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Manual de redacao




B 1 - ntroducio

A necessidade de elaborar um manual de reda¢gdo web para o Instituto do Patrimonio
Histdrico e Artistico Nacional (Iphan) ganhou impulso no ano de 2014 com os trabalhos
para criacdo do novo portal. O atual sistema possibilita que cada uma das 27 superin-
tendéncias estaduais, além de unidades especiais e de algumas coordenacgbes e proje-
tos tenham suas prdprias paginas e, consequentemente, mais autonomia para produzir
e publicizar suas informacgdes.

A construcdo deste manual visou atender aos principios dispostos na Lei de Acesso a
Informacgdo (12.527/2011) e principalmente ao Artigo n? 37 da Constitui¢cdo Federal
Brasileira que diz: “A administracdo publica direta, indireta ou fundacional, de qual-
quer dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedece-
ra aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia”.

Assim, com base nestes principios, o documento aqui apresentado tem como objetivo
auxiliar e nortear os profissionais responsaveis pela producdo e edi¢cdo do conteudo a
ser inserido no Portal Iphan, em especial os de cunho jornalistico. Para tanto foi reali-
zada uma pesquisa e selecionadas recomendac¢des de outros manuais de reda¢do web
e de livros sobre a tematica, apresentadas nas referéncias bibliogrdficas. Desta manei-
ra, foram estruturadas quatro frentes de trabalho:

Redacdo Web

Cada meio possui suas especificidades de escrita, e a internet, apesar de ser um veiculo
novo frente a outros como o jornal, ja traz caracteristicas que devem ser consideradas.
Este capitulo se utilizard dos referenciais tedricos, para indicar as praticas adotadas
atualmente para a redagdo online.

A Qualidade da informagao

Para atender os principios de impessoalidade, publicidade e eficiéncia do Artigo n2 37
da Constituicdo, sdo sugeridos critérios do texto jornalistico comprometidos com a
imparcialidade, confidenciabilidade, credibilidade e responsabilidade ética.

Padronizacdo de contetdo para publicagdes

A possibilidade de ter diferentes editores de conteddo para o futuro Portal do Iphan,
traz a necessidade de uma padronizagao textual, ja que ndo hd regras na lingua portu-
guesa sobre a escolha de se utilizar nUmeros ardbico ou romano para se determinar um
século, por exemplo. Assim, o Guia também trard algumas orientagdes, com o propdsi-
to de padronizar e conferir uniformidade para todo o conteldo do novo portal, assegu-
rando-lhe uma identidade.

Cédigo de Conduta e responsabilidades

Com o objetivo de informar os gestores de contelddo — que por vezes serdo 0s mesmos
editores que fardo a insergdo no site — sob a responsabilidade da informacdo publica-
da, foi elaborado um capitulo especifico sobre cédigo de conduta e terd como base o
coddigo de ética dos jornalistas, o Manual da Secretaria da Presidéncia da Republica e o
Guia de relacionamento com a imprensa, (documento oficial do Iphan). A intencdo é
informar sobre a legislagdo e normas que orientam a realizagdo e difusdo deste tipo de
trabalho.

Com base nestes quatro pilares, estard estruturada a primeira versdo do guia de reco-
mendacdes para publicagdes no portal.



I 2 - Da teoria a pratica

2.1 - Redacao Web

Cada veiculo de comunicacdo possui linguagem e estilo prdoprios conforme as possibili-
dades tecnoldgicas de seu meio difusor. Até entdo, o radio e televisdo serviam seus
conteuldos indiscriminadamente a diferentes publicos. Ja na internet, é o publico que
busca o que |he interessa e, este novo comportamento, fez com que o canal fosse adap-
tado exclusivamente ao usuario.

E exatamente com foco no usudrio, que algumas pesquisas foram desenvolvidas para
tracar um perfil dos internautas, adaptando-se um meio ja flexivel, as necessidades de
seus consumidores. Um destes estudos, o Eyetrack (Caminho/rastro do olho), realizado
pelo Poynter Institute, na Flérida (EUA), nos anos de 2000, 2004 e 2007, avaliou este
comportamento e concluiu, entre outros que: (i) Hd uma leitura profunda em website
jornalisticos, maior inclusive do que no jornal impresso; (ii) a medida que o texto
aumentava, a leitura diminua; (iii) paragrafos curtos recebiam maior atencdo que os
longos.

Estas pesquisas também identificaram para onde vao os olhos dos leitores apds acessa-
rem a pdagina, as caracteristicas do leitor ‘escaneador’ e dos que leem palavra por pala-
vra; bem como o padrdo em que os usuarios percorrem a tela do computador. (FRAN-
CO, Guilhermo. p 26-46).

Franco vai além, e afirma que esse novo modelo de redacdo ndao afetou somente a
ordem de sintaxe, mas sim todos os elementos incorporados a ele, pois a informacao
ndo somente é lida, como é vista num padrdo em F, onde os usudrios tendem a ler o
primeiro terco dos titulos, a primeira frase dos paragrafos e os intertitulos quando
exploram a pagina. Assim, de acordo com o autor, a esquerda deve ir a palavra mais
significativa, e ndo necessariamente a primeira palavra do sujeito da frase.

Este novo modelo exige palavras curtas, conhecidas e precisas. O verbo deve ser forte
e direto, “esclareceu”, e ndo fraco e sinuoso, “prestou esclarecimentos”. Advérbios e
adjetivos ndo podem ser valorativos, mas descritivos e exatos.

O manual levard em consideracdao todas as conclusdes dessas pesquisas, bem como as
recomendacgdes de consagrados manuais. Sendo assim, a redagdo web exige:

Estrutura do texto

e Titulos informativos e com destaque visual: O titulo é o principal marco visual e o
ponto de entrada do olhar, onde a pessoa identifica o conteudo da pdgina. Portanto, o
cabecalho — ou seja, o titulo da informacdo, noticia ou servico - deve ser facilmente
identificado, e o seu conteddo deve ser descritivo. Assim, deve-se construir titulos
curtos e com verbos.

e O texto objetivo: Comecar sempre pelo mais importante, expondo uma ideia por
paragrafo. A redacdo deve ser direta e simples; palavras desnecessarias devem ser
omitidas. As informagdes mais importantes devem estar nos dois primeiros paragrafos.
Use preferencialmente a voz ativa, para facilitar a leitura e reforgar a agao do sujeito.

e A fragmentagao de frases: Embora seja usada como recurso estilistico na literatura,
a fragmentacdao de frases devem ser evitada nos textos oficiais, pois muitas vezes
dificulta a compreensdo. Titulo e lide (primeiro pardgrafo) passam a ser um sé, e o
corpo agrega informacgado.



e Dividir o texto em tépicos: Divida o texto em pequenas unidades, pequenos paragra-
fos, subtitulos e listas para facilitar a exploracdo da pdgina e o entendimento do conte-
Udo da informacdo. Essa ruptura na unidade do texto auxilia a leitura.

e Multimidia, Intera¢dao e hiperlinks: Ofereca o maximo de informac¢des de qualidade
em textos breves, que abram caminho para outros conteuddos, como links internos e
externos. Galeria de fotos, videos, infograficos, artes e mapas aumentam o tempo de
navegacdo dentro daquela pagina e contextualiza o internauta sobre o tema especifica-
do.

e Referéncias temporais como “hoje”, “em instantes”, por exemplo, perdem sua vigén-
cia rapidamente. Assim, se a periodicidade das publicacdes ndao forem religiosamente
didrias, deve-se mencionar o dia da semana ou semana e més.

Recomendacgdes gerais:

e Escrever de maneira simples, direta e concisa para ser compreendido pelo maior
numero possivel de usuarios de todos os perfis, orientando que a linguagem dos sitios
governamentais deva ser inclusiva e acessivel;

e Evitar preciosismos, neologismos, jargdao profissional, lugares-comuns, modismos e
termos coloquiais;

e Evitar adjetivos e advérbios que expressem juizo de valor e artigos indefinidos;

e Usar verbos no infinitivo e evitar o gerdndio;

e Escolher termos que tenham o mesmo sentido e significado em todo o territdrio
nacional (ou na maior parte dele), evitando o emprego de expressdes regionais ou
locais;

e Usar tempo verbal, de maneira uniforme, em todo o texto;

e Usar palavras estrangeiras somente quando ndo tive correlato aportuguesado;

e Manter consisténcia textual com os titulos das pdginas a que se eles referem;

e Gramatica correta: O texto deve passar por uma leitura e correcdao antes de ser publi-
cado. Erros de ortografia diminuem a credibilidade do texto;

e Usar énfase e negrito para ressaltar partes importantes, mas sem exageros;

e Evitar o uso de caixa alta: palavras escritas em caixa alta demoram mais para serem
lidas;

e Escolher expressdao ou palavra que nao tenha duplo sentido ao texto;

e Uso de palavras e expressées em seu sentido comum, salvo quando o assunto for de
natureza técnica e para um publico técnico;

e Utilize dois pontos para levar ao lado esquerdo da pdgina as palavras mais importan-
tes da informagao.

2.2 - Palavras-chave / Tags

A Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia da Republica (Secom/PR) define as pala-
vras-chave ou tags como termos usados pelos usudrios para pesquisar nos sistemas de
busca. Portanto, a escolha correta das palavras-chave é imprescindivel para posicionar
o sitio entre os primeiros resultados dos buscadores. Veja algumas dicas:

Palavras-chave resumem o conteudo;

e Usar tags no titulo e subtitulos;

Publicar no maximo cinco palavras-chave por pdgina;

e Colocar as tags com e sem preposi¢cdo: Instituto, patrimoénio e Instituto do Patrimo-
nio;

e Taguear uma palavra no plural ou com letras maidsculas ou sé minusculas altera o
resultado da busca. Por isso, escolha a forma mais recorrente no texto para elegé-la
como palavra-chave;

e N3do escolha palavras genéricas;

e N3o indicar nomenclaturas erradas;

e Caso a palavra-chave escolhida tenha um homoénimo, a solugdao é incluir outro termo
gue a torne identificavel.



I 3 - A qualidade da informacao

O texto oficial tem como premissa ser entendido pelos cidaddos, ter uma Unica inter-
pretacdo e ser estritamente impessoal e uniforme. Para isto, ele deve ser elaborado
conforme exige padrdes de qualidade e de linguagem. Assim, o manual de Redac¢do da
Presidéncia da Republica orienta utilizar a lingua culta na redac¢do oficial por estar
acima das diferencgas lexicais, morfoldgicas ou sintdticas regionais, dos modismos voca-
bulares, e das idiossincrasias linguisticas.

O documento ainda recomenda que a linguagem técnica deva ser empregada apenas
em situacGes que a exijam, evitando seu uso indiscriminado. Certos rebuscamentos
académicos, e mesmo o vocabuldrio préoprio a determinada drea, sdo de dificil entendi-
mento por quem ndo esteja com eles familiarizado.

Para buscar estas caracteristicas e considerar os principios de uma informacgdo institu-
cional, o modelo redacional jornalistico é o que mais se aproxima desta diretriz por
trazer, em sua esséncia, aspectos de objetividade, imparcialidade, confidenciabilidade,
credibilidade e ética.

Assim, a informacdo a ser disponibilizada deverd ser checada com todos os envolvidos
e atualizada quando houver novidade sobre a mesma, sempre buscando a imparciali-
dade. Caso algum dado ou informacgdo tenham sidos publicados erroneamente (com
prejuizo ao 6rgdo ou a terceiros) devem ser corrigidos imediatamente e destacar em
nota, a palavra “errata” com as devidas correcgdes.

Outros elementos fundamentais que contribuem para a qualidade sdo a novidade, e
atualizagcdo e completude. Uma informacgdo antiga, ndo atualizada, e incompleta provo-
ca inseguranca no usudrio e, consequentemente, desprestigio institucional.

Os dados ndo obtidos diretamente pelo profissional ou funciondrio que produziu o
texto, devem ter suas fontes creditadas. Sendo citacdo, inserir a fonte originaria e, no
caso de publicagdes, inserir ao final as referéncias bibliograficas conforme normas da
ABNT (Associagdo Brasileira de Normas Técnicas). Desta forma, protege-se os direitos
autorais e evita-se, assim, o crime de pldgio previsto na LEI N2 12.853, DE 14 DE
AGOSTO DE 2013.

Para que o cidaddao possa buscar outras informacdes, é necessdrio disponibilizar os
contatos institucionais dos envolvidos diretamente com o assunto, estreitando assim
o relacionamento entre Iphan e sociedade.

Deve-se primar pela correta escrita, utilizando a nova ortografia gramatical, buscando
utilizar a ordem direta e voz ativa. Uma das recomendac¢bes mais importantes, advindas
dos 6rgaos oficiais que normatizam o padrdo da informacdo oficial é a negativa para
promocgdo pessoal ou de terceiros. Desta forma, o foco do conteddo sempre deve ser
a iniciativa, e ndo a participacao do dirigente na mesma.

Outros critérios que garantem a qualidade do conteudo sdo: confianca; tempestivida-
de; relevancia; consisténcia; flexibilidade; precisdo; formato; eficiéncia; importancia;
suficiéncia; utilidade; clareza; comparabilidade; nivel de detalhe; escopo e entendi-
mento.

Toda informacgdo e conteudo disponibilizado no site do Iphan devem estar livre de
todas as formas de discriminagdo relacionadas as condi¢cGes e escolhas legitimas dos
cidaddos, como crenga religiosa, filoséfica, de pensamento e organizacdao politica, de
classes, etaria, de origem étnica, racial, de género ou de orientacdao sexual, etc.



Também deve estar atento a observancia da Declaragdo Universal dos Direitos Huma-
nos, dos principios fundamentais da Constituicao Federal, e da Declara¢do da Unesco
sobre as Midias.

Seguindo os atributos citados acima, o Iphan obtera uma credibilidade editorial, sendo
imprescindivel fortalecer e ampliar o Conselho Editorial e Comité Cientifico do Institu-
to, criado em 2014.

3.1 - Técnicas jornalisticas

Surgido no periodo de Guerra, o lide (lead, em inglés) precisava responder brevemen-
te, e noinicio da mensagem, seis questdes: quem, o que, onde, quando, por que, como;
revezando-se em ordem decrescente de relevancia.

A partir desse modelo, criou-se a chamada piramide invertida, estrutura da informacao
gue possibilitava ao leitor ou ouvinte da época conhecer os fatos mais importantes ja
nos primeiros pardgrafos e continuar buscando informag¢do caso aquela noticia fosse
relevante aos seus interesses.

E importante ressaltar que este formato ndo impede abordar o assunto com profundi-
dade. Entretanto, é preciso lembrar que um texto online permite e exige que a temati-
ca seja expandida com o auxilio de outros recursos midiaticos, como fotos, videos,
graficos, anexos, e ndo somente textual, como outrora no caso dos jornais impressos,
boletins informativos, etc.

Cabe ressaltar que a linguagem, além de clara, concisa e na ordem direta (sujeito+ver-
bo+complementos e adjuntos adverbiais), tem como elemento primario a narracgao.
Outros géneros como a dissertacdo e o opinativo caberdo aos seus espagos especificos,
como a exemplo de artigos. A informacgdo institucional deve primar pela narragdo e des-
cricdo objetiva dos acontecimentos.

E como saber se a informacdo é relevante para divulgacdo no Portal, tendo esta, crité-
rios subjetivos? A primeira questdo que deve ser respondida é se possui interesse
publico, lembrando que o foco deve estar sempre no cidadao.

Para auxiliar na escolha, o jornalismo adota os critérios de noticiabilidade ou valores
noticias (Anexo 1). Entre os principais estdao: ineditismo, proximidade geografica, proe-
minéncia, interesse nacional, interesse econ6mico; injustica, interesse universal,
abrangéncia (numero de pessoas afetadas/beneficiadas) e identificagdo social.

De todos os valores, a noticia tem em sua esséncia a novidade. Quanto maior for, mais
atencdo ela chamard. Porém, toda novidade é perecivel e tem seu tempo de divulga-
¢do. Poristo, considera-se novidade algo que acontecerd ou que acontece no dia. Apds
esse tempo, deve-se buscar outros elementos para que a informagdo se torne nova-
mente atrativa, como a exemplo dos resultados gerados pela iniciativa.

Exemplo:

e Pard receberd exposi¢cdo Bem do Brasil (antes)
e Belém inaugura a exposi¢cdo Bem do Brasil (durante)
e Cerca de 200 pessoas visitaram exposi¢cdo Bem do Brasil no primeiro dia (depois)

E como recuperar um fato passado, mas relevante para divulgacdao? No jornalismo o
termo suite designa o conteddo que foi noticia, fornecida em publicagdo anterior.
Porém, para fazer uma suite, é necessario que esta contenha um fato novo. Exemplo:
O Iphan divulgou previamente a realizacdo de uma oficina, com os objetivos, publico,



alvo, etc. Uma suite deste assunto, seria o que dela resultou de novo (acordo assinado,
cronograma, atividades futuras, etc).

Somente com um fato novo ou gancho (tema relacionado que apresenta novidade), é
possivel resgatar alguma ac¢do anterior, pois do contrario, a informagdo tornou-se
obsoleta.

4 - Padronizacao

4.1 - Gerais

Iphan

Na primeira vez que for citado no texto, o nome do Instituto deve ser sempre escrito
por extenso, acompanhado de sigla no formato caixa alta e baixa: Instituto do Patrimé-
nio Histérico e Artistico Nacional (Iphan). Para as referéncias posteriores pode-se
adotar a sigla, ou o nome “Instituto”.

Termo Salvaguarda
Somente utilizar o termo “salvaguarda” quando se tratar de bem registrado, e nao
como sindnimo de “protecao”.

Termos registro e tombamento.
Sempre em caixa baixa.

Patriménio Cultural Brasileiro.
No sentido amplo, geral, caixa alta.

Patriménio cultural, patriménio material e patriménio imaterial.
Caixa baixa.

Iphan nos Estados

Ndo utilizar superintendéncia do Iphan e sim Iphan no Estado para unificar a instituicdo
no pais e ndo ramifica-la. Ex: O Iphan no estado do Pard e ndo a superintendéncia do
Iphan no Pard. A sigla adotada é: (Iphan-PA) e para referéncia de cidades, entre parén-
teses: Maraba (PA).

Data
Utilizar Nesta terga, 16 de julho e ndo, nesta terca, (16). A ndo ser que se refira a data
histérica. Ndo usar ontem, hoje ou amanha.

Género Substantivos
Quando o substantivo for biforme, utilizar a flexdo do género feminino e masculino. No
caso de presidente, utilizar presidenta.

Cargo x Nome

Colocar o cargo antes do nome da pessoa, pois ela estd representando um cargo insti-
tucional. Ex: O superintendente do Iphan na Bahia, Fulano de Tal e ndo: Fulano de tal,
superintendente do Iphan na Bahia.

Divulgag¢do de projetos conjuntos

Os eventos que possuirem apoio, financiamento, ou qualquer outro tipo de parceria
devem estar devidamente mencionados no texto a ser divulgado tanto pelo Iphan,
guanto pelos demais 6rgdos envolvidos. Esta orientacdo deve ser acordada com os
O0rgdos parceiros desde o inicio da articulagdo do trabalho. Desta maneira, as atividades
realizadas pelo Iphan sdo devidamente capitalizadas e divulgadas.



Eventos relacionados as temdticas trabalhadas pelo Iphan
Colocar na agenda, inserindo links para outras informacdes.

As orientagdes a seguir foram transcritas principalmente do manual do Senado e da
Presidéncia da Republica, fazendo-se, por vezes, as adaptacGes necessarias a realidade
do Iphan.

Destaques grdficos

e O uso do italico

Recomenda-se o uso de italico para o nome de palestras, eventos, etc se estiver como
informacdo secunddria. Ex: Prémio Rodrigo, Vencedor Categoria 1 — Rabecas da Tradi-
¢do.

Também se pode utilizar a fonte em itdlico nas cita¢Ges longas, que aparecem destaca-
das do texto, ou no caso da transcrigao literal. Se a citagcdo for pequena, ainda é possi-
vel transcrevé-la entre aspas.

e O uso do negrito
Emprega-se o negrito para destacar tdpicos, subtépicos, frases e palavras a que se
gueira dar realce. No site, utilizar negrito para o nome do projeto principal.

Aspas
Utilizar somente para fala de entrevistado ou declaragdo. Para nomes de eventos, ver
orientacdo acima de negrito e itdlico.

Palavra/expressbes estrangeiras
Se ndo houver correlatos em portugués, colocar em itdlico a palavra estrangeira.

Parénteses
Sdo empregados nas oragdes ou expressdes intercaladas.

Travesséo

De acordo com o manual da Presidéncia da Republica, é empregado nos seguintes
casos: a) substitui parénteses, virgulas, dois-pontos; b) indica a introdugdo de enuncia-
dos no didlogo; c) indica a substituicdo de um termo, para evitar repeti¢cdes e d) da
énfase a determinada palavra ou pensamento que segue.

4.2 — Textual
Formas de tratamento:

Os sitios governamentais devem adotar linguagem formal ao mencionar os ocupan-
tes do cargo de presidente da Republica, vice-presidente, ministros, secretdrios, diplo-
matas, deputados, senadores, presidentes de bancos, autarquias, fundag¢des, institui-
¢O0es ou diretores-gerais de agéncias reguladoras, dentre outros. Veja algumas das
recomendacdes da Secom:

e ao se dirigir ao usuario, faca-o no singular.

e o titulo ‘doutor’ deverd ser utilizado quando se referir a formagdo académica e ndo a
médico, por exemplo.

e “seu” e “dona” devem ser evitados, a ndo ser que o personagem seja notoriamente
conhecido com esse tratamento.

® 3o mencionar ocupantes de cargos na esfera publica ou privada, escreva o nome do
cargo com minuscula. Ja a instituicdo representada deve vir com inicial maiuscula.

Redacdo de legenda das imagens: Recomenda-se a produgao de legendas com informa-
¢O0es novas e relevantes. Legendas descritivas da prdpria foto sdo necessarias para



identificar as pessoas expostas e a situacdao. Também deve-se informar o crédito e pala-
vra-chave da imagem.

Redacdo das descri¢cbes de dudios e videos: Fundamental destacar o tema principal do
video de forma sucinta e clara. Também se recomenda a mengdo das palavras-chave.

Abreviacdo vocabular

e Uso de siglas e acronimos deve ser parcimonioso e restringir-se aqueles ja existentes
e consagrados. Devem ser escritos no mesmo corpo do texto, sem o uso de pontos
intermedidrios ou finais. Exemplos: OEA, ONU, OIT, Embrapa.

e A sigla ou do acr6nimo respectivo deve estar entre parénteses ou travessdes e em
letras maiusculas Exemplos: O Conselho Monetdrio Nacional (CMN) aprovou ontem
mais uma medida restritiva.

e As siglas partidarias, seguidas das siglas dos Estados, devem ser separadas por hifen.
Exemplo: O Senador Eduardo Suplicy (PT-SP) pediu a palavra, pela ordem.

e As siglas de até trés letras devem ser escritas com letra maildscula. Exemplos: PM, TV,
CPF, GP; BC, ONU, USP, PUC; PT, PV, PPS; DF, RJ, AC, MG.

e Excepcionalmente, pode haver a concorréncia de letras maiusculas e minusculas na
estrutura de sigla e acronimo, a fim de evitar confusdo com outros termos assemelha-
dos. Exemplos: CNPg (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico),
UnB (Universidade de Brasilia), CBAt (Confederac¢do Brasileira de Atletismo), SPTrans
(S3ao Paulo Transporte S.A.).

e Via de regra, deve-se empregar as siglas e os acréonimos dos érgdos estrangeiros na
sua versdao em portugués, que corresponde a expressdo original traduzida. Entretanto,
adota-se a forma abreviada original quando o seu uso ja é disseminado internacional-
mente. De todo modo, a expressao por ela designada deve ser necessariamente tradu-
zida. Exemplos: Organiza¢do das Nag¢Ges Unidas (ONU).

Uso das maiusculas: Além das ja consagradas formas da escrita, deverd utilizar maids-
cula nos casos:

e Nos substantivos préprios de qualquer espécie;

e Nos nomes proprios de eras histéricas e épocas notaveis;

e Nos nomes de vias e lugares publicos;

e Nos nomes que designam altos conceitos religiosos, politicos ou nacionalistas: ex:
Patria, Nacdo, Raca. Esses nomes se escrevem com inicial mindscula quando sdo
empregados em sentido geral ou indeterminado. Obs: pais e estado escrevem-se com
letra minuscula;

e Nos nomes de reparticGes, corporacdes ou agremiacoes, edificios e estabelecimentos
publicos ou particulares;

e Nos nomes de tributos, acordos, cartas e declaragdes internacionais;

e Nos nomes de fatos histdricos e importantes, de atos solenes e de grandes empreen-
dimentos publicos;

e Nos nomes dos pontos cardeais, quando designam regides;

e Nos nomes, adjetivos, pronomes e expressdes de tratamento ou reveréncia.

Uso das minudsculas: Além das ja consagradas formas da escrita, deverd utilizar minus-
culas em:

e Nos nomes dos dias da semana, dos meses e das esta¢des do ano;

e Nos nomes de festas pagas ou populares: carnaval, bumba-meu-boi. Exce¢do: Nomes
de bens registrados.

e Nos compostos em que o nome proprio torna-se comum, formando uma s6 unidade
semantica: castanha-do-pard, pau-brasil,

e Nas palavras derivadas de nomes estrangeiros: bachiano, kantismo;
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e Religioes e regimes politicos: positivismo, romantismo, barroco.

Numeros

e Utilize numerais para apresentar cifras (simples ou grandes), em lugar de letras, pois
além de reduzir o nUmero de caracteres, facilita a leitura. Exemplos: RS 10 milhdes, 5
mil, 2,6 bilhdes. Ndo é necessario escrever o nimero por extenso. Exemplo: 50 (cin-
guenta);

e Graficos, gravuras, ilustracdes, fotografias, figuras, esquemas, tabelas e quadros
constantes dos textos, como idades, datas, escores de jogos, vereditos e contagem de
votos devem ser numerados com algarismos arabicos;

e Nas datas escritas por extenso, indicam-se o dia e 0o ano em algarismos ardbicos e o
més pelo nome correspondente. Nas abreviadas, os trés elementos sdo expressos em
algarismos arabicos e aparecem separados por barra. Exemplos: 14 de margo de 1997;
12 de maio de 1999. Nas noticias ndo se usa abreviagdo. Exemplo: 1/1/1987.

e N3o se utiliza o zero a esquerda dos numerais que indicam dia e més nem se usa
ponto para separar os algarismos que expressam ano;

e Os algarismos romanos sdo usados normalmente na indicacdo de séculos; reis, impe-
radores, papas; grandes divisGes das Forcas Armadas; congressos, semindrios, reuni-
Oes, e outros acontecimentos repetidos periodicamente; dinastias; paginacdo de prefa-
cio; numeracgdo de livro, titulo, capitulo, secdo e subsecdo de diplomas legais;

e Utilizar a indicacdo de horarios por meio de algarismos: 11h20, 13h;

e As porcentagens devem ser escritas com o simbolo (10%);

e Anumeracdo de distancias, em metros ou quildmetros: 10 metros/ 10 quildmetros; e
de alturas em metros: 20 metros. No caso de metros quadrados, utilizar a sigla m2.

4.3 - De estilo

Modelo de servigo
Conversa Pai D’égua: falando sobre patrimonio
De Manaus a Belém: Entendendo o patriménio cultural amazénico, sua conservagdo e
suas técnicas
Data: 07 de maio de 2013, de 15h as 18h
Local: Auditério do Iphan-PA
Rua Gov. José Malcher, esquina com Benjamim Constant
Belém (PA)

Outras informagdes

Mais informac¢des Iphan-PA:

Fulano Pereira — fulano.pereira@iphan.gov.br
Telefone: (XX) XXXX-XXXX

Ndo se usa maiores informacgdes, pois ndo existe informacdo maior ou menor, e sim
mais informacgdes.

Assinatura da Ascom ao fim do texto
Utilizar a cor vermelho escuro para e-mails, sites, redes sociais, conforme padrdo
abaixo.

Informacgdes para imprensa:

Assessoria de Comunicac¢ao Iphan

comunicacao@iphan.gov.br

Adélia Soares — adelia.soares@iphan.gov.br

Mécia Menescal — mecia.menescal@iphan.gov.br

(61) 2024-5526 / 2024-5527

www.iphan.gov.br

www.facebook.com/lphanGovBr | www.twitter.com/IphanGovBr
www.youtube.com/IphanGovBr
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Quando a pauta for geral, atendida por todos os jornalistas, ndo colocar nome e
e-mails especificos, apenas o geral e telefones.

O mesmo aplica-se para arquivos anexados, que devem estar entre colchetes. Exemplo:
Confira o convite [aqui]

Citagdo de fonte institucional

Ex: Fonte: Ascom/Iphan-PA
DPIl/Iphan ou DAF/Iphan ou DEPAM/Iphan
Ceduc/DAF /lphan

PAC
Escrever PAC Cidades Historicas e ndo: PAC das Cidades Histdricas

Observagdo: Caso o presente Guia ndo contemplar alguma duvida, deve-se consultar o Manual
de Redag¢do da Presidéncia da Republica, principal documento referéncia do governo federal:

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/manual/manual.htm

5 - Cédigo de conduta e responsabilidades

E imprescindivel para a qualidade editorial dos textos publicados pelo Iphan em seu
site institucional que, em cada setor, superintendéncia, unidades especiais ou departa-
mentos da administracdao central seja designado um responsavel pelo conteldo a ser
publicado. Cabe a este profissional, aqui chamado de editor, zelar pelos parametros de
qualidade e a este serd imputado a responsabilizagdo do conteludo divulgado.

Por isto, é importante estar atento ao presente capitulo que aborda a conduta e
responsabilidade advindas com a publicidade de uma informacdo institucional e publi-
ca. O conteudo abaixo é uma compilacdo de importes manuais brasileiros, tanto da
esfera publica quanto privada. Buscou-se trazer a luz as principais recomendacées. Sao
elas:

e Nenhum sitio governamental deve admitir expressdes preconceituosas ou discrimina-
térias contra grupos étnicos, nacionalidades, tendéncias politicas, fé religiosa, prefe-
réncias sexuais, caracteristicas fisicas ou mentais.

e N3o usar expressdes que reforcem esteredtipos.

e Ha de se respeitar a privacidade e direito a imagem pessoal.

Material de arquivo deve ser identificado como tal.

e Deve-se creditar todo e qualquer conteudo produzido por terceiros (textos, dudios,
imagens etc).

Artigos opinativos

Textos opinativos escritos por funciondrios, servidores, terceirizados, consultores do
Iphan etc, quando fizerem referéncia aos trabalhos do Instituto, deverd ser remetido e
aprovado pelo responsdvel pelo setor. J4 os demais conteudos deverdo ter obrigato-
riamente, transcrito ao final do texto: “As informacdes e dados presentes neste conte-
Udo sdo de responsabilidade de seu autor (a) e ndo refletem a opinido do Iphan”.

Direito de Resposta

Caso ocorra critica ou algum equivoco em material oficial divulgado pelo Iphan, qual-
guer pessoa ou instituicdo tem direito de resposta. O interessado deve requerer seu
espaco e ser respeitosa e diligentemente recebido para exame e possivel atendimento
da sua demanda.
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Lei de Acesso a Informag¢do - Punigées

O agente publico que se recusar a fornecer informagdes, retardar o acesso a elas ou
fornecer dados incorretos deliberadamente comete infracdo administrativa, e poder3d
ser punido com, no minimo, uma suspensdo. Se for o caso, o agente publico também
poderd responder a processo por improbidade administrativa. O agente publico que
divulgar documentos considerados sigilosos sem autorizagdo, também é passivel de
punigdo.

Algumas das sancdes legais, que podem recair sobre o editor:

Calunia

E um crime cometido contra a honra objetiva da pessoa consistente em imputar falsa-
mente a alguém um fato definido em lei como crime. Ndo importa se a imputacdo se
refere a crime de agdao penal publica ou privada, apenado com reclusdo ou detencao,
doloso ou culposo. O crime de calunia consuma-se no momento em que a imputacao
chega aos ouvidos de terceira pessoa. Admite-se exce¢ao da verdade, assim, se o que-
relado comprovar que a imputacdo é verdadeira, serd absolvido por atipicidade. Funda-
mentacdo: Art. 138 do Cédigo Penal / Arts. 519 a 523 do Cdédigo de Processo Penal.

Injuria

E 0 ato de ofender a honra e a dignidade de determinada pessoa, mediante o proferi-
mento de um xingamento ou da atribuicdo de uma qualidade negativa a vitima, seja
verbalmente, por escrito ou fisicamente (injuria real). Como trata-se de delito que
atinge a honra subjetiva da pessoa, somente se consuma quando a vitima toma conheci-
mento da ofensa que lhe foi feita. Admite-se a tentativa apenas na forma escrita. O
crime é apenado com detengdo de um a seis meses ou multa, e somente se procede
mediante queixa, exceto quando dela resulta lesdao corporal. Ressalte-se que, para que
ndo ocorra a inépcia da queixa, é necessario que o ofendido descreva todas as palavras
e xingamentos proferidos pelo ofensor. Fundamentagao: Arts. 140 a 145 do CP. Arts.
256 e 519 a 523 do Cdédigo de Processo Penal. Art. 557, Ill, do Cdédigo Civil.

Difamagédo

Constitui crime contra a honra objetiva da pessoa, que pressupde a imputacdo de um
fato determinado ofensivo a reputacdo da vitima. Para que a difamac¢do reste configu-
rada basta que a ofensa tenha o poder de arranhar a reputacdo da pessoa. Note-se que,
mesmo que a imputacdo seja verdadeira, o crime restara configurado. A excecdo da
verdade somente serd admitida na difamacgdo quando se tratar de fato imputado a fun-
cionario publico, cuja ofensa se referir ao exercicio de suas funcdes (artigo 139, para-
grafo Unico do CAodigo Penal). Fundamentacdo: Art. 139 do CP Arts. 519 a 523 do Cédigo
de Processo Penal.

Plagio

Apresentacdo de trabalho alheio como sendo préprio, sejam frases, sentencgas, trechos
de matérias ou matérias inteiras. O pldgio é uma violacdo ética e um crime previsto em
lei (Lei 9.610/98).

Prevaricagdo

Crime funcional praticado por funciondario publico contra a Administragdo Publica em
geral, que se configura quando o sujeito ativo retarda ou deixa de praticar ato de oficio,
indevidamente, ou quando o pratica de maneira diversa da prevista no dispositivo
legal, a fim de satisfazer interesse pessoal. A pena prevista para essa conduta é de
detencdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, e multa.

Trdfico de Influéncia

Solicitar, exigir, cobrar ou obter, para si ou para outrem, vantagem ou promessa de
vantagem, a pretexto de influir em ato praticado por funciondrio publico no exercicio
da funcdo: (Redacdo dada pela Lei n2 9.127, de 1995). Pena - reclusdo, de 2 (dois) a 5
(cinco) anos, e multa. Pardgrafo Unico - A pena é aumentada da metade, se o agente
alega ou insinua que a vantagem é também destinada ao funciondrio. Art. 332 Cddigo
Penal. (Redac¢do dada pela Lei n2 9.127, de 1995). Considerado corrupgdo ativa.
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B 7 - Anexos

Elencos de valores-noticia
SILVA, Gislene. Para pensar critérios de noticiabilidade. Estudos em Jornalismo e midia,
v.2, n.1. Floriandpolis: Insular, 2005

Stieler: novidade, proximidade geografica, proeminéncia e negativismo.
Lippman: clareza, surpresa, proximidade geografica, impacto e conflito pessoal.

Bond: referente a pessoa de destaque ou personagem publico (proeminéncia); inco-
mum (raridade); referente ao governo (interesse nacional); que afeta o bolso (interes-
se pessoal/econbmico); injustica que provoca indignacdo (injustica); grandes perdas de
vida ou de bens (catastrofe); consequéncias universais (interesse universal); que pro-
voca emoc¢do (drama); de interesse de grande niumero de pessoas (nimero de pessoas
afetadas); grandes somas (grande quanta de dinheiro); descoberta de qualquer setor
(descobertas/invencdes) e assassinato (crime/violéncia).

Galtung e Ruge: frequéncia, amplitude, clareza ou falta de ambiguidade, relevancia,
conformidade, imprevisdao, continuidade, referéncia a pessoas e nacdes de elite, com-
posicdo, personificacdo e negativismo.

Golding-Elliot: drama, visual atrativo, entretenimento, importancia, proximidade, bre-
vidade, negativismo, atualidade, elites, famosos.

Gans: importancia, interesse, novidade, qualidade, equilibrio.

Warren: atualidade, proximidade, proeminéncia, curiosidade, conflito, suspense,
emocdo e consequéncias.

Hetherington: importancia, drama, surpresa, famosos, escidndalo sexual/crime,
nimero de pessoas envolvidas, proximidade, visual bonito/atrativo.

Shoemaker et all: oportunidade, proximidade, importancia/impacto, consequéncia,
interesse, conflito/polémica, controvérsia, sensacionalismo, proeminéncia, novidade/-
curiosidade/raro.

Wolf: importdncia do individuo (nivel hierarquico), influéncia sobre o interesse nacio-
nal, nimero de pessoas envolvidas, relevancia quanto a evolucao futura.

Erbolato: proximidade, marco geografico, impacto, proeminéncia, aventura/conflito,
consequéncias, humor, raridade, progresso, sexo e idade, interesse pessoal, interesse
humano, importancia, rivalidade, utilidade, politica editorial, oportunidade, dinheiro,
expectativa/suspense, originalidade, culto de herdis, descobertas/inveng¢des, reper-
cussdo, confidéncias.

Chaparro: atualidade, proximidade, notoriedade, conflito, conhecimento,
consequéncias, curiosidade, dramaticidade, surpresa.

Lage: proximidade, atualidade, identificacdao social, intensidade, ineditismo,
identificacdo humana.
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B - Introducao

Ao tempo da evolugdo tecnoldgica, as midias sociais romperam dimensdes, deram voz
e espaco para manifestacGes individuais e possibilitaram a intera¢do instantanea e
ilimitada em rede.

Com as ferramentas tecnoldgicas, as organizacGes puderam promover uma conexao
mais direta com o seu publico, sem que para isto fosse necessdrio um grande investi-
mento financeiro, logistico ou de recursos humanos. A esséncia libertaria deste novo
canal — frente aos meios tradicionais — alterou ndo somente as estruturas da comunica-
¢do, mas principalmente a forma de se relacionar.

Por seu imenso potencial de alcance e imediatismo, as pdginas nas redes sociais foram
se estabelecendo e tornaram-se porta-voz oficial de uma organizac¢do, superando até
mesmo o préprio site institucional. Ao portal cabe agora o papel de trazer profundida-
de as informacgdes.

Todo este protagonismo e relevancia da rede criou também a necessidade de um pro-
fissional que gerencie o conteldo, e que tenha a responsabilidade de interagir com
eficdcia junto aos cidaddos.

Entretanto, € comum encontrar estagidrios desempenhando este papel por simples-
mente dominarem a ferramenta. Também atuam na fung¢do, pessoas sem o perfil ade-
guado e, consequentemente, este despreparo, resulta em prejuizos para a imagem da
instituicdo, que acaba por virar cases de crises. E sabida a limitacdo do corpo técnico
do Iphan, por isto, a Assessoria de Comunica¢gdo (Ascom) do Iphan Nacional desenvol-
ve, para além deste guia, um curso de capacitacdo voltado ao facebook para auxiliar os
futuros gestores desta ferramenta.

Em midias sociais, quando se trata de perfil institucional, hd de se seguir recomenda-
¢Oes (seja de linguagem ou de postura) sobre como se comunicar com o publico, que
tem como caracteristica origindria o trato publico e voltado ao cidaddo.

Antecipando-se a futuras crises, empresas tém produzido guias orientadores nado
somente para os gestores de conteldo, mas principalmente para os funcionarios, a fim
de evitar que se confundam o perfil pessoal ao do profissional.

No ambito governamental, a Presidéncia da Republica, por meio de sua Secretaria de
Comunicac¢do Social (Secom) langou no ano de 2012 o Manual de Orientacdo para Atua-
¢do em Redes Sociais. Este é o documento que deve ser seguido por todos integrantes
do Sistema de Comunicagdo de Governo do Poder Executivo Federal (Sicom), do qual o
Iphan integra por sua vinculagdo ao Ministério da Cultura (MinC).

Desta forma, o presente guia apresenta resumidamente alguns tdpicos centrais a
serem observados por todo corpo técnico e colaborador do Instituto com o intuito de:

(i) orientar o atual e futuro gestor da pagina institucional do Iphan, com boas pra-
ticas nas midias sociais, incluindo a geragdo de conteldo e interagdo com usua-
rio, utilizando como base o guia orientador da Secom/PR;

(ii) orientar sobre praticas de condutas para servidores e colaboradores do

Iphan sobre a utilizagdo da rede de compartilhamento, quando o assunto envol-
ver temas relativos ao trabalho do organismo federal.
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B - Guia orientador para o gestor das midias sociais

Perfil do gestor segundo a legislacao
De inicio, cabe destacar o que rege legislacdo especifica, expressa na Portaria da Con-
troladoria Geral da Unidao, n2 38 de 11 de julho de 2012:

o Administrador de Perfil Institucional: agentes publicos que detenham autoriza-
cdo do responsdvel pela area interessada para administrar perfis institucionais de um
6rgdo ou entidade da Administracao Publica Federal nas redes sociais.

o Agente Responsdvel: servidor publico ocupante de cargo efetivo ou militar de
carreira de 6rgdo ou entidade da Administragcao Publica Federal, direta.

Para a Secom/PR, este profissional deve “ter um perfil que mescle jornalismo a publici-
dade, compreendendo a necessidade de se sintetizar informac¢do como forma de enga-
jar o publico”.

O Guia de atuacdao em redes sociais do Senado Federal brasileiro recomenda que este
profissional, do quadro efetivo, deve pautar diariamente o conteldo a ser postado,
responsabilizar-se pelo conteddo publicado, produzir os relatdrios mensais, semestrais
e anuais, gerenciar questoes relacionadas a identidade visual e zelar pelo cumprimento
das determinacgdes internas.

Assim, seguindo recomendacgdes da Secom, o perfil do gestor de midias sociais do Iphan
deve agregar:

Profissional da d4rea de comunicacdo, preferencialmente servidor efetivo do quadro,
gue estard autorizado a falar no nome da instituicdo. Assim, adquire a funcdo de porta--
voz e, por isto, deve seguir técnicas e padrdes que zelem a marca, imagem e identidade
da organizacdo. A ele caberd monitorar o alcance e impacto de cada informacédo publi-
cada na midia social, e interagir com o cidaddo, respondendo as eventuais demandas.
Deve ter ainda dominio da lingua portuguesa.

Seguranca da informacao e da pagina institucional

Considerando ser este um meio de comunicac¢do estratégico, a Ascom do Iphan nacional
estd disponivel para atender qualquer demanda ou dulvida originada nas unidades des-
centralizadas. Para contornar qualquer imprevisto junto as redes sociais, o usuario e
senha de acesso deverdo ser compartilhados com a Assessoria de Comunicacdo da sede,
visando resguardar a pagina institucional na regido. Isto ndo implica qualquer interfe-
réncia, mas sim um apoio extra, caso seja necessario.

Padronizacao institucional

E obrigatéria a utilizacdo de simbolos do Instituto nos perfis regionais, a exemplo da
logo institucional. Ela deve estar sempre presente na capa do facebook e twitter, junto
as pecas graficas utilizadas. Para as unidades descentralizadas que ndo possuirem
recursos para esta producdo, a Ascom auxiliara na producdao da peca.

A Missdo e visdo institucional, bem como a histdria, sdo outros elementos que devem
estar padronizadas com o Iphan nacional. A qualidade deve ser outra caracteristica
padrdo em todas as publicagdes online.

A informacao compartilhada

E preciso reforcar que no ambiente online estdo conectadas pessoas de diferentes
culturas, credos, idades, niveis sociais, econdémicos, etc. Assim, transmita a informacao
por meio de frases simples, faceis, diretas e curtas, sempre prezando pela correta orto-
grafia, evitando-se abreviacdes e palavras estrangeiras.

Caso ocorra erro, seja de redacdo ou de conteudo, a informacdo deverd ser editada
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imediatamente. Caso o erro possa prejudicar terceiros, publicar nova informacdo com
errata.

Interacdo com o usuario

Pela informal proximidade, prefira sempre a simplicidade em vez do burocrdtico. Entre-
tanto, ndo se deve utilizar uma linguagem intima. O emissor deve manter a postura
oficial da organizac¢do e transmitir credibilidade. Deve-se utilizar a terceira pessoa do
plural (N6s), pois o referencial serd o da instituicdo (conforme apresentado em anexo).

Dé retorno aos posts de mensagens privadas, seja de participagdo, contribuicdo, critica
e sugestdo. E caso o usuario traga a tona tema polémico ou problemas nos posts aber-
tos na linha do tempo, convide-o para uma conversa privada tanto para melhor enten-
der o questionamento, quanto para manter o assunto em ambiente restrito. E impor-
tante lembrar que a conversa é registrada e serve como resposta oficial.

Entretanto, caso haja palavras em tom agressivo, é possivel ocultar a postagem. Assim,
o texto fica visivel, porém restrito ao usudrio ofensor e para a rede de relacionamento
deste, e ndo aos demais usudrios do perfil do Iphan. Atitudes ofensivas, que contenham
palavras de baixo escaldo deverdo ser deletadas.

Perguntas feitas na rede

A rede social tornou-se o principal canal do cidaddo com a empresa/governo. Assim,
todos os questionamentos que antes eram dissipados para areas especificas, foram
transferidos para este ambiente que, por vez ou outra, faz o papel de ouvidoria. Desta
forma, o tratamento aqui é de atendimento e ndo de relacionamento, sendo importan-
te criar um banco de respostas padrao para alinhar e evitar erros no discurso.

Caso a resposta para a demanda esteja disponivel no site do Iphan, indicar link. J4 para
as perguntas que necessitarem contribuicdo de d4rea técnica, deve-se indicar aos
usuarios os contatos formais para consulta, seja do setor, da comunicacado ou via fale
conosco.

Vedada promocao pessoal ou de terceiros

A legislacdo brasileira é precisa ao afirmar que é proibida promog¢do pessoal e/ou de
terceiros, conforme apresenta o § 12 do Artigo 37 da Constituicdo Federal: “A publicida-
de dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgdos publicos devera ter
carater educativo, informativo ou de orientagdo social, dela ndo podendo constar
nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promoc¢do pessoal de autoridades ou
servidores publicos”. A norma também pode ser encontrada na Lei 9.784/1999 e no
Decreto 6.555/2008.

reclamacodes
ATENDIMENTO -
criticas

duvidas
informacdes
- LT Gl RELACIONAMENTO
sugestoes

Fonte Figura 1: Associacao Brasileira de Anunciantes (ABA)
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O que responder:

A Associac¢do Brasileira de Anunciantes (ABA) apresenta um quadro interessante em seu
guia de boas praticas, que servird também ao Iphan:

/E?ituaq:ﬁes Definicao Acdes \
de Atendimento Recomendadas

Mo geral apenas monitorar.
Porém, se for feito de forma
Desabafo Relato de decepgio em relacdo & direta (mensagem direta
empresa de forma generalizada, sem | para o @) avaliar se ha
mencionar um problema especifico | necessidade de resposta. Se
houver, deve ser feito de
maneira privada (por DM).

Critica ou Relato de insatisfagio sobre algum

. ) Atender e buscar solucao.
Reclamacgao produto ou servigo da empresa

Duvida sobre produtos ou servicos | BUSCar resposta interna-

Duvida 5
da empresa mente e resolver a questao
O quanto antes.
Prospeccio Solicitacdo aos contatos sobre Entrar em contato e oferecer
pect caracteristicas, qualidade e pre¢o de | ajuda, redirecionado o
algum produto/servico da empresa usuario para dentro da
ou categoria empresa.
Elogios Elogios diretos 4 empresa sobre seus | Agradecer e energizar o
produtos e servicos usuario (via reply) com
mensagens de incentivo e
. Comentarios entusiastas sobre a se disponibilizando para
Engajamento . .
empresa qualquer ajuda posterior.

Volume de postagens

A Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (Secom/PR) aponta
boas praticas para postagens nas redes sociais Facebook, Twitter, Flickr, Youtube. As
sugestdes estdo disponiveis no Anexo 1 deste documento.

Conteudo integrado

Os conteudos devem ter seus potenciais explorados. Todos os recursos multimidias ofe-
recidos pelas ferramentas devem ser utilizados, guardadas as propor¢des das complexi-
dades da informacdo. Assim, se o tema é complexo, pode-se utilizar como material de
apoio imagens, videos, infogréaficos, etc. E importante ressaltar que estes recursos

adicionais deverdo ter qualidade para visualizacao.

As especificidades das midias podem auxiliar neste trabalho, sendo utilizadas concomi-
tantemente conforme esquema ilustrado abaixo pela Secom/PR, chamado de “ecossis-
tema”.
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Otemaé
estratégico?
(Destaque SITE)

E ha fotos Valedistribuir?
disponiveis? (Envio para
blogueiros — mapa
social e ativacdo)

{Flickr)

CONTEUDO
(A régua da
informacido)

Qual o maior apelo Como a imagem
dotema? pode ganhar forga?
(Twitter) |Facebook)

Ha algum video
sobre essetemar

[Youtube)

Fonte Figura 2: Secom/PR

Monitoramento

Além das ferramentas de andlises muitas vezes disponiveis pelas prdprias redes sociais,
gue medem o alcance, a exposi¢do, e o numero de usuarios a elas conectadas, um dos
importantes feedbacks proporcionados pelas redes sociais vem diretamente dos usua-
rios.

Os posts mais curtidos/retuitados/comentados e compartilhados ddo um panorama do
interesse e nivel de interagdo do cidaddo com a tematica. Estes dados servem de pes-
quisa para nortear o Instituto sobre os principais temas de interesse e repercussao
perante seu publico-alvo.

Qualquer conteddo de cunho pejorativo, calunioso ou que ofenda qualquer crencga,
raca, género, étnica, ou de orientacdo sexual e equivalentes deve ser imediatamente
apagado.

Moderacao

E importante estar atendo para moderar, nunca mediar, o contetddo postado por tercei-
ros na rede social da instituicdo. Caso surja algum assunto polémico, e a conversa entre
0s proprios usuarios, ou usuario para instituicdo tome um tom agressivo ou pejorativo,
o moderador deverd entrar em ac¢do e explicar a Politica de Moderagdo do Instituto,
sempre com tratamento respeitoso. Uma dos resguardo institucional é deixar visivel
esta Politica. Este é um dos documentos que precisam ser elaborados para o Iphan.

Campanhas especificas

A recomendacdo do Manual da Secom para o tema é clara e aqui reproduzida: “Ndo se
deve criar novos perfis em redes sociais exclusivamente para campanhas — fazer isso
significa investir na criagcdo de uma base de fds que, ao término da campanha, sera
abandonada e em nada contribuird com o patrimonio social da marca. Os alvos de todas
as campanhas devem ser trabalhados em seus perfis sociais, mesmo que, para isso, seja
necessario se inserir abas ou construir aplicagdes no Facebook” (Secom/PR).

Obs: Toda campanha devera, antes de ser executada, ter conhecimento e participacdo
direta da Coordenacgdo de Comunicac¢do Social do Iphan.
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Cuidados:

E importante salientar que ndo hd limitacdes de alcance para divulgacdo na internet.
Uma informacdo errada ou equivocada ganhard rapidamente grandes proporgdes.
Assim, é preciso redobrar a aten¢do com o conteldo, a forma e a gramatica da
informacdo a ser postada.

Vale ressaltar também o cuidado redobrado com a utilizacdo de imagens e textos de
terceiros, ferindo assim os direitos autorais, crime de pladgio previsto na LEI N2 12.853,
DE 14 DE AGOSTO DE 2013.

3 - Guia orientador para funcionarios e colaboradores
do Iphan no uso de midias sociais

O presente Guia de orienta¢cdes destina-se a todos aqueles que possuem vinculo direto
com o Iphan (funciondrios, terceirizados, colaboradores, pesquisador, estagidrios, etc)
guando se referirem ao Instituto nas midias sociais. Assim, ao mencionar, comentar,
publicar ou compartilhar conteddos envolvendo o Iphan, deve-se estar atento a este
manual de condutas e comportamentos.

Dada a natureza do trabalho exercido pelo Iphan, e seu qualificado quadro técnico,
pode-se associar o perfil pessoal do funcionario/colaborador ao do profissional. Assim,
alguns cuidados devem ser tomados:

- Deve-se deixar claro que a sua opinido sobre temas relacionados aos trabalhos corre-
latos ao Iphan é pessoal, e ndo como funciondario. E importante destacar que ndo ha
problemas falar sobre o Instituto, mas nunca em nome dele. Assim, utilize a primeira
pessoa do singular (eu).

- Problemas administrativos, insatisfacdo, criticas, entre outras meng¢des que possam
prejudicar a imagem da instituicdo, devem ser levadas ao setor organizacional respon-
savel, e ndo expostos nas redes, mesmo que em conversa direcionada. Lembre-se que
a internet é acessada por bilhGes de usudrios e que a Lei n2 8112/1990, art. 116, VII
afirma que guardar sigilo sobre assunto da reparticdo é um dos deveres do servidor;

- Ndo se deve compartilhar, mesmo que em mensagens privadas, informacdes que atin-
jam a privacidade e direitos autorais de terceiros, bem como documentos restritos,
sigilosos e confidenciais que comprometam a seguranca da informacdo do Instituto.

- N3o utilizar o email da institui¢cao para administrar contas pessoais.

- Caso inicie ou participe de algum grupo de discussdao online sobre assuntos relaciona-
dos ao Iphan, deixe claro que sua opinidao é pessoal.

- Sempre indique os canais oficiais do Iphan (site, redes sociais, fale-conosco) se surgir
em seu perfil duvidas de terceiros.

- Trabalhos institucionais devem ser primeiramente divulgados pela Assessoria de
Comunicac¢do do érgdo. Também ndo antecipe projetos, acordos, iniciativas em anda-
mento. Caso queria dar visibilidade a alguma a¢do, compartilhe a noticia institucional.

- E terminantemente proibido, com sanc¢des administrativas, criar perfis, paginas,
comunidades ou equivalentes com o nome do Iphan, bem como utilizar sua logomarca,
sem conhecimento prévio e autoriza¢do da Assessoria de Comunicag¢ao do 6rgao.

- Apresentacgdes institucionais disponibilizadas no slideshare ou meios semelhantes
devem ter seu conteldo aprovados pela dire¢do do érgdo, e estar devidamente datado
e identificado seu autor.

- Releve agressdes, ofensas, calinias e/ou criticas feitas ao Instituto ou a trabalho reali-

zado por este. Informe o setor de comunicacdo que tomard as devidas providéncias.
Assim, evita-se dar holofote para a discussao.
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Como agendar postagens no Facebook e Twitter. Disponivel em:
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http://www.oficinadanet.com.br/artigo/midias_sociais/como-medir-minha-popularidade-nas-redes
-sociais

507 e-books sobre comunicacédo, internet, redes sociais e web 2.0 para download. Disponivel em:
http://blogmidia8.com/biblioteca-virtual-html
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B 5 - Anexos

5.1 - Tabela Secom/PR volumes e tonalidades de postagens nas redes

Rede social volume de Tonalidade Deve incluir
postagens
Faceboolk 1 a 3 posts por 17 pessoa do plural (nos) Ao menos uma
dia util Informal, direta imagem por
Convite a interagdo (compartilhe, postagem
veja, curta, etc.)
Teor emocional, envolvendo o
usuario no assunto
Textos de, no maximo, 110
caracteres
Twitter 1 a3 posts por 17 pessoa do plural (nos) Link para gue o
dia dtil, no Informal, direta usudario se
minimo* Convite & interago (retuite, saiba | aprofunde na
mais) informacg3do
Teor emocional, envolvendo o
usuario no assunto
* Recomendagdo Textos de, no maxima, 110
para perfil caracteres (para que usudrios
institucional, sem )
ativagiio de com _‘entem_, compartilhem ou para
campanhas adicionar links encurtados)
Youtube ou Minimo de 2 Descritivo completo do video e Possibilidade de
Vimeo por més teor mais formal |se “embedar” o
Divis3o dos videos em “playlists” video liberada
por assunto para usuarios
Flickr ou Minimo de 2 Descritivo completo da foto eteor | Possibilidade de
outra rede leva de imagens mais formal se utilizar as
focada em por més Divisdo das fotos em “canais” por | imagens
imagens assunto liberadas para
usuarios
Blog 2 a5 posts por 3% pessoa do singular Links para
semana Teor mais formal, oficial — mas conteddos em
sem o uso de linguagens técnicas outras redes ou
de dificil compreensdo no site, gerando
Convite a interagdo (opine, aCessos
comente) cruzados
= Teor informativo

Tabela 1: Volumes e tonalidades de postagens nas redes
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5.2 - Penalidades — Manual da EMBRAPA

A EMBRAPA elencou algumas penalidades voltadas a rede. As mesmas servem como
base para o Iphan:

» Discriminacdo ou preconceito na internet: crime previsto no Art. 20, §29, da Lei
7.716/89;

» Callnia, injuria e difamacdo por meio que facilite o ilicito: crimes previstos nos Arts.
138, 139, 140, respectivamente, combinados com o Art. 141, Inc. Ill, todos do Cédigo
Penal;

» Ameaca: crime previsto no Art. 147 do Cédigo Penal;

» Induzimento, instigacdo ou auxilio a suicidio: crime previsto no Art. 122 do Cédigo
Penal;

» Falsa identidade: crime previsto no Art. 307 do Cdédigo Penal;

» Copiar ou plagiar obras de terceiros: previsto no Art. 184 do Cddigo Penal;

» Violacdo de segredo profissional: crime previsto no Art. 154 do Cé- digo Penal;

» Revelacdo de segredos de terceiros na internet: previsto no Art. 153 do Cddigo Penal;

» Concorréncia desleal: crime previsto no Art. 195 da Lei de Propriedade Industrial (Lei
n.2 9.279/96);

» Responsabilidade civil dos provedores de servigo de internet que ndo adotam qual-
guer medida para remover o conteudo indevido inserido por terceiros caso sejam pre-
viamente cientificados: Art. 186 do Cédigo Civil;

» Responsabilidade civil dos pais pelos seus filhos menores de idade por atos ilicitos:
Art. 932, Inc. |, do Cdédigo Civil;

» Responsabilidade do empregador sobre seus empregados no exercicio do trabalho
gue lhes competir, ou em razao dele, por atos ilicitos: Art. 932, Inc. Ill, do Cédigo Civil;
» Acesso a sites de pedofilia e pornografia infantil: previsto na Constituicdo Federal de
1988, Art. 52, XLII; Leis 7.716/1989; 9.459/1997 e 8.081/1990; e

» Justa causa para rescisdo do contrato de trabalho por incontinéncia de conduta ou
mau procedimento, violagdo de segredo da empresa, ato lesivo da honra ou boa fama
contra qualquer pessoa e/ ou superiores hierdarquicos: Art. 482 da CLT, alineas “b”, “g”,
“i” e “h”. Observacdo: alguns desses ordenamentos juridicos foram citados por Rony

Vainzof no capitulo: Questdes Juridicas, do livro Para Entender as Midias Sociais.
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I 7 - Guia de orientagdo

A missdo social do Instituto do Patriménio Histdrico e Artistico Nacional é objeto de
grande interesse e fonte de noticias para os meios de comunicacdo do pais. Por esta
razdo, alguns requisitos devem estar presentes em toda a informacdo oferecida pelo
Iphan:

e qualidade e precisdo dos dados;
e Unico posicionamento institucional frente ao tema; e
e expressdo da posicdo institucional sobre o assunto, nunca de opinides pessoais.

Com base nesses principios e com vistas a oferecer informacdo de qualidade com a
presteza requerida pelos veiculos de comunicacdo, foram elaboradas orientagbes e
rotinas que devem ser seguidas, na busca por uma boa relagdo com a imprensa.

Quem deve falar com a imprensa:

A regra bdsica a ser seguida que é toda e qualquer demanda da imprensa por entrevis-
tas ou por informacdes deve ser dirigida:

a) a Assessoria de Comunicacdo da Sede para temas de abrangéncia nacional ou que
estejam sendo tratados pela area central do Iphan, ou seja, projetos e a¢des que,
mesmo realizados no nivel regional possuam repercussdo nacional;

b) a Assessoria de Comunicac¢do da Superintendéncia, quando existir;

c) ao superintendente, quando a Superintendéncia ndo possuir Assessoria de Comuni-
cagao.

Uma vez recebida a solicitacao, cabera as respectivas assessorias:

a) avaliar junto a Presidéncia, aos Diretores ou ao Superintendente, conforme for o
caso, quem esta apto a conceder a entrevista ou a fornecer os dados;

b) solicitar as perguntas ou consultas sempre por escrito;

c) com os dados recebidos, organizar as informacdes e preparar textos;

d) organizar entrevistas.

As Assessorias de Comunicacdo ndao devem repassar quaisquer dados ou informacgdes
em nome do Iphan sem antes obter a aprovacdo do material junto aos dirigentes. Isso
evita que informac¢des ndo oficiais venham a ser publicadas.

TODOS OS VEICULOS DE COMUNICACAO ESTAO
HABITUADOS A PRATICA DE DESTINAR SUAS
DEMANDAS AS ASSESSORIAS DE COMUNICACAO. EM

INSTITUICOES DO PORTE DO IPHAN, ESSA ROTINA JA E
USUAL ENTRE OS PROFISSIONAIS DA IMPRENSA.
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I 2 - Como atender bem a imprensa

Conhecer o contexto

Antes de tudo, é preciso entender como cada veiculo se manifesta os assuntos relativos
ao Iphan. Para tanto, um clipping de noticias, além de ser uma indica¢gdo de como o
noticidrio aborda as agées do Iphan, demonstra a linha editorial desses veiculos e auxi-
lia no como e o que falar com seus respectivos jornalistas.

Analisar a demanda apresentada pelo veiculo de comunicacao

As demandas sobre trabalhos desenvolvidos pelo Iphan devem ser respondidas prefe-
rencialmente pelo Diretor ou pelo Superintendente. Em caso de impossibilidade, o diri-
gente podera indicar um técnico da casa para atender a solicitagdo. Cabe ressaltar que
o objeto em foco deve ser sempre o trabalho do Iphan. A atitude no relacionamento
com a imprensa deve ser impessoal.

Seguranca e precisao no contato com o jornalista

E imprescindivel solicitar a pauta por escrito para avaliar a abordagem que a matéria
terd sobre o assunto e a melhor forma de respondé-la. Com esta atitude, evita-se o
elemento surpresa ou o desvirtuamento da pauta. Assim, o entrevistado terd uma
melhor conducdo sobre o assunto, caso o repdrter tente sair da tematica inicialmente
proposta para a entrevista.

Presteza no atendimento

A producgdo das noticias tem como premissa a urgéncia. Por isto, sempre que possivel,
é importante priorizar o atendimento a imprensa, fornecendo os dados de forma conci-
sa e consistente.

Em casos que o Iphan demora a se manifestar, o veiculo poderd divulgar que “a repor-
tagem entrou em contato, mas ndao obteve retorno”; que “o Instituto ndo quis se pro-
nunciar”; etc, o que sempre gera desconfianga e alimenta polémicas. Se o assunto pau-
tado requer um tempo maior para elaboracdo de resposta, basta conversar com o
reporter e solicitar este prazo extra.

E importante retornar a imprensa ainda que seja para dizer que n3o existe nenhuma
informac¢do a ser divulgada no momento. Ignord-la pode ser desastroso, até porque é
sempre mais dificil conseguir uma reparacao depois da matéria publicada.

Qualidade da informacao

E essencial estar bem preparado para quaisquer conversas com jornalistas, seja pesso-
almente, por email ou por telefone. Isso significa estar atualizado sobre o assunto,
falar objetivamente e evitar termos técnicos ou siglas que ndo sejam compreensiveis
pelo publico em geral. Ser didatico e claro na respostas ajuda a evitar erros de inter-
pretacgao.

Atitude frente aos jornalistas

O bom jornalista esta sempre atento a todo o contexto e a tudo que é dito. Por isto,
reserve o tempo da entrevista exclusivamente para ele e evite atender telefonemas ou
dispersar-se com outras atividades ou contatos. A entrevista sé termina quando o
jornalista vai embora, e ndo quando desliga o equipamento.

O OFF nao existe. Tudo o que for dito ao jornalista, mesmo que a informac¢do nao seja

dirigida a ele, pode ser usado na producdo da noticia. Assim, é preciso estar atento e
dizer o estritamente necessario.
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I 3 - Temas polémicos

Em assuntos polémicos que envolvem a atuagdo do Iphan nos estados, é preciso certifi-
car se a posicao adotada tem como base os objetivos e diretrizes do planejamento
estratégico e as orientacdes da Diretoria.

O mesmo ocorre quando hd a possibilidade de conflitos federativos, entre o Municipio,
o Estado e a Unido. Caso haja duvidas, uma conversa do Superintendente com a sua
Assessoria de Comunicagdo e com a Assessoria de Comunicacdo Nacional é de grande
importancia para evitar transtornos. Fatos ou polémicas capazes de gerar uma situagao
de alerta e ter repercussdao nacional devem ser tratados em conjunto pelas Superinten-
déncias, Diretorias e a Assessoria de Comunicac¢do Social.

Outra dica é ater-se aos fatos e a competéncia do Iphan. Evite rebater ou fazer comen-
tdrios sobre autoridades e dirigentes de outras instituicGes, mesmo que o assunto seja
relacionado ao Iphan.

Deve-se sempre consultar a Assessoria de Comunicacdo Nacional quando as pautas
foram dificeis e polémicas.

B 2 - Assessorias de Comunicacdo como aliada

E a principal parceira em assuntos que envolvem a imprensa. Quando a
Superintendéncia dispuser deste servigco, é indispensdvel que ela seja intermediaria
entre a fonte e a imprensa para atender as demandas. O profissional da assessoria é
treinado para tratar os diversos assuntos com a midia, sempre respeitando a
necessidade de consultar seus dirigentes antecipadamente.

A Assessoria de Comunicacdo dispde de conhecimentos sobre o modus operandi da
midia e serve por vezes como barreira a pautas duvidosas. Por isto, a Assessoria deve
estar sempre informada sobre as atividades realizadas pela Casa e os possiveis
problemas que possam surgir.

O especialista em Comunica¢ao Publica, Doutor Jorge Duarte, elencou 10
mandamentos para aqueles que se relacionam com a imprensa:
1 — Seja acessivel;

2 — Estabelega uma relagdo de confianga;

3 — Gere noticias;

4 — Invista em Comunicac¢ao;

5 — Valorize a assessoria de imprensa;

6 — Respeite a autonomia do jornalista;

7 — Relativize os erros;

8 — Seja referéncia;

9 — Mantenha a iniciativa;

10 — Facga avaliacao.

Entre os pecados capitais do relacionamento indicados pelo especialista estao:
1 — Ser arrogante;

2 — Politizar a relagao;

3 — Desconhecer o papel e atuacdo da imprensa

4 — Mentir;

5 — Enrolar;

6 — Fugir;

7 — Querer ser noticia sempre.

O autor também da 20 dicas para uma boa entrevista e indica livros de comunicagdo.
(Consulte Referéncias Bibliograficas)
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I 5 - Pautas positivas

A midia, como agente de difusdo de informac¢des pode ser uma grande aliada. Assim, é
importante apresentar sugestdes de pautas que podem resultar em matérias positivas
para o Iphan. Também neste caso é imprescindivel encaminhar a Assessoria de
Comunicacdo Nacional material a respeito dos eventos que estdo sendo realizados
pelas Superintendéncias e Diretorias. Além da publicagcdo no site do Iphan, a Assessoria
de Comunicacdo poderd trabalhar o tema com a midia regionalizada e nacional, quando
for o caso.

B - - Referéncias bibliograficas

Plano de Comunicac¢do do IPHAN

Manual de Relacionamento com a imprensa. Disponivel em:
http://www.prt24.mpt.gov.br/site/includes/docs/comunicacao/institucional/
manual_imprensa_2ed.pdf

DUARTE, Jorge. Pequeno guia de relacionamento com a imprensa para fontes da area
publica

FARIA M. Armando e FORNI, José. Manual de imprensa. Guia para entender e aperfei-

¢oar o relacionamento com a imprensa. Disponivel em:
http://jforni.jor.br/forni/files/Guia%20-%20Jorge%20Duarte.pdf
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