidade a ser explorada
pela instituicdo que administra a pagina online na rede social.
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estudo. Para o autor, a comunicacdo publica é o caminho pelo qual a sociedade
deve ter questdes atendidas. Da mesma forma, Duarte (2009) pontua que esse
processo comunicativo € centrado no interesse publico; assim como Brandao (2009)
enfatiza que a comunicagdo publica é reconhecida por promover a cidadania.

Gréfico 1 — Demandas em comentarios abertos, categorizadas por tipos de informacao

Tipos de informacdo demandados pelo publico em
comentarios abertos

0%
4%
0% 0% ’

= institucionais (4)
= de gestao (24)
= de utilidade publica (39)

de interesse privado (0)
= mercadologicos (0)
= de prestacdo de contas (0)

= dados publicos (3)

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.

Gréafico 2 — Demandas em mensagens inbox, categorizadas por tipos de informacéao

Tipos de informac¢do demandados pelo publico
em mensagens inbox
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® institucionais (5)

= de gestdo (14)

= de utilidade publica (15)
de interesse privado (1)

= mercadologicos (0)

= de prestacdo de contas (0)

m dados publicos (1)

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.
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Ao todo, nos trés primeiros meses de 2016, o publico sinalizou, tanto no
didlogo aberto quanto no fechado, a necessidade por informacdes de utilidade
publica (54 demandas, 51%), de gestdo (38 demandas, 36%), institucionais (9
demandas, 8,5%), por dados publicos (4 demandas, 3,5%) e de interesse privado (1
demanda, 1%). Nao foram registrados pedidos de informacdo mercadolégica ou de
prestacdo de contas. Fundamentados em Duarte (2009), os graficos 1 e 2 mostram
as categorias de informacédo mais pleiteadas pelo publico nos comentarios visiveis

na pagina e em mensagens particulares, respectivamente.

Essas demandas, que estdo categorizadas no Apéndice A3 conforme o
contexto do Confea, refletem a necessidade do publico por informacdes e
orientacdes relativas a servicos e documentos emitidos pelo Conselho Federal; por
esclarecimentos sobre a tomada de decisédo das liderancas em reunides e sessdes
plenarias; e por demonstracfes transparentes de cumprimento da missdo e dos
valores institucionais e da regulamentacdo de atividades profissionais. Em alguns
casos, seguidores manifestam-se cobrando diretamente do sistema profissional
representativo, o Confea, atuacdo mais rigorosa em prol dos registrados, seja na
fiscalizacdo do cumprimento do piso salarial ou ho combate ao exercicio ilegal da
profissdo. Percebe-se, entdo, que os seguidores do Confea lancam mao do
Facebook como canal de comunicacéo publica por onde podem enviar demandas de
interesse coletivo para a instituicio com expectativa de ter resposta. O site de rede
social é, assim, utilizado pelos stakeholders como instrumento de acesso a

informacéo pelo qual podem requerer esclarecimentos.

Ao buscar contato direto com a organizagéo, os stakeholders também dao
sinais de que fazem uso do site de rede social para garantir o direito de acessar
dados de utilidade publica, como estd previsto na Declaracdo dos Direitos do
Homem e do Cidadédo (1789) e na Lei de Acesso a Informacéao (2011). Mencionadas
nos capitulos iniciais deste estudo, esses dispositivos juridicos garantem a
populacdo a prestacdo de informacdes por parte de agentes publicos conferindo,

assim, transparéncia a administracdo publica. Sob esse respaldo legalista e por

23 Na etapa de andlise das demandas do publico, houve necessidade de aplicar as categorias de
informacao publica ao contexto do Confea, a saber: institucionais, de gestdo, de utilidade publica, de
interesse publico, mercadolégicas, de prestacdo de contas e dados publicos. Assim sendo e a partir
da conceituagdo de Duarte (2009), os tipos de informacdo de interesse publico sdo exemplificados e
estdo disponiveis na terceira coluna da tabela do Apéndice A.
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meio de ferramentas digitais, os seguidores tentam obter com mais agilidade dados
de utilidade publica, motivando, assim, o Confea a cumprir a transparéncia passiva
prevista na Lei n® 12.527/2011. Essa atuacdo do publico no ciberespaco € prevista
por Castells (2003), citado no primeiro capitulo desta pesquisa quando se fala da
internet como instrumento potencial de informacdo e até de controle pelo qual a
sociedade pode tomar conhecimento dos dados que s&o publicos.

Gréfico 3 — Respostas do Confea as demandas postadas em comentarios abertos

Respostas as demandas em comentarios abertos
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Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.

Grafico 4 — Respostas do Confea as demandas postadas em mensagens inbox

Respostas as demandas em mensagens inbox
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Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.
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Diante da constatacdo apresentada nos graficos 3 e 4, nota-se que,
apesar de haver demandas do publico por respostas, é baixo o nivel de interacdo
entre Confea e seguidores, considerando que o Facebook adota como alto padréo a
taxa de resposta?* de 90%. Os dados da pesquisa apontam que o indice de
respostas do Conselho relativo as demandas totais dos seguidores é de 23,5%. De
modo estratificado, esse indice € de 21,5% nos comentarios abertos e de 28% nas

mensagens inbox, como pode ser observado de modo respectivo nos graficos 3 e 4.

Acerca disso, vale lembrar que a literatura sobre sites de redes sociais
preceitua uma comunicacdo capaz de gerar conhecimentos aos interagentes e de
estimular relacdes dialégicas, podendo proporcionar estreitamento dos lacos sociais
no ciberespaco, como explica Recuero (2014b). Ou seja, a comunicacdo na
plataforma online de rede social requer interacdo por parte da instituicdo, de modo a
permitir que o servico publico atenda as demandas de seguidores com mais
efetividade, como defende Zémor (1995).

Grafico 5 — Respostas do Confea em comentarios, separadas por tipo de informacéo

Tipos de informacédo nas respostas do Confea em
comentarios abertos
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Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.

24 Atualmente, o Facebook confere o selo Responde rapidamente as mensagens para paginas que
alcangcam uma taxa de resposta de 90% e um tempo de resposta de 15 minutos, ao longo dos Ultimos
sete dias. Este selo fica abaixo da foto da capa da pagina e identifica quais fanpages respondem de
forma &gil e consistente as mensagens inbox. Neste estudo, esse parametro também foi aplicado aos
comentarios abertos, considerando que apresentam demandas do publico.
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Grafico 6 — Respostas do Confea em inbox, separadas por tipo de informagéo

Tipos de informacdo nas respostas do Confea em
mensagens inbox
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Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.

Quanto ao contetudo das respostas, constata-se que elas sédo portadoras
de informacado de interesse publico, conforme pode ser comprovado nos graficos 5 e
6. De modo geral, das 25 respostas oferecidas tanto em mensagens abertas quanto
fechadas, 88% sao informacdes de utilidade publica, 8% institucionais e 4% séao de
interesse privado. Tracando comparativo com os graficos 1 e 2, os quais apresentam
as manifestacdes dos seguidores, averigua-se que as demandas por informacao de
gestdo e por dados publicos ndo sdo respondidas pelo Conselho, no primeiro
trimestre de 2016.

Apesar dessa lacuna, constata-se que no primeiro trimestre do ano as
respostas fornecidas pelo Confea no Facebook contemplam trés das seis categorias
de informacédo publica aplicadas a comunicacdo do Conselho Federal, considerando
gue o sétimo tipo, o0 mercadoldgico, ndo integra o contexto da instituicdo, como pode

ser visto no Apéndice A.

Ainda que seja baixa a taxa de resposta do Conselho Federal as questdes
levantadas pelo publico, percebe-se que a performance da instituicdo no Facebook
estd avancando da fase priméria de publicacdo de posts na fanpage rumo a etapa
do dialogismo, o que, segundo Jenkins (2014), significa inspirar as questdes

manifestadas pelo publico e ndo somente expirar informagdes.
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A partir da pesquisa, percebe-se que a instituicdo esta entre os niveis de
maturidade Social Media Cycle 1 e Social Media Cycle 2. Apoiado na definicdo de
Monteiro e Azarite (2012) e tendo como referéncia esses dois niveis iniciais de
amadurecimento, pode-se observar que a instituicdo deixa de tdo somente publicar
conteudos e campanhas no Facebook, e lanca méao da interacdo para se relacionar

com os seguidores.

Essa performance pode ser percebida durante a divulgacdo da nova
carteira profissional, no fim de janeiro e inicio de fevereiro, que suscitou davidas nos
profissionais sobre como solicitar 0 documento pela primeira vez ou para substituir o
modelo antigo. Nos graficos 3 e 4, pode-se observar que em fevereiro o Confea
alcancou a maior taxa de respostas ao publico, se comparado aos meses de janeiro

e marco de 2016.

E provavel que essa interacdo tenha se intensificado pelo fato de a area
competente pela emissdo das novas carteiras, a Geréncia de Tecnologia da
Informacéo, ter subsidiado a area responsavel por gerir o Facebook, a Geréncia de
Comunicagdo, com banco de respostas composto das principais informacdes e

orientacdes para o publico.

O trabalho planejado entre as equipes de Tecnologia da Informacéo e de
Comunicac¢do — como recomenda o Manual de Orientagdo para Atuacdo em Midias
Sociais, da Secom (2014) — permitiu a area responsavel pela emissdo da carteira
conhecer as demandas e o feedback dos seguidores, tendo assim o aporte
informacional necessario para melhorar a experiéncia do publico de interesse. Nessa
situacdo, constata-se que campanhas de interesse coletivo sdo utilizadas como
motivacdo para iniciar conversas sobre o tema em voga. Essa atuacao digital pode
ser enquadrada no nivel Social Media Cycle 2, como é particularizado na obra de
Monteiro e Azarite (2012).

A partir dessas inferéncias e com base nos estudos de Recuero (2014b)
sobre capital cognitivo e relacional, observa-se outra peculiaridade no processo de
comunicacdo publica entre o Confea e as partes de interesse. Ao levar respostas
aos questionamentos dos seguidores no site de rede social, a instituicdo ndo esta
apenas informando e gerando conhecimento, como prevé o capital cognitivo, mas

aprofundando lagcos sociais com os atores, alcancando desta maneira o conceito de
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capital relacional, o que vai ao encontro da comunicacdo horizontalizada, cujos
atores tém voz potencializada no processo dialégico, como afirmam Gongalves e
Silva (2009).

Essa particularidade da comunicagdo horizontalizada ganha importancia
quando se pensa no Conselho Federal como sistema representativo dos
profissionais registrados na instituicdo, em que a integracdo das associacoes,
sindicatos, cooperativas e conselhos regionais e federal pode ser otimizada por meio
de instrumentos de dialogo. Essas ferramentas sdo capazes de promover conexdes
interativas, transparentes e ageis em beneficio do interesse comum. Neste caso,
como conceitua Duarte (2009), a comunicacdo extrapola a missdo de apenas
informar e passa a alavancar a interacdo oportunizando aos interlocutores a atuacao

nos processos que os afetam.

Do ponto de vista das redes sociais, esse cenario pode ser caracterizado
como processo social de cooperacdao que se da em funcdo da interacdo entre os
atores. A cooperagdo, conforme pontua Recuero (2014b), tem capacidade de formar

estruturas sociais com base no capital social abrangido e nos propésitos dos atores.

Gréafico 7 — Reacado dos seguidores na relacdo dialdgica em comentdrios na pagina

Reacdo do publico em comentarios abertos
quanto as respostas do Confea
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fez novo comentario
mostrando insatisfacdo (0)

cessou didlogo (5)

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.
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Grafico 8 — Reacdo dos seguidores na relagdo dialégica em mensagens inbox
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Fonte — Produzido pela autora do trabalho com dados coletados em pesquisa.

A partir da andlise acerca da interacdo entre o Confea e o publico, é
possivel definir o nivel de satisfacdo dos seguidores depois de serem respondidos
pelo Conselho Federal. No consolidado, das 25 respostas oferecidas pelo Confea
em mensagens visiveis na fanpage e privadas totais, 11 (44%) geram satisfacdo nas
pessoas, as quais manifestam agradecimento pelo retorno dado, seja curtindo,
postando emoji de like ou escrevendo que a informacdo foi atil. Os dados
estratificados podem ser vistos nos graficos 5 e 6. Neste ponto, € possivel avistar os
primeiros resultados do esforco da instituicAo em escutar e responder as questdes
do publico, como sugere o Manual de Orientacdo para Atuacdo em Midias Sociais
(2014).

Dentre as 25 respostas da instituicéo, cinco delas (20%) sao desdobradas
em dialogo, em que os seguidores fazem novos questionamentos. Desses cinco
novos questionamentos, um foi atendido pelo Confea, com a informagéao de que iria
entrar em contato com o Conselho Regional no qual a seguidora é registrada para

saber do andamento da confeccéo da nova carteira profissional solicitada.

Nove respostas (36%) do Conselho ndo resultaram em nenhum tipo de
repercussao na rede social — nem satisfacdo, insatisfacdo ou questionamento —,

cessando assim a interacdo entre publico e instituicdo.
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Cabe dizer que o Unico registro de insatisfacdo € visto no rol das
demandas sem resposta do Confea, conforme demonstrado na figura 2, em que a
letra A representa o0 manifestante. Trata-se de comentario aberto na pagina
motivando didlogo com outro seguidor, identificado pela letra B, acerca da
necessidade de atuacdo e gestdo do Conselho Federal em prol da garantia de
mercado de trabalho para profissionais registrados. Como foi dito, essa situacdo néao

recebeu tratamento do Confea.

Figura 2 — Comentério manifestando insatisfagcdo, sem resposta do Confea
Impulsionar publicagao

O: ! |-
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defender a nossa classe I N3o fazem nada !l Os engenheiros estio ficando
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temos representatividade politica, estamos virando motoristas de taxi

sem

~artir - Reenander - Enviar mencanem b B
Urt responder - cnvia ensagem ﬂ/.

Sem falar que ndo vi UM SO concurso p
a

ublico para
ivil que pague ao menos o Piso da Categori

Engenheiro C a,equeo
CREA e 0 CONFEA nada fazem para coibir isso
r - Responder - Enviar mensagem - €32

Os engenheiros civis estdo ficando
desempregados nao ha obras, vi um colega meu Eng falando que
caras com 12 anos de experiéncia foram demitidos. Ta 0 caos
Curtir - Responder - Enviar mensagem Y1

Engenheiros passando necessidades, O
Governo bandido iludiu milhares de brasileiros com a ilusao de que nao
havia engenheiros no Brasil suficiente, uma mentira, hoje n3o ha € emprego

paranose tem esta sendo demitido

LUMr - Kespo er enviar mensagem

Fonte — Pagina do Confea no Facebook (2016).

Nao foi identificada demanda sinalizadora de situacdo de crise, como
pode ser visto na tabela 1, na pégina 38. Em geral, as manifestacbes de
descontentamento mostram que 0s usuarios estdo insatisfeitos com acdes do
Confea, de modo isolado. Os comentarios apresentados na figura 2 ilustram essa
situacdo. Quando acontece, essa manifestacdo se da por meio de pequeno volume
de mencdes, sem alcance de grandes audiéncias. Segundo o Manual de Orientagéao
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para Atuacdo em Midias Sociais, da Secom (2014), cenarios como esses nao

caracterizam situagao criticas.

Mesmo ndo representando crise, essas ocorréncias em sites de redes
sociais exigem da instituicho monitoramento, cujos principios sdo a escuta e a
andlise sobre o que esta acontecendo, como propde Monteiro e Azarite (2012). Forni
(2015) também preconiza 0 monitoramento de atores em redes sociais na internet,
de modo a ouvir as demandas e prevenir potenciais crises. A partir desse
acompanhamento, os membros da organizacdo tém condi¢cdes de tomar deciséo
adequada a situacdo examinada, ponderando se essa requer ou nao resposta do
orgdo. De acordo com a Secom (2014), planejamento é primordial em casos como
esse, pois devolver respostas institucionais a situacbes adversas faz ampliar a

repercussao do assunto.

Neste caso e como pontua Bueno (2015), merece atencdo da
organizacdo os atributos mais complexos do modelo comunicacional em rede social
online, os quais dizem respeito a atuacdo interativa, proativa e transparente. ISso
significa adotar conduta pautada pela predisposicdo em respeitar as criticas
manifestadas pela audiéncia e dialogar com o publico, a fim de garantir a dindmica
relacional e a manutencdo dos lagcos com o0s seguidores no Facebook,

amadurecendo a performance interativa no site de rede social.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo de caso permite compreender, sob a Otica da comunicacao
publica, a performance interativa do Conselho Federal de Engenharia e Agronomia
(Confea) frente as demandas do publico no site de rede social Facebook. Os
objetivos geral e especificos sdo alcancados, com base na coleta de dados na
plataforma online de rede social e na analise de conteudos apresentados tanto nas

manifestacdes dos seguidores quanto nas respostas do Conselho.

A partir do monitoramento e da andlise de dados, na pesquisa quantitativa
relativa ao primeiro trimestre do ano de 2016, é possivel identificar que os
seguidores demandam informacdes de interesse coletivo por meio da fanpage
administrada pelo Confea. Das 106 demandas, 51% representa pedidos de
informacbes de utilidade publica, por exemplo. Esse indice demonstra a
necessidade dos stakeholders em estabelecer conexdes com a instituigdo, por meio

da troca de informacgGes no meio digital.

Em atendimento as 106 manifesta¢gdes registradas no trimestre, o Confea
devolve ao publico 25 respostas, 0 que representa 23,5% das demandas totais dos
seguidores. Tomando como base a taxa ideal de 90% adotada pelo Facebook, o
indice alcancado pelo Conselho pode ser considerado baixo. Essa constatacdo
aponta para a necessidade de o Confea incorporar nas atividades de comunicacao
praticas de interacdo sincrona e simétrica, proporcionando didlogo direto com o

publico, por meio de fluxo de contetdo e de conexdes.

Embora seja baixa a taxa de respostas ao publico, o nivel de maturidade
social do Confea avanca do primeiro estagio (Social Media Cycle — SMC 1, site de
rede social utilizado como plataforma de midia) para a segunda fase (SMC 2, site de
rede social é espaco para interacdo). Percebe-se, por exemplo, que o Conselho
Federal recepciona parte das questdes do publico dando inicio a interagcdes com o0s
seguidores. Também lanca campanhas de interesse coletivo no Facebook, com
desdobramento em conversas com a audiéncia. Essas sdo caracteristicas de uma
atuacdo enquadrada no nivel SMC 2, segundo modelo te6rico de Monteiro e Azarite
(2012).
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Somado a isso, constata-se que o0 capital envolvido no processo
comunicativo deixa de ser meramente cognitivo — com fornecimento de informacgao e
geracdo de conhecimento — e passa a agregar carga relacional — estabelecendo
lacos sociais com os atores —, conforme preconiza Recuero (2014b). Em tese, esse
avanco do processo comunicacional do Confea no Facebook pode ser impulsionado
em funcdo das tendéncias que chegam no bojo das tecnologias digitais interativas e

gue demandam posturas modernas por parte das instituicbes publicas.

No que diz respeito & comunicacao publica em sites de rede sociais, nota-
se que o Conselho Federal, dentro de sua frequéncia de atendimento as demandas
no Facebook, operacionaliza no primeiro trimestre uma comunicacdo baseada em
trés das seis categorias de informacao propostas por Duarte (2009) e adaptadas ao
contexto do Confea: foram prestadas informac¢des de utilidade publica, institucionais
e de interesse privado, as quais estdo relacionadas aos principios da comunicacéo

publica e da transparéncia.

Cabe pontuar ainda que, mesmo mediada por computador, a
comunicacao publica tem potencial para a gestdo do Confea, na medida em que
pode auxiliar a instituicAo a mapear demandas em tempo real e, por conseguinte,

contribuir para o aprimoramento do servigo publico.

Estas consideracbes, contudo, ndo encerram a questdo. Levando em
conta o carater dinamico, fluido e complexo da comunicacdo no site de rede social
Facebook, o assunto requer andlise por parte do Confea. Caberia, por exemplo,
avaliacdo da Geréncia de Comunicacdo sobre a possibilidade de implementar, em
parceria com as demais unidades organizacionais, um fluxo sistematizado de
informacdes institucionais para atendimento as demandas do publico no site de rede
social. Alinhado a isso, um banco de respostas pautado pelos temas constatados
nesta pesquisa ou relacionados as campanhas futuras do Conselho Federal pode
auxiliar sobremaneira a equipe responsavel por lidar com as questdes dos

seguidores na fanpage.

Nesse mesmo sentido, pode ser sondada a viabilidade de instituir um
comité estratégico formado por fontes com amplo conhecimento institucional e
disponiveis para o pronto atendimento das demandas do publico na plataforma de

rede social.
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Com o proposito de aprimorar o nivel de maturidade social da instituicdo,
a Geréncia de Comunicacdo pode levar, com frequéncia, a alta administragdo
relatérios que apontem de modo claro e sucinto o monitoramento do publico no
Facebook. As informacfes coletadas e analisadas podem funcionar como subsidios
para tomada de decisao, revisdo de processos e, sobretudo, para que o presidente,
os conselheiros federais e o Conselho de Comunicagcdo e Marketing conhegcam o
comportamento dos seguidores, de modo a estreitar lacos e, assim, cumprir o Eixo
Temético da Integracdo Profissional e Social previsto na Formulacdo Estratégica do
Sistema Confea/Crea. Para tanto, é fundamental que a instituicdo invista em
capacitacdo para os profissionais de carreira responsaveis pelo monitoramento dos
sites de redes sociais, bem como analise a possibilidade de contratacdo de empresa
especializada em mensuracdo de dados digitais. Essas iniciativas contribuem

diretamente na profissionalizacdo das atividades de comunicacdo do Confea.

Esse rol de iniciativas sugerido pode ainda ser considerado no processo
de elaboracdo da politica de comunicacdo do Conselho Federal e nas acfes que
visem ao cumprimento da Lei de Acesso a Informacéo, conforme orienta o Tribunal

de Contas da Unido.

Essas propostas de encaminhamento, que levam a praticas efetivas de
gestdo, podem auxiliar o Confea a incorporar na rotina de trabalho o atendimento
cada vez mais interativo, agil e eficiente a sociedade ndo apenas no Facebook, mas
também nos demais sites de redes sociais geridos pela instituicdo. Nesse sentido,
sugere-se novos estudos futuros sobre outras varidveis, capazes de buscar
caminhos wvoltados ao aprimoramento do processo comunicacional do Conselho

Federal.

Recomenda-se, por exemplo, promover estudos de benchmarking para
conhecer as melhores praticas de relacionamento em sites de redes sociais, a fim de
aplica-las na melhoria da performance interativa do Confea. Outra proposta €
realizar pesquisas que visem compreender o comportamento de jovens e mulheres
no ambiente digital, o que pode auxiliar a instituicdo a alcancar mais seguidores
desses dois grupos crescentes e, com eles, promover didlogos mais aprimorados.
Séo relevantes também estudos para a definicdo de indicadores de desempenho

gue possam ser utilizados como instrumentos de gestdo tanto nos sites de redes
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sociais quanto no planejamento estratégico institucional, permitindo ao Confea
acompanhar o alcance das metas, identificar melhorias de qualidade, analisar a

necessidade de mudanca e efetivar correcado de problemas.

Sugere-se, assim, a continuidade deste estudo e o desenvolvimento de
outros que suscitem reflexdes e acbes capazes de operacionalizar com mais
constancia e aprofundamento o relacionamento interativo entre o Confea e os
stakeholders, com o propésito ainda de amadurecer as atividades de comunicacéo

publica da organizacdo no ambiente digital contemporaneo.
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APENDICE A - Categorias de informac&o adaptadas ao Confea, sob a 6tica da
comunicacao publica

institucionais

politicas, responsabilidades e
funcionamento das
organizacdes. Em geral, séo
ligadas a projecdo de
imagem e a consolidagéo da
identidade.

Categorias de Definicao Categorias de
informacgdes informacdes no Confea
Relativas a cumprimento da
Referentes a0 papel, missdo e dos valores

institucionais, normatizacéo e

regulamentacao de
atividades profissionais (que
envolve atribuicdes

profissionais, formacéo
profissional, fiscalizacéo, piso
salarial, concursos publicos,
carreira de Estado).

de gestéo

Relativas ao processo
decisério e de acdo dos
agentes que atuam em
temas de interesse publico.
Incluem discursos, relato de

intencdes, motivagoes,
prioridades e objetivos dos
agentes.

Relacionadas a tomada de
decisdo das liderangcas em
reunibes e sessodes plenarias
no Sistema Confea/Crea,
articulacdo com  outros
conselhos profissionais, o
governo federal e com o
Congresso Nacional.

de utilidade publica

Sobre temas relacionados ao
dia a dia das pessoas,
geralmente servicos e
orientacdes. Buscam
informar, mobilizar, prevenir
ou alertar a populagdo ou
setores especificos dela para
temas de seu interesse.
Informagdes legais, horarios
de eventos, campanhas de
vacinacao, sinalizacao,
causas sociais, sobre dados,

Infformagbes e orientagdes
sobre nova carteira
profissional, direito autoral,
transmissao ao vivo e online
da sessao plenaria, emissao
de ART e de registro,
divulgacdo de cursos e
oportunidades de emprego,
emissdo de certificados de
eventos  realizados  pelo
Confea, horério e local de
eventos, carta de servigos,

de interesse

direitos, produtos e servi¢cos | contato dos Creas,
a disposicdo do interessado | campanhas de saude
e seu uso sdo exemplos | publica, datas
tipicos. comemorativas.

As que dizem respeito| Referem-se a dados

exclusivamente ao cidadao,
empresa ou instituic&o.

particulares do demandante.

contas

uso de recursos publicos,

privado Exemplos: dados de Imposto
de renda, cadastros
bancarios.
Ndo se aplica, pois o0s
Referem-se a produtos e | servigos e produtos
mercadologicas servicos que participam de | oferecidos pelo Confea nao
concorréncia no mercado. disputam mercado com
concorrentes.
Dizem respeito a explicacdo | Referentes a orcamento,
de prestagdo de | sobre decisdes politicas e de | investimentos, gastos

financeiros do Confea.




viabilizando o conhecimento,
a avaliagdo e a fiscalizagao.

dados publicos

Aqueles de controle do
Estado que dizem respeito
ao conjunto da sociedade e a

seu funcionamento.
Exemplos: estatisticas,
jurisprudéncia, documentos
historicos, legislacdo e

normas.

Trata-se de estatisticas do
Sistema Confea/Crea
(quantidade de profissionais
registrados, ARTs emitidas,
empresas cadastradas,
projetos de lei relacionados
as profissdes). Resolugdes e
decisbes plenarias emitidas
pelo Confea, leis e decretos
relacionados as profissdes
registradas no Conselho, e
pauta de sessao plenéria.

Fonte — Terceira coluna elaborada pela autora do trabalho, com base nas duas primeiras
colunas, as quais sdo de autoria de Duarte (2009, p. 62).
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APENDICE B - Roteiro de pesquisa

Monitoramento de mensagens inbox e comentarios abertos postados
na pagina oficial do Facebook do Confea, durante o primeiro trimestre do ano de
2016.

Os dados abaixo sdo coletados com base no relatério automatico
fornecido pelo Facebook, exceto o seguinte indicador: nUmero de mensagens inbox

dos seguidores, o qual é aferido manualmente.

Tabela: monitoramento geral

Namero Numero Numero Numero de Namero de Ndmero de
Més de total de de compartilhamentos comentarios comentarios
posts pessoas Curtidas abertos dos inbox dos
do alcancadas seguidores seguidores
Confea
Janeiro
Fevereiro
Marcgo
Total

A partir desse ponto, a coleta continua manualmente contabilizando e
classificando os dados em tabelas do Excel, conforme os critérios abaixo.
Comentérios abertos na fanpage e mensagens inbox sdo mensurados em tabelas

independentes.

Tabela: quantas mensagens do publico apresentam demandas e quais representam crise

Més Numero de mensagens Categoria de informacao* Numero de mensagens que
dos seguidores representam crise**
Janeiro
Fevereiro
Marc¢o
Total

As respostas do Confea as demandas dos seguidores sao

quantificadas e categorizadas, segundo o conceito de comunicacéo publica:

Tabela: respostas do Confea as demandas dos seguidores e tipos de respostas do Confea
Més Quantidade Categoria de informacao*

Janeiro
Fevereiro
Marcgo
Total




58

Tabela: reacdo dos seguidores decorrente da interagdo com o Confea

Reacéo Quantidade
Fez novo comentario mostrando satisfacao (curtiu,
agradeceu a informacgéo, por exemplo)
Fez novo comentario com questionamento
Fez novo comentario mostrando insatisfacéo
Cessou dialogo

Legenda:
* critério baseado em Duarte (2009, p. 62) que classifica a informacao em sete categorias: institucional, de

gestao, de utilidade publica, de interesse privado, mercadoldgicas, de prestacao de contas e dados publicos.
** critério baseado no Manual de Orientacdo para Atuacdo em Midias Sociais (2014, p. 99).



