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» APRESENTACAO

O acentuado crescimento de redes sociais trouxe novos rumos para a
comunicagéo, modificando comportamentos e relacionamentos. No &mbito
organizacional nao foi diferente. Através da internet surgiram novas
formas de comunicagdo, capazes de mudar a dindmica relacional empresa/
cliente, obrigando organizages a se reinventarem e a atrairem publicos
interessados em programas cujas mensagens eram originalmente destinadas

ao entretenimento.

A questao deixou de ser participar ou ndo de rede social, focando-se em
como e quando fazé-lo da melhor maneira, com seguranga, maximizando as
oportunidades e mitigando eventuais riscos. Com os fundos de pensao nao é
diferente. Importa posicionar a entidade de forma estratégica, a fim de obter
os melhores resultados nos diversos nichos de mercado, respeitando seus
distintos propositos. Assim, € estratégico avaliar e estudar minuciosamente
se haverd o ingresso no mundo das midias sociais, além de se definir a forma
e 0 prazo. Mais importante do que estar nas redes sociais é estar preparado

para utiliza-las.

Nesse contexto, a Comissdo Técnica Regional Centro-Norte de
Comunicagao e Marketing elaborou este guia para subsidiar as Entidades
Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC) nas suas decisdes de adesao
as novas midias e apresentar as possibilidades de utiliza-las como ferramenta
no processo de disseminagao da cultura previdenciaria. E uma contribuigdo
ao debate, sem pretensdo de esgotar o assunto ou de configurar qualquer

carater normativo.



» AS PRINCIPAIS MIDIAS SOCIAIS

Conhecer efetivamente as redes sociais e saber diferenciar a dindmica
de interagdo e comunicagdo dessas ferramentas € o primeiro passo para
planejar o ingresso nas novas midias. Por mais semelhantes que paregam,
Twitter é diferente de Facebook que, por sua vez, é diferente de Instagram,

que é diferente de Google+.

O cardapio é extenso e variado em termos de especialidade ou de afinidade
entre seus membros. Ha redes focadas nos relacionamentos sociais, como
Facebook, MySpace, Flickr, Instagram, etc. J& o Twitter constitui excelente
instrumento para que as empresas possam dar noticias, divulgar novidades e
promogdes, servindo também para avaliar diariamente o que pensam e falam
sobre elas, por meio dos microblogs de usuérios, fontes de informagdes Uteis

para buscar mercados e medir a satisfagdo de seu publico consumidor.

Para network, pode-se citar o Linkedln, muito utilizado para
relacionamentos profissionais, divulgagao de curriculum vitae, participagao
em féruns e discussdes em grupo. Se o interesse é compartilhamento
de videos, aulas e palestras, o endereco pode ser Youtube ou TED.
Destacam-se ainda as redes comunitérias, que podem ser constituidas
por membros de bairros ou de grupos de afinidade, tais como religiosos,

académicos e empresariais.
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» POSSIBILIDADES DE UTILIZAGAO

Criar, estreitar e fortalecer relacionamento

Estar presente em midias sociais significa estar aberto ao didlogo e
aceitar que a relagdo de comunicacdo neste ambiente é horizontal e sem
hierarquias. Nesse sentido, para os fundos de pensao as novas midias podem
ser ferramentas Uteis de aproximagao e interagdo com os seus participantes,
cuja relagao, que é de longo prazo, deve se manter a mais transparente e
saudavel possivel. Quanto mais proximo for este relacionamento, maiores sao
as chances de diminuir agdes judiciais, portabilidades e resgates, por exemplo.
Para tanto, os relacionamentos nas midias sociais devem ser trabalhados para
esclarecer, prestar contas e mobilizar seus publicos, ajudando a entidade na

construcdo de resultados positivos.

Gerir a reputagao corporativa

O ambiente online é um excelente termdmetro para se medir a reputagao
de uma entidade. Mesmo que nao atue de forma oficial nas redes sociais, a
maioria dos fundos de pensao ja esta presente no ambiente online. E comum
que usuarios citem ainstitui¢ao, critiquem, insiram fotos ou videos relacionados
a ela. Por isso, é recomendéavel que os fundos de pensao, independentemente
de aderirem as midias sociais, monitorem e identifiquem, constantemente,
vulnerabilidades e ameagas relativas a sua imagem nesse ambiente. A partir
do conhecimento da opinido dos seus publicos sobre as agdes e temas de
interesse das entidades é possivel direcionar agdes e aprimorar servicos.
Além disso, é possivel aproveitar o engajamento voluntario, proprio das
midias sociais, a favor das entidades. Usuarios satisfeitos podem se tornar

defensores da entidade, disseminando-a de forma positiva.



Reagir de maneira répida em momentos de crise

Situagdes fora da normalidade, com impactos ou influéncias de cunho
negativo para a entidade, tendem a se disseminar rapidamente nos meios
online. Na maioria das vezes, mais grave que o problema em si é ignorar
a situagdo ou demorar a agir para sanar a questdo ou o boato. Por isso,
em momentos de crise, as entidades devem procurar agir com cautela, mas
também com rapidez e sobriedade. Toda estratégia de comunicagao deve
estar baseada em principios como: veracidade e precisdo da informagao,

unificagdo do discurso, transparéncia e agilidade nas respostas.

Promover cultura previdenciéria

Diante do aumento do numero de planos estruturados na modalidade
de contribui¢do definida (CD), em que os beneficios variam em funcéo do
montante de contribuicdo e do retorno dos investimentos, é cada vez mais
importante que os participantes estejam cientes da gestao do seu patriménio
e do impacto que as decisdes tomadas ao longo da vida podem provocar
no nivel de renda. Nesse sentido, as midias sociais podem ser Uteis aos
fundos de pensdo como mais um meio para as entidades desenvolverem e

divulgarem agdes de educagao financeira e previdenciaria.

Atuar como atendimento ou ouvidoria

A maioria das empresas nao utiliza as redes sociais como veiculo
de atendimento ou ouvidoria. No entanto, é dificil evitar que os usuérios
enviem dulvidas, comentérios e questionamentos por meio desses canais.
Os usudrios poderdo usar as redes sociais para fazer chegar a entidade
suas duvidas e questionamentos. Cabera ao fundo de pensao, na Politica

de Comunicagao para Redes Sociais, definir de que forma serao tratadas
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tais manifestagdes: se acatara e responderad ddvidas e questionamentos
no proprio canal ou se direcionard a demanda a area de atendimento,
registrando o encaminhamento na rede social. H& que se ressaltar que,
quando um comentario é feito via redes sociais, ele se torna publico. A
qualidade do atendimento e a atencdo dispensada & solicitagdo de
um usuario poderdo estimular o seu reconhecimento e sentimento de
confianga em relagao a instituicdo ou, caso a demanda nao seja atendida, o
usuario pode manifestar a sua insatisfagdo em uma escala bastante maior
do que se a tivesse tratado em um canal exclusivo. Por isso é importante
estabelecer estratégias e definir o fluxo de informagdes adequado para

atender as demandas provenientes das redes.

Um exemplo de ferramenta online que pode ser utilizada pelas
fundagdes que adotam o FAQ (Frequently Asked Questions - ou Perguntas
Frequentes) é o Formspring, uma rede baseada em perguntas e

respostas. Em outros segmentos, sites como o www.reclameaqui.com.br

sdo referéncia de busca e construcao da imagem da marca no meio
virtual. Vale ainda dizer que, a medida que as interagdes sdo respondidas,
0s usuérios dao preferéncia a esse canal de comunicagdo, minimizando o

fluxo de atendimentos no call center.

» ANALISE E AVALIACAO DE CENARIO OU CONTEXTO

Como se observa, sdo vérias as possibilidades de utilizagdo das
redes sociais. Cabe a cada entidade avaliar sua situacdo e, com base no
planejamento, estabelecer a melhor forma de compatibilizar sua estratégia
aos objetivos que pretende atingir com a utilizagdo de determinada rede

social, ponderando os beneficios em relagdo aos riscos envolvidos.



» IDENTIFICACAO/DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Conhecer as principais caracteristicas das midias sociais, bem como os
riscos intrinsecos a adesao, é muito importante para a organizagao. Mas nao
é so. E fundamental que a entidade saiba quem é o seu publico e, a partir
desse diagndstico, identifique quais e de que forma as midias sociais deverao

ser utilizadas com o melhor aproveitamento.

O consumidor online ndo é apenas um receptor de informacao. Ele atua
como retransmissor, formador de opinido e produtor de contetdo. Por isso,
para comunicar com efetividade em midias sociais € necesséario entender
de pessoas. Conhecer a cultura e o perfil do publico que se deseja atingir,
torna possivel estabelecer objetivos e metas, mapear os canais de atuagao,
criar agdes de interagdo. Portanto, a entidade deve saber para quem esta

direcionando sua mensagem e com qual objetivo.

Se o fundo de pensdo ndo tem clareza sobre quem é o seu publico, é

importante identificar previamente:

» Quem pretende alcangar?

» Qual a faixa etéria”?

» Qual a predominancia de género?

» Qual o poder aquisitivo?

» Quais as aspiragdes e objetivos de vida do seu publico?

» Como o seu servigo influencia na vida dessas pessoas’?

» Quem s&o os publicos secundérios e terciarios, ou seja, agueles que

aderem por outras razdes e/ou por influéncia de outras pessoas?

Depoisdeentenderquemséaoas pessoasque se pretende atingir, éhorade

pensar estrategicamente.

11
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» PLANEJAMENTO

As midias sociais ndo devem ser vistas como uma atividade restrita a um
departamento especifico, pois elas tém reflexos sobre os publicos interno e
externo. E preciso que tanto o corpo diretivo quanto o administrativo tenham

essa percepgao.

Cercando-se de cuidados e planejamento, os fundos de pensao devem

atentar para as seguintes agoes:

» Conhecer amplamente as caracteristicas e as vérias possibilidades

proporcionadas pela ferramenta;

» Ter clareza quanto ao foco de atuagdo que pretende empreender;

» Definir a estratégia de participagao;

» Estabelecer critérios de escolha da rede, objetivando maior
participacdo de seu publico-alvo;

» Buscar engajamento e patrocinio da alta administragao da entidade;

» Customizar o conteldo, visando personalizag&o e direcionamento ao

perfil de cada publico.

Relevante ainda é considerar que, dependendo do uso, pode ser necessario
destacar pessoas ou equipes responsaveis para as tarefas, com definicdo e
explicitag&o das responsabilidades e algadas, ou até mesmo criar estruturas

organicas especificas.

E importante ter cuidado com as publicacdes programadas. Embora possa
parecer pratico e interessante utilizar mecanismos de interagao automatizados
para manter ativas as redes, deve-se considerar que o ambiente é bastante
dindmico, muda a todo instante e publicagdes fora do contexto tém potencial

nocivo elevado.

Faz-se interessante elaborar, divulgar amplamente e manter atualizado

um manual para orientar e balizar os profissionais do fundo de pensao



encarregados da gestdo das contas. Mesmo que se opte pela contratagao
de empresa especializada para essa gestao, ndo se pode prescindir do

acompanhamento sistematico pela entidade.

A é&rea de Tecnologia da Informag&o deve ser envolvida no processo de
planejamento, pois 0 ingresso em redes sociais deve observar questdes

relativas a seguranga da informagao e dos equipamentos.

» NORMAS INTERNAS

E importante que as entidades reavaliem suas normas internas, quais
sejam: Politicas (de Comunicagdo e de Seguranga da Informagéo, por
exemplo), Regimento Interno, Normas Disciplinares, Cddigo de Etica e
Conduta, dentre outras, no intuito de prever a utilizagdo das mfidias sociais e
delimitar claramente o seu uso, tanto do ponto de vista corporativo como pelo
corpo funcional. E preciso deixar claras as responsabilidades ao se falar em

nome da entidade, mesmo nos perfis particulares.

As decisdes institucionais que orientardo os empregados nesse sentido
devem ser resultado de um processo participativo, mediante formagao de uma
comissdo, por exemplo, de forma a ouvir os empregados como usuérios das
redes sociais e, ainda, de um trabalho constante de sensibilizagao para aparar

arestas quanto ao entendimento ou interpretagdo das normas internas.

Relevante ainda é definir a conduta e o comportamento das préprias
fundagdes nas redes sociais, bem como a postura adequada para com seus
empregados. Deve-se promover a capacitagao dos gestores e conscientizar
as respectivas equipes sobre a utilizacdo das redes sociais, considerada a

realidade de cada organizacao.

A elaboracdo da politica de acesso a redes sociais no ambiente corporativo
deve envolver a area de Recursos Humanos e as regras devem compor

documento oficial da organizacao.

13
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A politica definida pelas patrocinadoras para acesso de seus empregados
a redes sociais também deve ser considerada quando da elaboragdo da

estratégia de participacdo do fundo de pensao nesses canais.

» GESTAO DE CONTEUDO

Feito o planejamento e definido o publico, chega o momento mais
trabalhoso e delicado: criacdo e gestdo do contetdo. Os canais falam

linguagens diferentes e a mensagem precisa ser adequada a cada um deles.

Gestdo de contelldo em midias sociais é o recheio do sanduiche entre o

planejamento e o monitoramento.

Quando uma pessoa quer ser aceita por um grupo, na roda de amigos,
batendo papo informalmente, precisa prestar atengdo no que estdo falando,
pensar no que vai falar para, depois, emitir sua opinido. Nas midias sociais
nao é diferente, a opinido é o conteldo que ir4 ser produzido e ele precisa

despertar interesse para que a marca da entidade seja percebida e ouvida.

Uma importante vantagem da internet, inclusive das midias sociais, € o
fato de oferecer ferramentas valiosas de segmentagdo do publico. Pode ser
feita uma comunicagao s6 para quem se declarou no Facebook empregado da
fundagao, ou pode ainda ser feita uma campanha de reforgo para um mailing
especifico e esses usuarios serem impactados ndo sé na abertura de um

e-mail, mas também durante toda sua navegacgao online.

Dessa forma, ao gerir conteddo em midias sociais é importante lembrar
nao s6 de produzir o que seré publicado, mas também revisar e adequar a
linguagem de conteldo de terceiros.

A gestdo de conteldo é um trabalho restrito ao setor e/ou &

empresa especializada contratada para promover registros em nome

do fundo de pensao.



» PRINCIPAIS CANAIS DE MIDIAS SOCIAIS E SUAS
LINGUAGENS

Twitter

Tudo deve ser dito em, no maximo, 140 caracteres;

Satisfaz a necessidade de comunicagao rapida, serve para criar um canal
de comunicacgdo direta com o publico-alvo, como o esclarecimento de

duvidas ou soluc&o de problemas;

A resposta imediata ao publico permite maior confiabilidade e,

consequentemente, beneficia a imagem da fundagao dentro da rede;
E fundamental estar preparado para responder e agir a tempo;

Permite encontrar e seguir pessoas e empresas nas quais o fundo de

pensado tem interesse.

Com vistas a assegurar assiduidade e frequéncia, é recomendéavel publicar

tweets diérios, espagados ao longo do dia.

Algumas possibilidades de uso:

Mensagens para a sociedade, para os participantes e suas familias e

patrocinadoras;

Avisos (ex.: atualizacdo do site, recadastramento, envio de informativos,

com link para eles);
Divulgacéo de resultados e regras dos planos;
Links para matérias e videos divulgados na internet;

Encaminhamento de {weet de parceiros (ex.: Abrapp).

15



YouTube

» Permite passar mensagens através de videos. Quanto mais curtos

os videos, melhor. O ideal sdo videos de até trés minutos;

» Videos de contetdo comercial ndo sdo recomendados, a menos que

sejam extremamente divertidos ou informativos;

» Para despertar interesse e construir confianga e credibilidade, é

importante produzir conteldo relevante, nao focando apenas no

produto, mas buscando beneficios, sendo inovador;

» O video sera encontrado pelo titulo, descrigdo e palavras-chave. E

ADESAO E UTILIZACAO DE REDES SOCIAIS POR
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o conteudo.

Possibilidades de uso:
» Publicagdo de videos de treinamentos;
» Publicagao de tutoriais sobre os simuladores;
» Mensagens do fundo de pens&o e patrocinadoras;
» Videos interessantes sobre seguros e previdéncia;
» Videos de prestagao de contas (rentabilidade de um plano, por exemplo);
» Matérias de jornais e programas de televisao;

» Entrevistas e depoimentos.

Facebook

» Permite o uso de imagens, videos, textos e ainda contar a histéria do

fundo de penséo através da timeline;

» Satisfaz a necessidade de comunicagao répida, serve para criar um

canal de comunicacao direta com o publico-alvo;

16



» Permite, a partir da resposta imediata ao publico, maior
confiabilidade e, consequentemente, beneficia a imagem da

entidade dentro da rede;

» Permite partilhar no perfil a histéria da fundag&o, de seus planos/
servicos/produtos, sua evolugdo e posicao atual. O perfil ou fanpage
é 0 marco da presenca online de uma instituigdo e deve expressar

de forma objetiva e interessante a sua imagem;
» Requer acompanhamento e interagédo constantes;
» Permite a promog&o de eventos de marketing e de noticias;

» Pode ser utilizado para realizagéo de pesquisas, com a vantagem da

rapidez no recebimento de respostas;

» Permite criar grupos (nichos) de publico para diferentes perfis de planos.

Sugestdes de uso pelas entidades:
» Criagao de paginas com matérias especificas;
» Avisos (ex.: atualizacdo do site, recadastramento);
» Album de fotografias;
» Colecdo de videos;
» Convites e divulgagao de eventos e promogaes;

» Mensagens em datas comemorativas.

» LIDANDO COM A NEGATIVIDADE

O feedback negativo é reflexo de que o participante acredita ndo ter sido
tratado com justiga, motivo pelo qual o respeito é um ingrediente importante
para o sucesso ao lidar com comentérios negativos. Assim, 0s responsaveis

pela gestdo das contas devem atentar para as seguintes assertivas:

17



» \Verifigue atentamente o que o participante registrou e avalie o que

h& de valor em seu comentario;

» N&o responda instintivamente, identifigue exatamente qual é o

problema;

» Reconhega o problema, sair pela tangente pode agravar a situagao;

» Responda, ciente das consequéncias (positivas ou negativas) que

podem advir da resposta;

» Seja proativo. Respostas rapidas, eficientes e pessoais geram

lealdade;

ADESAO E UTILIZACAO DE REDES SOCIAIS POR
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experiéncia negativa em positiva;
» Observe que todo feedback é uma oportunidade para criar

relacionamento ou aprimorar produtos e servicos.

A negatividade pode exigir mudangas. Avalie quais s&o os pontos negativos

e que mudangas poderiam reverter ou amenizar a situagao.

E muito importante lembrar que proliferam nas redes sociais
comunidades racistas, preconceituosas ou grupos que nao sao vistos com
bons olhos pela sociedade. Sem censura a opinido, é necesséario muito
cuidado com comunidades de perfil ideologizado, j& que os participantes de
uma fundagao formam vasta gama de pessoas com ideias e pensamentos
de diversos perfis. A moderagao, portanto, é fundamental. Para ter uma
participagao adequada e proveitosa nas midias sociais, a equipe responsavel
pelo conteldo deve estar atenta ao conjunto de recomendagdes de
comportamento em ambientes online, conhecido como netiqueta e que

deve ser observada por todos que forem atuar em nome da fundagdo.

18



Alguns exemplos:
» Respeite para ser respeitado;

» Seja responsavel por tudo que publicar, assim como é responsavel

pelo que faz no dia a dig;

» Aja, o comportamento na web revela a personalidade;

» Deixe a moderag&o por conta dos moderadores;

» Seja ponderado, privilegie argumentos contra a falta deles;

» Dé retorno o mais breve possivel. Agilidade e objetividade s&o
fundamentais;

» Peca permissdo ao autor antes de retransmitir uma mensagem;

» Seja equilibrado. Nao responda de “cabeca quente”;

» Seja discreto. Ndo torne publicas mensagens de carater pessoal;

» Aceite criticas educadamente;

» Respeite o tempo das pessoas e o da sua entidade.

» ASSEGURAR ASSIDUIDADE E FREQUENCIA DE
PUBLICAGCAO

Se o fundo de pensao optar por manter pagina no Facebook é importante
interagir diariamente, fazer atualizagdes frequentes e atender as demandas e
questionamentos prontamente, mesmo que seja para encaminha-las a outro
canal. Uma boa estratégia é avaliar os horarios em que as postagens sao
mais curtidas ou comentadas e buscar atualizar a pagina nos periodos em

que h& maior possibilidade de interag&o com o respectivo publico.

Em comum entre os diversos tipos de rede social esté a instantaneidade
no compartilhamento de informagdes, conhecimentos, interesses e,

principalmente, a rapidez com que tudo isso se propaga e se amplifica. As redes

19
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sociais sdo hoje importante instrumento de fortalecimento da Sociedade Civil,
a medida que criam contextos que propiciam maior participagao democratica

e tém enorme poder de mobilizagao social.

E importante destacar a necessidade de uma integracdo da presenca
online para otimizar os resultados. Todos os ambientes digitais devem
conversar entre si, tendo o mesmo conceito de integrar uma estratégia Unica
de posicionamento da marca. As midias sociais sozinhas ndo conseguem
realizar uma grande transformag&o na comunicagado empresarial, é preciso
estar em consonancia com o todo, inclusive com a comunicagao off-line

realizada pela entidade.

» GESTAO DOS RISCOS

O fundo de pensédo, ao utilizar as redes sociais como um meio de
comunicagao, deve atentar para os riscos a que esté sujeito. Uma adequada
gestdo desses riscos deve reconhecer a sua existéncia e explicitar os
procedimentos de controle e mitigagao, para que a tomada de decisdo se dé

com mais seguranca e efetividade.

Os principais riscos associados as redes sociais, tanto do ponto de vista

organizacional quanto pessoal, séo:
» Invasao de privacidade;
» Furto de identidade;
» Invaséao de perfil;
» Uso indevido de informacdes;
» Danos a imagem e a reputagao;
» Vazamento de informacdes;

» Recebimento de mensagens contendo cédigos maliciosos;



Recebimento de mensagens contendo phishing (uma forma de captagédo

de dados de forma fraudulenta);
» Instalacdo de programas maliciosos;
» Acesso a contetidos impréprios ou ofensivos;
» Contato com pessoas mal-intencionadas;

» Disponibilizagdo de informagdes para criminosos, que podem usa-

las em tentativas de sequestro ou para furto de bens;

» Conformidade legal ou regulamentar.

» ORIENTAGOES AO CORPO FUNCIONAL

Imprescindivel é orientar o corpo funcional, na condigdo de usuério, para
que, ao utilizar as midias sociais, atente para as boas praticas e evite riscos e

prejuizos a imagem institucional.

Deve-se ter atengao a esse aspecto, pois muitos empregados, ao expor
opinido, acabam agindo sem pensar. Uma coisa é o empregado contornar
um comentério infeliz no &mbito da fundagao, outra coisa é tentar contornar
quando feito em uma rede social. Quando se percebe, o comentério ja tomou

uma grande proporgao e é impossivel contorna-lo.

E recomendével explicitar as normas de comportamento para os
empregados nos Cddigos de Conduta e Etica. Dessa forma, a entidade
poderéd orientar sobre tipos de publicagdes e linguagem que devem
adotar. Como esse é um assunto relativamente novo, é preciso educar os

colaboradores para evitar surpresas.

Seja de qual grupo o integrante da equipe for, € preciso sempre lembrar
que a internet é global e que uma informacdo mal colocada em redes
sociais pode tomar dimensdes catastréficas em pouco tempo. Também

¢é importante entender que as pessoas, no geral, tendem a ndo separar o
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lado profissional do pessoal, ou seja, se alguém da equipe é conhecido como
empregado da entidade X, seus conteldos em midias sociais poderdo ser

facilmente vinculados a imagem daquela entidade.

Além do cuidado com a imagem pessoal e profissional, € essencial saber
quais informacdes da entidade podem ser divulgadas em midias sociais e,

mais ainda, como devem ser divulgadas.

O perfil numa rede social é considerado um cartdo de apresentagao
de um determinado profissional ou entidade. Para tanto, os limites entre o
conteldo pessoal e o profissional a ser publicado devem ser compreendidos

e previamente definidos porque, na rede, ndo héa distingdo entre eles.

Na era da visibilidade, todos sdo atores e contracenam mutuamente atraves
da internet: uma opinido mal colocada ou uma ofensa dirigida a qualquer pessoa
pode gerar constrangimentos e prejuizos a imagem do profissional e da entidade.

A seguir, estdo relacionadas algumas recomendagdes que devem ser
transmitidas aos empregados:

» Considere que as redes sociais sdo como um local publico, portanto,
tudo que é divulgado pode ser lido ou acessado por qualquer pessoa,
de qualquer parte do mundo;

» Pense bem antes de divulgar algo, pois néo é possivel voltar atrés;

» Use as opgdes de privacidade oferecidas pelos sites e seja 0 mais
restritivo possivel;

» Mantenha seu perfil e seus dados privados;

» Restrinja 0 acesso ao enderego de e-mail;

» Seja seletivo ao aceitar os contatos;

» Nao acredite em tudo que [§;

» Seja cuidadoso ao se associar a grupos e comunidades;

» Seja cuidadoso ao fornecer a sua localizag&o.



» ASPECTOS LEGAIS E REGULAMENTARES

Legislagdo Geral - A legislacao federal sobre informética, teleméatica e internet
¢ bastante ampla e cabe registrar que muitas leis federais, embora n&o tratem
especificamente sobre internet ou redes sociais, séo aplicaveis por analogia
e tém sido muito utilizadas na formag&o de jurisprudéncia sobre inUmeras
questdes. Vale ressaltar, por sua relevancia e atualidade, cuidado especial na

observéncia da seguinte legislagao:

Convengao Internacional de Budapeste sobre o “Cibercrime” - A Convengao
sobre o Cibercrime, também conhecida como Convengao de Budapeste, é
um tratado internacional de direito penal e direito processual penal firmado
no ambito do Conselho da Europa para definir de forma harmonica os
crimes praticados por meio da internet e as formas de persecucao. Ela
trata basicamente de violacdes de direito autoral, fraudes relacionadas a

computador, pornografia infantil e violagdes de seguranca de redes.

Constituicdo Federal - A Constituicao Federal deve ser observada porque, além
de definir a politica fundamental, os principios politicos e estabelecer uma estrutura,
procedimentos, poderes e direitos de um governo - bem como limitar o alcance do

proprio governo - garante certos direitos para as pessoas e as empresas.

Consolidagdo das Leis Trabalhistas (CLT) — Art. 482 - Trata das questées
que constituem justa causa para rescisdo do contrato do trabalho pelo
empregador, e que devem ser observadas pelo empregado, de forma a

sensibiliza-lo para a conduta a ser adotada.

Cadigo Civil - Lei 10.406/02 - Art. 187

Codigo de Defesa do Consumidor - Lei 8.078/1990
Estatuto da Crianca e do Adolescente - Lei 8.069/1990
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Legislagdo Especifica
Lei 12.737, de 02/04/2013 (também conhecida como Lei Carolina Die-
ckmann) - Dispde sobre a tipificagao criminal de delitos informaticos e d&

outras providéncias.

Lei 12.735, de 30/11/2012 - Altera o Decreto-Lei n® 2.848, de 7 de
dezembro de 1940 - Cédigo Penal; o Decreto-Lei n® 1.001, de 21 de outubro
de 1969 - Cadigo Penal Militar; a Lei n? 7.716, de 5 de janeiro de 1989, para
tipificar condutas realizadas mediante uso de sistema eletrénico, digital ou
similares, que sejam praticadas contra sistemas informatizados e similares,

e dé outras providéncias.

Legislagdo e regulamentagdo aplicaveis aos fundos de pensdo, notada-
mente a Resolucdo CGPC n? 13/2004.

Projeto de Lei 2.126/11 - Marco Civil da Internet - O Projeto de Lei ¢
bastante abrangente e visa regular o uso da Internet no Brasil estabelecendo
principios, garantias, direitos e deveres para quem usa a rede, bem como
determinando diretrizes para a atuagao dos prestadores de servicos na web
(provedores de acesso e ferramentas online) e serd fundamental para que
0 pals tenha maior seguranga juridica na web. Aprovado na Cémara dos
Deputados dia 25 de marco de 2014, o Projeto, na data de publicagdo deste
Guia, ainda estava pendente de aprovagdo pelo plenério do Senado e da

sangao presidencial.



» RELATO DE EXPERIENCIA DA FAELBA EM REDES
SOCIAIS

Redes Sociais - Por que ndo?

Rosdngela Rocha*

O que se mostra como tendéncia para boa parte das entidades do
sistema de previdéncia complementar, para a Faelba (Fundagado Coelba de
Previdéncia Complementar) ja é realidade. Ha pouco menos de um ano nas
redes sociais, a Fundagao baiana mostra, com numeros, porque a cautela
diante do “desconhecido” mundo das midias digitais ndo travou seu avanco

na area de comunicagao.

Hoje as paginas no Facebook (perfil e fanpage) se concentram nos temas
sobre educag&o previdenciéria, planejamento financeiro e sustentabilidade. O
projeto de comunicag&o apontava para avangar nos contetdos institucionais
s¢ a partir de 2014, mas foi antecipado. Foi tao saudavel e tao civilizada a
forma como participantes e beneficidrios receberam as novas midias que a

Diretoria Executiva decidiu por antecipar o cronograma.

Nao faltaram motivos para a largada antes do previsto. Num cenario pouco
amistoso e emocionalmente instavel no segmento, provocado por juros baixas
no Pals, o debate melancélico sobre perda de rendimentos ndo chegou nem
perto da &rea de acesso do perfil e da fanpage da Faelba. Considere-se, ainda,
que houve eleigao de novos conselheiros deliberativos e fiscais da Fundagao,

ocasido em que alguns animos sindicais se acirram. Nesse ambiente,
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aparentemente desfavoravel, a Faelba passou incélume, transparente e sempre

disponivel a interagdo com seus participantes através das redes.

As péginas no Facebook ultrapassam a soma de dois mil seguidores,
numero que corresponde a mais de 200% dos leitores para seus veiculos
tradicionais, incluindo o site. E, como nada pode parar, em 2014 a Faelba
pretende langar novas ferramentas de interagdo nas redes, cada vez mais

focadas no segmento da previdéncia fechada.

O passo a passo para entrada nas redes sociais

Decisdo - A decisao de entrar nas redes sociais, em marco de 2013, ndo
foi facil na Faelba. Muitas discussées internas sem consenso, muitos temores,
grande inseguranga quanto as manifestagdes dos seguidores no ambiente

digital, enfim, medo de encarar o novo que, de novo, nao tem nadal!

Cautela - O receio ganhou forma de confianga na descoberta de uma
empresa parceira que respaldasse a iniciativa nessa plataforma social sem
fronteiras e infinitamente democrética. Novas discussdes a partir de ideias
mais concretas antecederam a apresentacao da proposta a Diretoria Executiva,
que sempre se mostrou receptiva ao tema, porém cautelosa, sobretudo com a
questdo da seguranga. Natural o receio da governanga corporativa, contudo,
passivel de argumentacdo, desde que lastreada em evidéncias de agdes de

controles para mitigar o risco de imagem.

Pacto - Foi feito um acordo entre a Assessoria de Comunicacdo e a

Diretoria Executiva no sentido de desenvolver um Projeto Piloto onde fosse



apontada a estratégia de implantacdo e os argumentos, verdadeiramente
sélidos, para adesdo as redes sociais, bem como elencadas as possibilidades
de situagdes criticas e as respectivas medidas de precaugéo. Tudo isso em

virtude da necessidade de seguranga para essa iniciativa.

Piloto - Foi elaborado um Projeto Piloto contemplando os principais
aspectos da entrada da Faelba nas redes sociais:

1. Caracterfsticas das midias desejadas (Facebook, Twitter, YouTube);

2. Diagnostico e contextualizagdo da plataforma digital;

3. Justificativa da adesdo as redes sociais;

4. Objetivo;

5. Publico de interesse;

6. Definicdo de conteldos;

7. Aparatos de seguranca;

8. Campanha Interna de responsabilidades no ambito da EFPC e do
Patrocinador;

9. Campanha de langamento nos veiculos de comunicagao;

10. Legislagao e Jurisprudéncia aplicaveis.

Expertise - Contratagado de empresa especializada em monitoramento e
gestao de contelido em plataforma digital. Inicialmente foi feito monitoramento

para diagnostico preliminar de posicionamento da Entidade nas redes. O

monitoramento é feito 24h com envio de relatérios qualitativos e quantitativos.
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Velho e novo

Apesar do sucesso com as midias sociais, a Faelba mantém os demais
vefculos (jornais, revistas, newsletters, video interno e o site) por n&o
enxergar conflitos de convivéncia entre o “velho” e o “novo”. O chamado
modelo passivo - onde sé um lado fala - ndo vai entrar em desuso, como
alguns acreditam, assim como o radio ndo entrou em desuso com a chegada
da TV e nem o até quase morto, pelo CD, disco de vinil (que voltou a ser

fabricado para atender a parcela exigente do mercado).

A tendéncia é a interagdo das midias, com a ampliagdo de grupos
fechados e criagéo de redes proprias. Nesse pacote, cabem as publicagdes
impressas, os sites/blogs, video, animac&o virtual, monitoramento de midias

“on” e “offline”, além do rédio e da TV.

E um mundo, mas o avanco é justamente conviver em harmonia com essa
diversificagdo de midias - incluindo ai os dispositivos méveis, equipamentos
imunes a blogqueios corporativos. Hoje a maioria dos celulares acessa sites e
redes sociais. Precisamos pensar que bloqueios corporativos ficarao restritos
a equipamentos internos, porgue o publico vai buscar informacao onde houver
brecha. E nds vamos estar nessas brechas, disseminando educacao financeira

e previdenciéria e outros temas de interesse do participante. Este é o avango.
Territério complexo, solugées sofisticadas

Em um tempo de hiper informacao, a &rea de comunicagao nas corporagdes
virou territério complexo. Além de conteldo especializado, a exigéncia passa

por solugdes tecnoldgicas sofisticadas e agdes bem planejadas, sempre com

um pé a frente sem se descuidar do pé atras. Por isso é preciso expertise,



planejamento detalhado e alto grau de resiliéncia. Eventuais crises ndo podem

assustar. E novos cenérios, também nao.

Por exemplo, em setembro de 2013, més de eleicdo dos novos
conselheiros, quando participantes e beneficiarios se voltaram para a nova
forma de votagao (toda ela via web e telefone), a resposta inicial dos votantes
foi timida. Chegou-se a acreditar que, na preferéncia do eleitorado, iria
prevalecer a antiga forma do voto, através de urna. Nos Ultimos dias, os
eleitores mostraram que concordaram com a nova forma e chegaram ao voto
em maior numero - 6% a mais em relagao a eleigao passada - de 42% para
48%. Para esse incremento, o Facebook teve sua parcela de contribuigao.
A Diretoria da Faelba concordou em ampliar, pela primeira vez, o tema

institucional para a rede social.

Que publico é esse?

Dado interessante observado no més da elei¢ao foi o publico que acessou
as paginas da Faelba com curtidas e visualizagdes (ambos os sexas). O
maior percentual na faixa etéria dos 13 aos 17 anos, com 24%. Esse publico,
certamente, orbita fora da area de interesses de fundos de pensdo como a
Faelba. Pode ser composto por filhos, sobrinhos e netos de participantes,
ndo ha como saber ainda. Mas é de supor que os assuntos, de alguma forma,
alcangaram essa turma, e isso pode ser um 6timo sinal jamais imaginado nas

projecdes da comunicagao corporativa da entidade. Por trés motivos principais.

1) Temas como “educagdo previdencidria” e “sustentabilidade” estdo

ocupando espagos na agenda dos meninos e das meninas;
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2) A linguagem esta de acordo, no fluxo, contemplando varios publicos;
3) Ao entrar nas redes, a Faelba passou a formar publico.

No geral, o indice de acessos na faixa mais ampla dos 13 aos 34 anos ficou
em torno de 47%. O chamado publico maduro (entre 35 a 54 anos) na faixa
dos 3%. E o acima dos 55, 2%. Considerando que o publico preponderante
das redes sociais esté na faixa dos 13 aos 34 anos, o resultado ndo contraria
o perfil mais amplo. Mas o que interessa ai € como essa galera foi atraida para

um tipo de conteldo considerado érido.

Publicidade e jornalismo

As redes e em particular o Facebook oferecem centenas, milhares
de assuntos. O desafio no uso dessas midias é justamente competir
pela atencdo do internauta no universo de conteldos diversificados e
interessantes. O que fazer para atrair a atengdo? Dois ingredientes
s&o vitais: criatividade e jornalismo. Parece facil? Redes sociais como o
Facebook estdo se transformando em painéis publicitério-informativos
feitos por minuto. E como se equipes de criacao de agéncias produzissem
novas pecas de propaganda por dia, as vezes por hora, para atender as
exigéncias do cliente. E além da criagdo, o contelddo que deve ser envolvente
e relevante compondo um mix digital de propaganda e jornalismo. Como
se nada disso ainda fosse suficiente, é preciso caprichar na tecnologia de
informacgdo. Porque n&o adianta criagdo e conteldo sem disseminagao

correta, utilizando as ferramentas ao alcance da maioria e, sobretudo, da



minoria formadora de opinido e replicadora. Ou seja, ndo estamos falando
de um certo “Midia Digital”, aquela pessoa que direciona uma campanha
(filme, imagem, texto ou banner) para o veiculo adequado. Estamos falando
de varios profissionais, conjugados num esforgo concentrado para atender
a projetos de instituigdes com informagao inteligente, tecnologia na ponta,

planejamento avancado e muitas, muitas idéias.

Elei¢do

A agdo desenvolvida no Facebook para amplificar o resultado da eleigao
na Faelba redundou em um aumento de 1.400% no indice de acessos.
Saimos da média dos 600 acessos para um pico de 6.770 entre os dias 19

e 30 de setembro.

E importante considerar que a elei¢ao transcorreu em clima de completa
civilidade, sem qualquer comentério inadequado ou provocativo nas paginas
da Faelba. Pelo contrério, varios participantes assumiram elogios ao processo,
ao formato e a sua transparéncia, numa virada considerada histérica na

relacdo instituicao/sindicato.

A pergunta inevitavel é: Por que as paginas, disponiveis a todos e hoje com
mais de 2 mil seguidores, nao serviram de palco para criticas ou lamentos?
Pode-se responder: Fanpage e perfil mantiveram um nivel de contelddo
qualificado tao elevado que acabou por desmobilizar manifestacdes pouco
qualificadas e mais emocionais de alguns internautas. Mas a resposta ainda

mostra-se incompleta. Fanpage e perfil ndo estao dissociados da instituigao.
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A Faelba é uma Entidade respeitada, com comunicagéo e imagem positivas
junto a participantes, assistidos e beneficiarios. Coube a rede social amplificar
essa imagem, surpreendendo o seu publico-alvo. A estratégia montada nesses
meses superou expectativas mais otimistas. Significa dizer que qualquer
manifestagdo negativa num ambiente propositivo e elevado acabaria como

um tiro no pé do préprio manifestante.

*Jornalista e assessora de comunicagao da Faelba
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