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Apresentação

Desde 2009, a Universidade Federal de Goiás está presente nas redes sociais e nos

perfis oficiais da UFG no Facebook, Instagram, X, LinkedIn e Youtube, Tiktok, Telegram e

WhatsApp somam mais de 562 mil seguidores. A instituição foi a primeira universidade

federal verificada no Instagram, é a federal mais seguida e a segunda universidade com o

maior número de seguidores do Brasil.

As redes sociais da UFG se tornaram um espaço de convivência, informação e

entretenimento, cada vez mais vivenciado pela comunidade universitária. Além disso, a

crescente demanda pela utilização das redes fortaleceu o surgimento de páginas de órgãos,

unidades acadêmicas, projetos e laboratórios da UFG, complementando o trabalho

desenvolvido pela equipe de redes sociais da Secretaria de Comunicação da UFG.

Nesse sentido, a Secretaria de Comunicação/Secom desenvolveu o presente manual

no intuito de auxiliar unidades acadêmicas, unidades acadêmicas especiais e órgãos da UFG

a compreender as rotinas que compõem a elaboração, manutenção e monitoramento de uma

rede social digital. O documento apresenta como construir uma rede social (planejamento

inicial), o que postar (dicas de conteúdo) e como avaliar o desempenho da rede

(monitoramento de métricas e estatísticas).

Redes Sociais

As redes sociais digitais são ambientes de convivência e interação on-line, nos quais

é possível informar, divulgar, entreter, dentre outras possibilidades. Em um mesmo espaço

encontramos pessoas de diferentes idades, classes sociais, níveis de escolaridade, opiniões e

objetivos. Logo, com tantas possibilidades, é preciso foco e direcionamento para produzir

conteúdos relevantes para diferentes públicos. Previamente, vamos entender o propósito de

cada plataforma.
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Youtube

Dedicada a vídeos, é a rede acessada por mais de 95% dos internautas brasileiros,

segundo o relatório Global Digital 2019, da agência We are social. Mundialmente, possui um

bilhão de usuários ativos. Razões para utilizá-la na Universidade:

● Transmitir lives;

● É útil para construir um arquivo digital com palestras e aulas de

professores (inclusive para sanar dúvidas);

● Publicar e arquivar entrevistas de professores e alunos (notícias

veiculadas na TV, por exemplo);

● Divulgar pesquisas em formato de vídeo;

● Transmitir eventos realizados pela instituição;

● Fazer demonstrações/lançamentos de serviços e produtos.

LinkedIn

Fundada em 2002, a rede está voltada à troca de contatos e experiências

profissionais.

Razões para utilizá-la na Universidade:

● Manter o contato com ex-alunos, ofertando vagas de empregos e cursos

de aprimoramento;

● Divulgar as principais produções da Universidade.

Facebook

Criada em 2004, o Facebook foi a terceira rede social mais acessada no Brasil em

2022, com 116 milhões de contas ativas, segundo dados do relatório "Digital 2022: Essential

Facebook Stats for Q2 2022". Globalmente, a plataforma possui mais de 2,9 bilhões de
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contas ativas. Por meio de uma timeline ou linha do tempo, o usuário compartilha fotos,

textos, vídeos e outros materiais. Razões para utilizá-la na Universidade:

● Realizar postagens sobre pesquisas e ações e cotidiano da unidade ou

órgão;

● Compartilhar conteúdos e interagir com outros canais que possuam

temática de interesse da instituição;

● Transmitir lives;

● Criar páginas específicas para palestras, seminários e outros eventos;

● Divulgar eventos e oportunidades de estágio;

● Perceber a opinião de internautas sobre determinados assuntos.

X

Fundada em 2006, o antigo Twitter, que a partir de 2023 teve seu nome e marca

mudada para X, foi fundado em 2006 e é uma rede constituída por postagens rápidas e

curtas. Sua principal característica é "o que está acontecendo agora", e usuários gratuitos se

comunicam por postagens de até 280 caracteres. Razões para utilizar:

● Veicular conteúdo em tempo real;

● Conhecer em instantes, por meio das

chamadas hashtags, os últimos acontecimentos do mundo, do país e

da área de atuação da instituição;

● Descobrir o que é falado sobre um tema, para análise de repercussão e

de audiência;

● Possibilita interação imediata com os públicos de alcance de uma

instituição (por meio de menções e respostas rápidas);

● Criação de “threads” (em português, “fio”), que consiste na criação de

uma linha de pensamento conectada e lida em postagens contínuas, com o

objetivo de estabelecer uma narrativa para além dos caracteres permitidos em

um único tuíte.
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Instagram

Lançado em 2010, o Instagram é uma rede social digital voltada, principalmente, ao

compartilhamento de imagens e vídeos. Com forte apelo visual, o aplicativo é diretamente

integrado à câmera do celular, permitindo ao usuário publicar fotos, gravar vídeos e fazer

transmissões de modo prático e rápido. Razões para utilizar:

● Apresentar uma espécie de “vitrine” de imagens com as principais

realizações da instituição;

● Calendarizar postagens comemorativas: aniversário de unidades, de

cursos, dia de categorias profissionais e outros;

● Potencializar assuntos: por exemplo, por meio de lives com o intuito de

apresentar e abrir discussões, incentivar a troca de ideias e sanar as dúvidas

mais frequentes sobre um assunto;

● Organizar assuntos por “categorias de destaque” utilizando a ferramenta

stories;

● Promover interações rápidas no "stories", que são publicações que duram

24h e podem conter enquetes, caixas de perguntas, gifs, links, entre outras

funções.

TikTok

Trata-se de uma rede social de vídeos curtos lançada em 2016, na China, conhecida

por vídeos, informações, de humor, música e dança. Virou febre no mundo inteiro depois da

pandemia de covid-19, em 2020, e desde então tem atraído a atenção de diversas instituições

por seu potencial informativo. Razões o objeções ao utilizar:

● Divulgar conteúdos importantes de forma mais didática, bem humorada e

assertiva ao público;

● Entrevistas curtas com atores da sua instituição ou órgão;

8



● Participação de trends, que é o termo usado para vídeos, desafios ou

temas que se tornam populares e são amplamente adotados pelos usuários da

plataforma;

Objeções:

● Antes de pensar em abrir uma conta no TikTok, estude seu público para

entender se a sua instituição tem o perfil da rede;

● Estar em muitas redes e não ter a frequência de publicações esperada e

adaptabilidade às tendências que ela promove, pode gerar pouca influência no

público e mais trabalho ao gestor de redes sociais.

Telegram
Este é um aplicativo de mensagens instantâneas e de comunicação em tempo real,

que permite aos usuários enviar mensagens, fotos, vídeos, arquivos e fazer chamadas de

voz. Ele foi criado em agosto de 2013, na Rússia, oferecendo diversos recursos. A UFG

atualmente possui um canal “UFG Comunica”, que estabelece a comunicação com os

agentes de comunicação da Universidade. Razões para utilizar:

● Comunicação rápida: Os canais do Telegram podem ser usados para

comunicação rápida entre estudantes, professores, e funcionários da

universidade;

● Compartilhamento de informações: Os canais do Telegram podem ser

usados para compartilhar informações importantes, como anúncios, eventos, e

atualizações acadêmicas;

● Colaboração em grupo: Os grupos do Telegram podem ser usados para

colaboração em projetos de grupo, discussões acadêmicas e compartilhamento

de recursos.

9



WhatsApp
Um aplicativo de mensagens instantâneas e chamadas de voz e vídeo para

smartphones, amplamente utilizado no Brasil como uma ferramenta de comunicação

pessoal e profissional. Ele permite que os usuários enviem mensagens de texto,

compartilhem fotos, vídeos, documentos e façam chamadas de voz e vídeo gratuitas pela

internet.

Canais do WhatsApp

São grupos de transmissão que permitem que uma pessoa ou organização envie

mensagens para um grande número de destinatários de uma só vez. São usados para

distribuir informações, atualizações, notícias e outros conteúdos para um público amplo, sem

a necessidade de criar um grupo de chat. Os destinatários de um canal de WhatsApp não

podem interagir entre si, apenas receber as mensagens enviadas pelo administrador do canal.

Isso os tornam úteis para comunicação unidirecional, como notificações, boletins informativos

ou anúncios.

Razões e objeções para utilização:

● Comunicação rápida: Os canais de comunicação do WhatsApp

permitem o envio rápido de informações importantes para um grande número de

pessoas ao mesmo tempo;

● Notificações e atualizações: Os canais podem ser usados para enviar

notificações sobre prazos, eventos, mudanças de horários ou qualquer outra

informação relevante para a comunidade universitária;

● Compartilhamento de recursos: Os canais podem ser utilizados para

compartilhar links, documentos, e outros recursos úteis para os estudantes e

professores;

● Engajamento da comunidade: Os canais podem ser usados para

promover a participação em eventos, atividades extracurriculares, e outras

iniciativas universitárias;
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● Suporte e orientação: Os canais podem ser uma ferramenta útil para

fornecer suporte e orientação aos estudantes, respondendo a perguntas

frequentes e fornecendo informações importantes.

Objeções:

● Por levar o número de celular do participante, a UFG não orienta a

criação de grupos no WhatsApp e não se responsabiliza por possíveis danos ao

usuário;

● Ao criar um Canal no WhatsApp, verifique se a sua organização possui

os conteúdos necessários para ter um volume de publicações periódicas.

Diretrizes para novos perfis de órgãos e unidades acadêmicas

As redes sociais de órgãos e unidades acadêmicas devem complementar o

trabalho de comunicação desenvolvido pela Secretaria de Comunicação da UFG, ou seja:

trazer conteúdos que são de interesse de toda a universidade e de utilidade pública, reforçar

uma imagem positiva da UFG e sempre viabilizar o diálogo com os usuários das redes.

Segundo o Art. 26, da Política de Comunicação da UFG (Resolução Consuni

n.10/2019), a criação de perfis e páginas institucionais em redes sociais deve seguir
os objetivos institucionais da UFG e ser comunicada à Secom para cadastro e
monitoramento. Cada órgão e unidade deve desenvolver um planejamento de atuação,

informando à Secom em qual rede vai ingressar, por qual objetivo, a definição de

público-alvo, que tipo de conteúdo será veiculado, qual a frequência de postagens, as

rotinas de monitoramento, entre outras informações pertinentes à supervisão da Secom.

A criação de um novo perfil somente se justifica se essas diretrizes forem

alcançadas e se o órgão gerenciar com regularidade a rede, produzindo conteúdos com

frequência regular. Além disso, é preciso garantir que haverá uma pessoa responsável para

manter o perfil ativo e gerenciar as demandas. Todas essas informações devem ser reunidas

em um documento e encaminhadas para a equipe de Redes Sociais da Secom, pelo e-mail:

11

https://sistemas.ufg.br/consultas_publicas/resolucoes/arquivos/Resolucao_CONSUNI_2019_0010.pdf


redes.secom@ufg.br. Esse endereço também se destina à solução de dúvidas e auxílio em

eventuais dificuldades. Outro ponto importante é que os gestores desses perfis participem

de treinamentos da Política de Comunicação, ofertados pela Secom/UFG ao longo do ano.

Como organizar um novo perfil?

Diferentemente do perfil pessoal, o perfil institucional nas redes sociais deve seguir

uma série de regras e estratégias, a fim de garantir uma comunicação pública, de caráter

informativo e de qualidade. A forma correta de iniciar um perfil ou página institucional é o

planejamento. Por meio dele serão considerados, por exemplo: com quem o perfil vai

conversar; tipo de linguagem utilizada; se serão postados vídeos, textos ou fotos; quantas

vezes na semana o perfil será atualizado. Por isso, deve-se atentar aos próximos tópicos

que ensinam sobre como organizar um novo perfil.

Definindo públicos
Um comportamento equivocado é manter uma rede social que fala de tudo e para

todos, o que implica em uma rotina de postagens desordenada e com poucos resultados.

Por essa razão, antes de considerar a abertura de uma conta ou página, é primordial definir

e conhecer o público para o qual a rede social se destina, ou seja, com quem esse canal irá

conversar. Algumas perguntas podem ajudar:

● Quem é a instituição/projeto/unidade? Qual o seu ramo de atuação?

Quem frequenta ou utiliza os serviços deste local?

● Quem são essas pessoas? Qual a idade delas? Do que gostam? Onde

moram? Que tipo de informações consomem e como a instituição pode ofertar

esses dados e dialogar com elas? Como alcançar essas pessoas? Há padrões

de comportamento?

● Que tipo de dados, serviços e produtos podem ser apresentados nessa

rede social? Como esses públicos gostariam de recebê-los?

Respondidas as dúvidas, o passo seguinte é elaborar um esboço com os dados de
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cada público (Figura 1). Essas informações serão úteis para compor o planejamento

estratégico da rede social.

Figura 1: Conhecendo detalhes dos públicos-alvo

Objetivos para a rede

Após conhecer os públicos com os quais a unidade trabalha e também as características de

cada rede, é necessário traçar objetivos, ou seja: qual a intenção com a rede social. A

Secom/UFG sugere que o principal objetivo das redes sociais seja engajar estudantes,

professores, técnicos administrativos, pesquisadores e comunidade externa. Todavia, outros

objetivos poderão ser traçados, a citar:

● Divulgar projetos e pesquisas;

● Fortalecer a marca da unidade ou órgão.
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Figura 2: Exemplos de objetivos para redes sociais universitárias

Planejamento

Tendo em mãos os públicos-alvo e os objetivos das redes, o planejamento está em

andamento. Para complementar os dados, segue abaixo um roteiro com outras informações

úteis:

1. Nome de perfil ou página (Sugerimos: unidade_ufg)

2. Bio (Sugere-se: Perfil oficial da ‘unidade’ da Universidade Federal de

Goiás)

3. Dados do operador responsável pela rede

4. Horário de atendimento da rede

5. Objetivos

6. Público
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7. A personalidade da rede: as fanpages ou perfis de unidades e órgãos

devem estar em concordância com a identidade da Universidade Federal

de Goiás, versando sobre uma instituição de ensino superior pública com

60 anos de experiência nas áreas de ensino, pesquisa, extensão, cultura

e inovação. É importante aqui não confundir os estilos e linguagens

utilizados em perfis pessoais (evitar pessoalidade, informalidade,

utilização de gírias e fazer juízos de valor);

8. Assuntos a serem publicados: quais tipos de assuntos serão publicados?

9. Estratégias: que ações o perfil ou página irá adotar para apresentar e

divulgar os assuntos?

10. Formatos de conteúdo: o canal irá utilizar fotos, Gifs, vídeos e textos?

Quais os tamanhos, tipos de capa, legenda e outros?

11. Frequência de publicação: serão quantas postagens por dia ou por

semana? Haverá exceções e em quais situações? Lembrete: as redes

sociais devem ser atualizadas frequentemente, pelo menos, três vezes

por semana.

12. Uso de ferramentas e recursos humanos necessários: que serviços

deverão ser contratados pela equipe da rede? Haverá agendamento de

postagens? Farão assinatura anual de algum software? Terão equipe

própria para elaboração de peças gráficas? A equipe possui os

equipamentos necessários para realizar o trabalho?

13. Organização da rotina de trabalho: expor como toda a equipe deverá

trabalhar: realização de reuniões de pauta, criar fluxos para troca de

informações e outros;

14. Formas de interação e respostas: de que forma a equipe ou operador da

rede irá interagir e responder a comentários dos usuários? Haverá

padronização das respostas? A página ou perfil irá bloquear usuários?

15. Análise e avaliação: que ferramentas serão contratadas ou utilizadas para

avaliar a eficácia, engajamento e audiência da rede social?
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16. Ações para lançamento da rede social: pensar nos detalhes de uma rede

social é importante. Todavia, como apresentá-la ao público também.

Seguem alguns aspectos a refletir: como será o lançamento da rede

social? Que recursos gráficos e digitais serão utilizados: banners em

sites, envio de e-mail marketing, parceria com outras redes sociais,

apresentações em eventos?

Linguagem

Conforme os dados que constam no planejamento, ao assumir uma personalidade

a rede social passa a usufruir de um estilo próprio, que interfere diretamente na linguagem a

ser adotada. Por exemplo, se a personalidade da rede for jovem (por estar voltada a esse

público) de nada vai adiantar utilizar a linguagem formal ou rebuscada. Por outro lado, se a

rede assumir uma personalidade mais formal, o uso de gírias ou brincadeiras não será

apropriado. Logo, a adaptação de linguagem respalda toda a estratégia de diálogo da rede.

Nesse contexto, vale destacar:

● Não utilize o chamado internetês, neologismo que designa a linguagem

utilizada no meio virtual, com palavras abreviadas. Exemplo: “oq”, “tb”, “vc”;

● Os diálogos devem receber os usuários como eles procuraram as redes

sociais. Posturas sérias pedem respostas sérias. Brincadeiras pedem respostas

em tom de brincadeira. Em casos específicos, posts sérios ou em momentos de

crise utilize linguagem neutra, mas ainda acessível.
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Figura 3: Modelo de post no Twitter @ufg_oficial: linguagem dirigida ao público jovem

Organização dos assuntos

Categorizar os assuntos da rede em editoriais é positivo. As redes oficiais da UFG,

por exemplo, contam com seis editorias específicas, que categorizam os assuntos. Esse

processo facilita tanto o trabalho de produção quanto o entendimento do público:

● Orgulho de ser UFG: ressalta a conotação positiva da UFG nas mídias e

na sociedade ao divulgar prêmios e conquistas da Universidade e de pessoas

que aqui estudam e trabalham.

● Pesquisa UFG: editorial para divulgação científica. Pesquisas de todas

as áreas são divulgadas a partir do material veiculado no Jornal UFG e no Portal

UFG.
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● Fique de olho: divulgação de editais, serviços, ações e projetos para a

comunidade universitária e para a sociedade.

● Jornal UFG: matérias especiais e demais reportagens veiculadas no site

do Jornal UFG.

● UFG na sociedade: divulgação das ações e projetos de extensão da

UFG ofertadas para a sociedade.

● Notícias: outras informações sobre a Universidades como ações da

Reitoria e divulgação de notícias de última hora/tempo real que interessam tanto

à comunidade universitária quanto à sociedade.

Figura 4: Grid do feed no Instagram da UFG.
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Post

O post é o conteúdo composto por imagem, vídeo e/ou texto que será publicado nas

redes sociais. Abaixo, seguem algumas regras básicas para a construção de um bom post:

● Utilize frases curtas e explicativas sobre o conteúdo, de modo que a

informação seja passada de formas simples e intuitiva;

● Desperte a atenção do público;

● Combine as cores;

● Utilize um fundo simples;

● Lembre-se que o tamanho das fontes deve facilitar a leitura da informação;

● Resuma: dê atenção somente ao que for de extrema importância;

● Aplique corretamente as marcas, em especial, a marca da UFG. Para isso,

consulte o Manual da Marca disponível no site www.secom.ufg.br;

● Opte por desenhos ou fotos que gerem identificação imediata de usuários;

● Tanto na legenda quanto na peça gráfica, evite fontes itálicas ou

distorcidas;

Legendas
Os textos das postagens em redes sociais devem equilibrar dois componentes: a

informação a ser transmitida e o engajamento do usuário com esse assunto. Para alcançar

esse objetivo, confira as dicas abaixo:

● Chamadas: use expressões como “Atenção”, “Veja”, “É oficial”,

“Comunicado urgente”, “Não perca”, entre outras;

● Resumo explicativo e frases curtas: sintetize o assunto central da

postagem. Atente-se à pontuação e fluidez do texto. No Instagram, apesar da

utilização de textos longos por perfis jornalísticos e órgãos de Estado, a maioria

das pessoas prefere uma leitura breve e resumida do assunto. Dessa forma,

parágrafos curtos são ideais. Em alguns casos, uma única frase de efeito já

consegue engajar o público;
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● Convites à interação: use expressões como “Está preparado?”,

“Participe”, “O que você acha?”, “Já pensou nisso?”, dentre outras;

● Chamada para a ação: convide as pessoas a acessarem links,

comentarem, compartilharem a publicação, entre outras ações.

Hashtags
As hashtags funcionam como indexadores de conteúdo e ajudam a aumentar o

engajamento dos internautas com as postagens. Ao usar, escolher aquelas que dialogam com

o conteúdo do post. Não utilizar um número muito grande de tags. Todas as palavras devem

começar com letra maiúscula (exemplo: #UFG #OrgulhoDeSerUFG). Elas podem ser usadas

em qualquer plataforma, não somente no X. Algumas dicas:

● No máximo, 5 por post;

● Utilizar tags já veiculadas nas redes oficiais da UFG, exemplo

“#EspaçoDasProfissõesUFG2020”;

● Padronizar e enfatizar hashtags, por exemplo: se uma unidade possui atividades

de extensão sendo veiculadas em sua rede, poderá utilizar sempre

“#Extensão(SIGLA DA UNIDADE)UFG”;

● Usar tags que dialoguem com o conteúdo e mostrem a editoria do mesmo,

exemplos: “#CidadesSustentáveis”, “#UFGnaSociedade”.

20



Emojis
Os emojis são figuras usadas nas mensagens, redes sociais e sites. Legendas com

emojis geram mais engajamento e deixam o texto mais leve e divertido, só não vale

exagerar ou usar imagens que não condizem com o assunto. Algumas dicas:

● Use para separar tópicos;

● Use para expressar emoções;

● Não use em excesso;

● Não faça uma sequência de emojis;

● Use para que o usuário dê uma pausa na leitura.

Links
Os links são recorrentes nas redes sociais, pois ajudam a conseguir acessos para o

site institucional ou para uma página com mais informações sobre um assunto. Busque

encurtadores de URL para disponibilizar um link e dê preferência àqueles que permitem

também personalizar a URL. Como exemplo, vamos citar o Bitly. Acesse o site bitly.com e

faça seu login. Crie um novo link e, em seguida, customize:

● Link original página da UFG:

https://www.ufg.br/n/123667-comeca-o-periodo-de- matricula-de-veteranos

● Link encurtado pelo Bitly: https://bit.ly/2OvsLVj

● Link encurtado e personalizado pelo Bitly:

http://bitly.com/matriculasveteranos

A anatomia do conteúdo perfeito
Para facilitar a produção dos posts, selecionamos abaixo os pontos principais para

um conteúdo ideal em cada rede:
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No Facebook:

● Formatos: foto, peça gráfica, gif, vídeos curtos ou de média duração;

● Legenda: no máximo 400 caracteres, com gatilho de atenção, resumo

explicativo, chamada para ação, emojis e hashtags;

● Vídeos explicativos e dialógicos; Podem ser de curta duração, entre 30

segundos e 3 minutos ou de média duração, de 03 a 10 minutos.

No Instagram:

● Formatos: fotos, peças gráficas, carrosséis e vídeos entre 3 e 60

segundos (feed). Variar os formatos para melhor engajamento;

● Preferência para fotos e imagens;

● Se a imagem tiver parte textual, o texto deve ocupar, no máximo, 20% da

peça;

● Legenda: no máximo 400 caracteres, com gatilho de atenção, resumo

explicativo, chamada para interação, emojis e hashtags. Se possível, faça

legendas simples, curtas, explicativas e dialógicas;

● Marque a localização.

No X:

● Formatos: texto + foto ou texto + gifs;

● Caso necessite de explicações mais completas sobre um assunto, utilize

um recurso chamado “thread”. Para isso, clique no botão de escrever. Em

seguida, no ícone . Vá adicionando as informações em blocos;

● Legenda: padrão da rede (até 280 caracteres), com gatilho de atenção,

resumo explicativo, links, chamada para ação, emojis e hashtags. Se você

ultrapassar o limite de caracteres, o texto acima do limite ficará em destaque

para facilitar a edição antes de você publicar;
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● No caso de conteúdo não estático, optar por gifs e vídeos curtos de até

60 segundos;

● Apesar de ser possível acrescentar fotos de vários formatos, o

preferencial é o retangular. Se utilizar uma peça quadrada, ajustar e

redimensionar o texto para facilitar a leitura do usuário.

No LinkedIn:

● Dê preferência para uma identidade visual mais séria e profissional, o que

não quer dizer conservadora;

● Peças gráficas com no máximo 20% de texto.

No TikTok:

● Produza vídeos objetivos com imagens que deixem o público interessado;

● Tenha uma boa chamada no começo para que prenda a atenção do

usuário;

● Faça uma boa edição e se atente às legendas, locução e edição do vídeo.

Artes ou peças gráficas
Para que um post gere um bom resultado é essencial que a arte chame a atenção

do público. Os usuários preferem uma peça gráfica que, ao mesmo tempo, desperte a

atenção, seja criativa e informativa. Logo, é preciso produzir uma arte que agregue esses

aspectos e que consiga, principalmente, transmitir a mensagem desejada. Nesse sentido,

separamos algumas sugestões para uma peça gráfica ideal:

● Fundo simples, para combinação/contraste de cores, visualizar círculo

cromático. A ferramenta científica é composta por 12 cores, três primária, três
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secundárias e seis terciárias. Com ele você descobre formas de crias

combinações e composições de cores mais harmônicas;

● Tamanho das fontes facilitando a leitura do texto, sem itálicos e distorções;

● Pouca informação, com atenção ao que for importante;

● Aplicação correta das marcas;

● Desenhos ou fotos que gerem identificação com o assunto abordado no

post;

● Disponibilização de contatos e mais informações, com links encurtados e

de fácil memorização.

Lives
Em 2020, potencializadas pela pandemia de Covid-19, as lives tornaram-se uma das

memoráveis funcionalidades das redes sociais. Ocorreram mudanças nos hábitos de

consumo de informações, produtos e serviços pela população e, assim, todas as instituições

foram desafiadas a repensar a forma de ofertar conteúdos. De modo rápido, as redes sociais

se tornaram janelas, vitrines e também palcos para apresentações musicais, eventos

variados, tutoriais, demonstração de produtos e inúmeras formas de interação on-line e ao

vivo. Entretanto, para que uma live faça sucesso é preciso estar atento a alguns detalhes:

● Seu evento pode ser adaptado para o digital? Dentro da UFG, muitos

eventos migraram do presencial para o digital, mas esse evento pode ter bons

resultados no digital? Ele é um evento que demanda presença ou experiência do

usuário em um local físico? Você vai conseguir fazer com que ele seja sucesso

mesmo não sendo presencial? Se a resposta for sim, ótimo! Se a resposta for não,

adapte-o ou realize da maneira tradicional quando puder;
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● Qual a melhor plataforma? O Instagram, por exemplo, permite que as

pessoas entrem rapidamente, já no YouTube, um grande evento pode ter melhor

resultado sendo exibido por lá, devido às funcionalidades;

● Divulgação: o conteúdo precisa de destaque. Faça uma boa divulgação

da live em todos os canais institucionais disponíveis (redes sociais, sites, e-mail

marketing, Whatsapp e outros);

● Fuja dos horários de pico e compreenda a disponibilidade do seu

público. Se for realizar um evento menor, fuja do horário disponibilizado para um

evento que englobe toda a universidade. Verifique também se não há outros

eventos de impacto já programados para o horário da live;

● Qual a duração ideal? Até uma hora, caso o evento seja muito bom e

tenha bastante conteúdo. Não adianta fazer uma grande live sem ter muita coisa

para mostrar. O público na internet apresenta um cansaço rápido e a live pode ter

queda de audiência;

● Estabeleça um roteiro ou script de fala e intervalos: planeje com os

apresentadores dos conteúdos tudo que será abordado, bem como a duração de

cada momento. O roteiro deve detalhar a "abertura" (x minutos), "tempo para cada

painelista" (x minutos), "encerramento" (x minutos); e também as telas (artes) que

serão projetadas durante a live. Exemplos: Tela 1 - Informações gerais da live com

a data, o horário e o canal de transmissão da live/Tela 2 - Informações gerais da

live com a mensagem "EM INSTANTES"/Tela 3 - Background sem nenhum texto,

que servirá de "fundo" para a transmissão/Tela 4 - Informações gerais com a

mensagem "Agradecemos sua participação";

● Peça para apresentadores/palestrantes assinarem uma “Declaração de

Responsabilidade de Conteúdo” e um “Termo de Autorização de Uso de Imagem e

Voz”, dessa forma, estarão cientes de seu compromisso quanto às informações

prestadas e que esse vídeo poderá ser utilizado em outros canais da instituição;

● Indique moderadores para as lives: essas pessoas irão acompanhar

visualizações, comentários e coletar perguntas para repassar aos

apresentadores/palestrantes;
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● Interaja com o público;

● Reutilize o conteúdo em outros canais da unidade ou órgão.

No Youtube

Todo usuário dos serviços Google, que mantém uma conta ativa na plataforma,

possui o direito a um canal no Youtube. Logo, o primeiro passo é abrir esse canal. Durante a

transmissão, a opção chat ao vivo possibilita visualizar e responder, em tempo real, os

comentários de usuários. Para auxiliar nesse processo, o canal “Vídeo Dicas Google

Educação e Muito mais” disponibiliza o link: https://www.youtube.com/watch?v=QgTByiYOxU8

Além disso, é possível que unidades e órgãos da UFG utilizem o canal “UFG Oficial”

no Youtube, que conta com transmissões ao vivo de simpósios, cursos, palestras, seminários,

entrevistas e apresentações culturais diversas. A equipe da Reitoria Digital oferece apoio à

transmissão, por meio de reunião prévia com os responsáveis pelo evento para orientações, e

treinamento para uso de software específico para gestão de telas, no caso de eventos com

mais de uma pessoa/conexão partindo de lugares diferentes. Para mais informações, acessar

o site: www.reitoriadigital.ufg.br.

O uso do programa StreamYard

Essa ferramenta on-line permite a criação de conferências com mais de uma

pessoa transmitindo conteúdos, mediante o compartilhamento de áudio, vídeo e até

apresentações em Power Point. Conecta-se ao Youtube, Facebook e Linkedin,

simultaneamente. A versão gratuita possui um limite mensal de 20 horas de streaming por

mês. Para utilizar é necessário abrir uma conta no site https://streamyard.com.

No Instagram
O Instagram possui um sistema próprio para a realização de lives, mas também

simples e intuitivo. A duração máxima do vídeo é de 1 hora. Primeiramente, o usuário
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deverá clicar no ícone de stories. Em seguida, ir na barra inferior e clicar em “ao vivo”. Por

fim, clicar em “transmitir ao vivo”.

Durante a transmissão, são visualizados a quantidade de seguidores que estão

assistindo e os comentários gerados. Estes, inclusive, podem ser respondidos durante o

vídeo. Para finalizar, basta clicar em “encerrar”. Ao encerrar a transmissão, opte por

“Compartilhar no feed”, dessa forma, o vídeo ficará salvo para os usuários visualizarem em

uma galeria. Há também a opção “Baixar vídeo”, caso seja necessário compartilhar ou

publicar o material posteriormente em outros canais.

Figura 5: Galeria de lives realizadas pela equipe Reitoria Digital no Instagram
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Orientações para respostas e comentários
Muitos usuários utilizam as redes sociais como um SAC - Serviço de Atendimento

ao Consumidor, ou seja, desejam soluções de dúvidas ou expressar sentimentos e opiniões

sobre algum assunto. É importante estar atento a todos os comentários, marcações e

mensagens privadas, pois, além de serem formas de interação no ambiente on-line,

melhoram no engajamento e desempenho da página ou do perfil. A seguir, apresentamos

algumas dicas sobre como interagir e responder aos usuários:

● Checar todos os fatos antes da resposta;

● Esforçar-se para responder as dúvidas que surgirem;

● Dar o tom da resposta a partir da abordagem do usuário, mas sempre

sendo gentil e prestativo;

● Utilização de links para direcionamento;

● Encaminhamento aos responsáveis;

● Não utilizar internetês;

● Emojis.

Para complementar, disponibilizamos o fluxograma a seguir (Figura 6), trazendo

como agir diante de comentários de positivos, negativos, críticos ou de baixo calão.
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Figura 6: Fluxograma para interações com usuários
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Estabelecendo regras para uma página ou perfil
As redes sociais de órgãos e unidades acadêmicas da UFG devem seguir as

mesmas regras de uso das redes gerenciadas pela Secretaria de Comunicação. Todos

podem participar, mas sempre com respeito à individualidade do usuário, à instituição e aos

princípios de uma comunicação pública.

Deverão ser removidos os comentários:

● Com linguagem de baixo calão ou ofensiva;

● Discriminatórios de qualquer natureza (etnia, orientação sexual, gênero,

religião/crença espiritual, faixa etária, aparência, classe social ou contra pessoas

com algum tipo de deficiência física);

● Com links ou conteúdos que não dizem respeito à UFG;

● Que contenham promoção comercial e/ou publicitária, banners

comerciais, material pornográfico e incitação a crimes;

● Sejam publicados por anônimos ou perfis fakes.

Poderão ser bloqueados:

● Usuários que descumprirem as regras de uso explicitadas no Manual de

Redes Sociais da UFG.
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30 ideias de conteúdos
Para auxiliar as unidades e órgãos na elaboração de conteúdos de postagens,

seguem algumas sugestões da equipe de redes da UFG:

1. Antes e Depois

2. Certo e Errado

3. Meme do Momento

4. Bastidores/Comunicação Interna

5. Dúvidas

6. Infográficos

7. Notícias da Unidade

8. Datas de Oportunidade

9. Divulgação de Serviços e Projetos

10. Citações

11. Compartilhamento de conteúdo dos usuários

12. Enquetes

13. Dicas

14. Depoimentos de alunos/servidores

15. Concursos e editais

16. Vagas de monitoria

17. Eventos da Unidade

18. Oportunidades de estágio interno e externo

19. Divulgação do corpo docente e dos técnicos administrativos

20. Horários de aula

21. Avisos internos

22. Diálogos com as Pró-reitorias e secretarias

23. Campanhas Institucionais

24. Transmissões ao vivo

25. Posts de engajamento (brincadeiras, descrições, jogos)
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26. Dicas relevantes

27. Tutoriais

28. Temas atuais

29. Compartilhar orgulhos/conquistas da unidade

30. Compartilhar os conteúdos dos perfis oficiais

Acessibilidade
As redes sociais da UFG devem buscar a inclusão de estudantes, docentes e

técnicos administrativos com deficiência física, visual, auditiva e intelectual. Para isso, o

ideal é que os vídeos sejam legendados e traduzidos para a Língua Brasileira de Sinais.

Além disso, as redes sociais possuem um espaço destinado ao chamado texto alternativo

para que o gestor da rede possa descrever o que está imagem, assim pessoas com

deficiência visual podem usar o talkback do celular para acompanhar as redes sociais. Para

demarcar esse expediente podem ser utilizadas hashtags como #AcessibilidadeDigital e

também #ParaCegoVer.

Stories
As histórias ou os stories do Instagram funcionam como uma apresentação de

slides e ficam disponíveis para visualização por 24 horas (embora possam ser salvas no

dispositivo móvel para serem visualizadas e reutilizadas). Alguns benefícios dos stories:

● Enfatizar momentos específicos da instituição: reuniões importantes,

campanhas, projetos, falas que mereçam relevância, bastidores de eventos,

concessão de entrevistas a veículos de imprensa e outros;

● Facilita a experiência dos seguidores com diferentes tipos de conteúdo:

foto, vídeo curto, Boomerang, vídeo filmado ao contrário (rewind) e vídeo ao

vivo;

● Permite a organização de conteúdos em “categorias”, por meio dos

“Destaques de stories”.
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Dicas para a composição de stories no Instagram:
● Mudar o tom da letra: após a seleção de texto, pressione uma cor e

arraste para o tom desejado;

● Degradê ou letras coloridas: após selecionar o texto, pressione um dos

dedos no início da palavra e outro no início da seguinte, até atingir o efeito

esperado;

● Background com transparência para texto e sobre a imagem: selecione

uma imagem e, em seguida, pressione o segundo pincel durante 3 segundos;

● Criar faixas ou caixas informativas: escreva uma letra em seguida dê

espaços. Termine com outra letra e clique na ferramenta ao lado esquerdo do

tipo de fonte. Estique a caixa como desejar e escreva um novo texto por cima.

Formatos de imagem
As peças produzidas para as redes devem seguir as seguintes dimensões:

Facebook
● Foto de Perfil: 180x180 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Capa: 820x312 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Post: 1200x630 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Capa de Evento: 1920x1080 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

Instagram
● Foto de Perfil: 110x110 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Post: 1080x1080 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Stories: 1080x1920 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB
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X
● Foto de Perfil: 400x400 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Capa: 1500x500 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Post: 1024x512 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

Linkedin
● Foto de Perfil: 400x400 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Capa: 1584x396 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Post: 1104x736 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

WhatsApp

● Foto de Perfil: 500x500 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Posts/Mensagens: 800x800 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Stories: 1334x750 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB
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Formatos de vídeo

YouTube

● Dimensões: 1280x720px

● Formato: Mp4 ou MOV

● Tamanho do arquivo: até 1gb

● Capa: identidade

● Legenda: direto da plataforma

● Título: curto e informativo

Facebook

● Dimensões: 1080x1080px

● Formato de vídeo: Mp4

● Tamanho do arquivo: até 50mb

● Capa: identidade

● Duração de vídeo: até 3 minutos

Instagram - Feed

● Dimensões: 1080x1080px

● Formato de vídeo: Mp4

● Tamanho do arquivo: até 20mb

● Duração de vídeo: até 30 segundos
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Instagram - Stories

● Dimensões: 1080x1920

● Formato de vídeo: Mp4

● Tamanho do arquivo: 15mb

● Duração do vídeo: 15s por stories

Instagram - IGTV

● Dimensões: 1280x720 px

● Formato de vídeo: Mp4

● Tamanho do arquivo:

● Capa: de acordo com a identidade

● Duração: até 10 min

X

● Dimensões: 1080x1080 px

● Formato: Mp4, Gif

● Tamanho do arquivo:

● Capa: de acordo com a identidade

● Duração do vídeo: até 1 minuto

LinkedIn

● Dimensões: 1280x720

● Formato: Mp4

● Tamanho do arquivo: até 200 mb

● Capa: identidade
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● Duração do vídeo: até 5 min

TikTok

● Foto de Perfil: 500x500 px / Resolução: 100dpi / Modo: RGB

● Vídeos de até 10 minutos no formato 1080x1920px / Resolução: 100dpi /

Modo: RGB

Análise de Resultados

Uma das falhas na operacionalização de uma rede social é não quantificar ou reunir

dados de desempenho. Gerar e apresentar relatórios são processos valiosos, que fornecem

informações sobre o que pretendemos e como podemos melhorar a transmissão e interação

com os conteúdos. Sabendo disso, as plataformas já possuem fontes de dados que

possibilitam acompanhar e mensurar o desempenho das redes.

Por meio das estatísticas fornecidas, é possível conhecer: quem são os seguidores

da rede, o alcance (visualização) das publicações, hashtags e como está o engajamento

com os conteúdos publicados.

X

O X é conectado ao Google Analytics. Para isso, basta clicar em “Mais” (Figura 7) e,

em seguida, em “Estatísticas”. A plataforma reúne o desempenho mensal da rede, os

seguidores de destaque e apresenta também, no lado direito da tela, um resumo do mês.
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Figura 7: Abrindo as estatísticas no X

O quadro abaixo (Figura 8) mostra os dados fornecidos. Percebe-se que há

subsídios às menções do perfil, visitas recebidas, acréscimo ou perda de seguidores e

também às impressões totais dos posts (visualizações dos conteúdos).

Figura 8: Métricas fornecidas pelo Twitter

38



Além dessas informações, é possível acompanhar a taxa de engajamento de cada

tuíte: calculada mediante o total de interações (cliques, comentários, retuítes e comentários)

dividido pelo alcance das publicações x 100. Obs.: A própria plataforma já fornece esse

valor, bastando clicar em “Ver engajamentos com o post”.

Figura 9: Visualizando a taxa de engajamento no X

Facebook
Para visualizar as estatísticas, basta abrir o perfil e clicar em “Minhas páginas”. Em

seguida, acessar “Informações”. A tela apresentará gráficos de visualização da página, total

de seguidores, alcance, envolvimento do público com o conteúdo, capacidade de resposta

do perfil, dentre outros.
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No Instagram
Para acessar as métricas da rede, é necessário que a página tenha uma conta

comercial. Ao acessar o avatar que traz a foto do perfil, clicar no ícone , disponível no

canto superior direito. Em seguida, acessar “Insights”.

Figura 11: Visualizando métricas no perfil institucional
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Os dados estão organizados da seguinte maneira:

● Conteúdo: desempenho das publicações e stories;

● Atividade: mostra o alcance, impressões e interações da semana;

● Público: mostra a evolução de seguidores ao longo da semana.

Outros elementos úteis estão no ícone , acima de “Informações”. Nesse

campo é possível visualizar todos os posts no feed e no stories, com as respectivas

métricas.

O que é importante ver, contabilizar e comparar?
Além das estatísticas tradicionais, muitas vezes consideradas pelos especialistas

como métricas de vaidade (número de seguidores, alcance, impressões e curtidas) é

necessário relatar:

● Taxa de engajamento: representa a interação dos usuários com o

conteúdo. É calculada pela soma das curtidas e comentários do post dividido

pelo número de seguidores da conta vezes 100 (curtidas+comentários/alcance x

100). É uma fórmula bruta, utilizada em cálculos superficiais quando não se

possui ferramentas completas para tal e há a necessidade de sondar a

performance geral;

● Taxa de engajamento dos posts pelo alcance: calculado pelo número

médio de interações dividido pelo alcance das publicações x 100;

● Taxa de alcance das publicações: número de pessoas que visualizam

os posts dividido pelo número de seguidores da conta;

● Sentimento geral em relação às postagens: os usuários comentam ou

curtem as publicações? Eles gostam dos conteúdos ou se mantêm neutros? Eles

clicam nos links indicados? Que tipos de conteúdo mais agradam os usuários:

memes, gifs, vídeos?
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● Tráfego gerado: os usuários têm acessado os links disponibilizados nas

postagens? Quantas vezes?

● Atendimento aos usuários: quantas perguntas foram recebidas em

directs e também nos comentários? Quantas o perfil respondeu?

● Perguntas frequentes: que dúvidas os usuários têm em comum? Há

como reunir as respostas em algum post de destaque na rede?

● Desempenho e resultados de enquetes: caso a rede tenha realizado

alguma postagem voltada à pesquisa de opinião com usuários é válido relatar

todos os dados e resultados obtidos por meio desse levantamento;

● O que falam sobre a unidade, curso e equipe UFG nas redes sociais:
para isso, utilize as ferramentas específicas de busca em cada plataforma. Faça

isso semanalmente. Por meio dessa pesquisa é possível receber feedbacks

sobre assuntos do cotidiano da universidade e até sondar possíveis assuntos

geradores de crises de imagem.

Glossário

Reunimos neste glossário alguns termos que apareceram ao longo do Manual, além

de palavras presentes no ambiente digital que podem gerar algum tipo de dúvida.

Alcance: termo utilizado para definir quantos perfis diferentes foram alcançados por cada

publicação.

Alcance orgânico: refere-se ao número de pessoas que viram seu conteúdo sem nenhuma

forma de patrocínio.
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Algoritmo: conjunto de regras e dados utilizados pelas redes sociais para realizar buscas

inteligentes, entregas de conteúdo, segmentação dos públicos e classificação dos posts.

Analytics: termo utilizado nas redes sociais para suas ferramentas de análise de dados

internos. Por exemplo: Analytics.

Anúncio: postagem paga nas redes sociais.

Avatar: foto de perfil das redes sociais, pode ser uma personificação.

Avaliação: ferramenta do Facebook que permite avaliar alguma página de 1 a 5 estrelas.

Bio: vem de biografia, local onde se dispõem as informações básicas de um perfil ou

página.

Block: bloqueio de uma conta para que ela não tenha acesso a determinadas informações.

Branding: gestão estratégica de uma empresa ou marca para que ela se mantenha visível e

de uma maneira positiva.

Campanha: conjunto de ações que têm por objetivo promover um assunto, um evento ou

um produto.

Capa: imagem utilizada no topo de um perfil ou página, em complemento à foto de perfil.

Chat: conversa ou bate-papo.

Check-in: quando um usuário marca entrada em determinada localização.

Comentário: conceito presente em todas as redes sociais para que o usuário possa
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expressar sua opinião sobre determinado conteúdo.

Conexão: termo usado no LinkedIn para definir um novo contato formado.

Conta privada: quando algum usuário limita a privacidade da própria conta, o que restringe

o acesso às informações.

Denunciar como spam: função que permite declarar algum conteúdo considerado

inapropriado.

Direct: espaço do Instagram para conversas privadas.

Emoji: representação imagética de emoções, espaços, objetos, entre outros.

Emoticon: representação textual de palavras ou emoções.

Engajamento: interação voluntária nas redes sociais com determinado conteúdo ou perfil.

Feed: organização das redes sociais para a apresentação dos conteúdos postados pelos

usuários.

Filtro: edições pré-programadas para fotos ou vídeos.

Followers: seguidores.

Gif: formato de arquivo animado.

Hashtags: sinal usado em todas as redes sociais para antecipar palavras-chave que, em

seguida, agrupam conteúdos por temáticas.
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Hitar: do inglês, hit. Quando alguma coisa fez muito sucesso, hitou.

Home: página inicial.

Impressões: número total de visualizações de um conteúdo.

Influenciador: usuário com capacidade de alcance em determinada área ou com

determinado grupo de pessoas.

Mashup: expressão usada para se referir a um conteúdo criado a partir de vários outros.

Meme: imagens, expressões, videos, prints usados de maneira contínua nas redes sociais

com intuito humorístico.

Menção: quando algum usuário é marcado a partir de um @.

Orgânico: expressão usada na análise de métricas ou de resultados que significa

“voluntário”, que tenham sido alcançados de maneira gratuita, não patrocinados.

Post: publicação.

Persona: personagem capaz de definir a linguagem, valores e características de uma

empresa.

Post patrocinado: indica que determinado conteúdo foi promovido numa rede social a partir

de um investimento em dinheiro.

Reação: funcionalidade do Facebook para que o usuário possa mostrar como se sente

diante de determinado conteúdo.
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Reactions: função disponível no Facebook para que o usuário expresse como está se

sentindo em relação a algum conteúdo.

Retuíte: quando um usuário replica o tuíte de outrem na sua própria timeline, semelhante ao

compartilhar do Facebook.

Screenshot: significa captura de tela, o famoso print.

SEO: em inglês, Search Engine Optimization, diz respeito a uma série de práticas para

aumentar a visualização orgânica de uma página ou de um conteúdo por meio dos

buscadores, como Google, Bing, Yahoo.

Spam: mensagens repetitivas sem caráter informativo e que desrespeitem as regras

estabelecidas pela página.

Thread: significa linha, fio. Expressão usada, quando um tuíte vai complementando o outro,

em sequência.

Timeline: espaço nas redes sociais onde são disponibilizados os conteúdos postados pelos

usuários.

Unfollow: quando alguém deixa de seguir uma página ou perfil.

Viral: quando um conteúdo se espalha com muita facilidade.
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