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2- Objetivos

Objetivos deste material

É inconstestável que o tempo dirigido ao uso das redes 
sociais têm aumentado no decorrer dos últimos anos. De 
acordo com dados da pesquisa “2018 Global Digital”, da We 
are social e da Hootsuite, os brasileiros passam, em média, 
três horas e meia conectados às mídias sociais. Para 
interagir com esses cidadãos, é imprescindível que os 
órgãos municipais tenham presenças digitais e definam 
seus objetivos de atuação nas redes sociais.

O objetivo deste manual é propor exemplos e boas práticas 
em redes e no processo de inspiração que abrange 
produção de conteúdo, moderação, monitoramento e 
gerenciamento de crise.



3- Conteúdo e linguagem

Produção de Conteúdo

Linguagem

Quando o assunto é produção de conteúdo para as redes, é possível considerar as seguintes diretrizes básicas:

- Conteúdo institucional: informações sobre o funcionamento do município, em geral, sem data de validade.

- Conteúdo vivo ou noticioso: conteúdo relacionado a algum fato que seja importante para o cotidiano da 
população.

- Conteúdo de utilidade pública: informações sobre serviços e processos que a população precisa consultar 
com frequência ou tem dificuldade em saber.

- O tom dos documentos: fotos e posts precisam ter um caráter oficial, sendo considerados uma verdade 
incontestável.

- Linguagem breve e simplificada, com conteúdo fácil e direto. Sem textos absolutamente
explicativos.

- Linguagem visual integrada, o que ajuda na identificação e assimilação do conteúdo por parte
do público.

- Para reforçar a presença digital: usar frases atraentes e informativas, hashtags e perguntas
que estimulem a participação das pessoas.

- Precisa ser feito para leigos: evitando termos da linguagem jurídica, rebuscada e dura, o que
garante mais proximidade com o cidadão.



4- Conteúdo e linguagem

Uma segunda-feira dessas e você aí sem se 
vacinar? Não pode!!

A campanha de vacinação contra influenza 
continua! Nessa primeira fase da campanha 
iremos vacinar os idosos acima de 60 anos e 
os profissionais da saúde.

Procure um posto de saúde de segunda a 
sexta-feira, e não esqueça de levar documento 
com foto e o cartão de vacinação. Esperamos 
vocês!

#vacinainfluenza #saude
#campanhadevacinacão 
#cidadedeguapimirim



5- Conteúdo e linguagem

SE LIGA!

O próximo dia de atendimento para o Rio 
Card Sênior e Rio Card Estudante está 
chegando!

Compareça ao Centro de Convivência do 
Idoso e da Juventude, na Rua Eduardo Garcia, 
nº 10, na Praça da Emancipação, no Centro de 
Guapimirim.

#guapimirim #cidadedeguapimirm 
#prefeituradeguapimirim
#prefeituratrabalhando #nossopovomaisfeliz



6- Conteúdo e linguagem

Fique ligado na Farmácia Noturna da 
Semana!

Lembrando que o plantão noturno começa a 
partir das 23h. Este é mais um serviço de 
utilidade pública pra você!

#guapimirim
#cidadedeguapimirim #farmacianoturna 
#farmaciadasemana



7- Conteúdo e linguagem

No Dia Mundial da Conscientização do 
Autismo trazemos para vocês algumas 
informações sobre esse transtorno e como ele 
impacta na vida das pessoas.

Chegou o momento de nos conscientizarmos 
e construirmos uma sociedade com mais 
respeito, empatia e inclusão. O recado está 
dado, lugar de autista é em todo lugar!

#cidadedeguapimirim #2deabril 
#diamundialdoautismo #tea #teamaguapi



8-  Pauta

Pauta Formato e frequência
- Assuntos que estejam relacionados à necessidade 
de divulgar informação relevante ao cidadão e que 
sejam a prioridade temática do órgão.

- Repetir assuntos que tiveram uma boa 
repercussão nos canais, muitas interações e
compartilhamentos.

- É preciso analisar diariamente o desempenho e a 
repercussão da pauta nas redes para dar
continuidade, redefinir ou criar novas ações.

Manter uma regularidade de veiculação é essencial 
para um bom processo de comunicação neste 
ambiente. Há alguns anos, era comum fórmulas 
sobre a frequência de publicações para alcançar 
audiência, principalmente orgânica, o volume de 
postagens depende da capacidade de produção 
de informações de cada órgão.

A Secom busca servir de inspiração e, para isso, 
sempre acompanha as novidades em formatos e 
linguagens disponíveis nas mídias sociais. Um 
cuidado especial é dado à linguagem visual: 
preferência para conteúdos mais trabalhados, com 
intervenções artísticas e de designer.

Tudo para despertar ainda mais o interesse do 
cidadão pela mensagem transmitida. Estar atento
às limitações técnicas da plataforma usada 
(extensão máxima de caracteres) e à necessidade 
de incluir complementos (links e conteúdos 
visuais) também é importante.



9-  Relacionamento com o cidadão

Relacionamento com o
cidadão - Moderação

Tipos de moderação

Exemplo de regra de uso:

http://www.brasil.gov.br/conheca-as-regras-de-uso
-das-redes-sociais-do-governo-do-brasil

Levando-se em consideração a gama de opiniões 
discutidas nas redes e a importância de esclareci-
mentos, o município estruturou a sua equipe de 
moderação e as regras de uso de suas páginas. 
Atualmente, a equipe é dividida em duas frentes:

SAC e SAC Proativo:

1 – SAC: Serviço de Atendimento ao Cidadão, mode-
rando os comentários recebidos diretamente nos 
canais proprietários.

2 – SAC Proativo: analisa as menções de todas as 
redes sociais que mencionam direta ou indireta-
mente as redes sociais oficiais do município e 
propõe soluções para aquela menção.



10-  Relacionamento com o cidadão

Exemplos de SAC:



11-  Relacionamento com o cidadão

Exemplos de SAC:



12-  Relacionamento com o cidadão

Exemplos de SAC:



13-  Relacionamento com o cidadão

Exemplos de SAC:



14-  Relacionamento com o cidadão

Exemplos de SAC:



15-  Monitoramento

Monitoramento
A partir do monitoramento é possível entender e 
analisar o comportamento dos usuários. Sendo 
assim, ele serve de base para o planejamento geral 
de mídias sociais, já que ele possibilita:

• Identificar temas em discussão nas redes 
relevantes para o cidadão e o governo; 

• Descobrir a real percepção do cidadão em relação 
aos assuntos estratégicos do governo; 

• Reconhecer novas oportunidades de atuação, 
produção e disseminação de conteúdo; 

• Criar estruturas que suportem as estratégias e 
processos de comunicação.



16-  Gerenciamento de crise

Gerenciamento de Crise
Em um ambiente no qual o cidadão tem mais voz, 
é gerador e propagador de conteúdo – auxiliando e 
construindo opiniões – é preciso estar ainda mais 
preparado para uma possível crise. Soma-se a isso a 
amplitude de atuação governamental, o que faz 
crescer sobremaneira as possibilidades de crise 
pelo volumoso número de temas sensíveis e com 
impacto direto na vida do cidadão. Dentro do 
contexto governamental, é muito comum surgir as 
chamadas Fake News, que são notícias falsas 
associadas ao governo e propagadas no ambiente 
virtual como se fossem verdadeiras. Um dos 
maiores riscos na reação a uma crise é justamente 
errar na sua dimensão. Em alguns casos, 
instituições podem interpretar simples críticas 
como uma situação de crise, respondendo a elas e 
gerando assim uma atmosfera pública de debate 
sobre um assunto, por natureza, danoso à marca. 
Ou chamar a atenção para um erro e virar pauta 
negativa pela condução do caso.



17-  Gerenciamento de crise

O que configura
uma crise?
• Menções com potencial viral alto; 

• Assuntos que são sensíveis e merecem uma 
reação imediata;

• Volume de menções que tenha alcançado 
grandes audiências; 

• Volume de menções alto e com fundamento ou 
bons argumentos; 

• Volume de menções alto e com amparo legal 
contrário aos interesses da instituição.

O que não configura
uma crise?
• Usuários mostrando descontentamento com 
alguma propaganda ou ação de forma isolada; 

• Usuário declarando preferência à outra gestão 
ou política adotada; 

• Usuário reclamando sobre algum representante 
da instituição; 

• Menções restritas a um número pequeno de 
usuários.



18-  Diretrizes e orientações

Diretrizes e orientações
Assim como em qualquer canal de comunicação, 
trabalhar com mídias sociais é uma tarefa que 
exige planejamento. Estar em uma mídia social 
apenas por se fazer presente não é mais suficiente; 
é preciso, sobretudo, entender a vocação e 
característica de cada canal e atuar de forma 
estratégica. Não existe uma regra para a criação de 
um plano de comunicação, mas, no geral, 
recomenda-se seguir o sistema dos três tipos de 
planejamentos: estratégico, tático e operacional. 



19-  Planejamento

Planejamento estratégico
É o que direciona a comunicação de forma macro; 
é nele que se traça o objetivo a longo prazo e que 
vai se tornar a base para estruturar os demais 
planejamentos. Caso seja necessário, o 
planejamento estratégico pode ser readequado de 
acordo com o posicionamento e conforme 
mudanças no propósito do órgão.

Planejamento operacional
O planejamento operacional é como, de fato, os 
demais planejamentos serão desenvolvidos no dia 
a dia. Nessa etapa são definidas todas as atividades, 
cronogramas, funções, recursos, equipamentos e 
tarefas necessárias para a execução das ações. 

Planejamento tático
É o plano com foco em médio prazo, com 
detalhamento das possibilidades de atingir as 
metas. Fazem parte desta etapa o planejamento 
de campanhas e a definição de ações mais 
complexas.



20-  Recomendações

Equipe
Para a realização das mídias sociais, a Secom conta 
com uma equipe multidisciplinar, com 
publicitários, designers, jornalistas, relações 
públicas, fotógrafos, administradores, entre outros 
perfis que juntos constroem uma comunicação 
mais assertiva. 

Os perfis nas redes sociais da prefeitura de 
Guapimirim utilizam uma linguagem mais jovial, 
com foco em prestação de serviços, utilidade 
pública, projetos e políticas pública. 

Conteúdo
Acompanhe todas as novidades e tendências de 
formatos das ferramentas; Assuntos que possam 
ser usados como pautas também devem ser 
acompanhados com frequência; 



21-  Recomendações

Direito de imagem
Cuidado com o direito de imagem e conteúdos. 
Ainda que já estejam na rede, como memes, por 
exemplo, o uso precisa ser autorizado;

Criatividade
 Saia do comum! Busque conteúdos com imagens 
e vídeos com formatos modernos e atuais. 
Inspire-se também em grandes marcas; 

Online e offline
A comunicação online é diferente da offline. 
Dificilmente uma comunicação pensada para a TV, 
por exemplo, consegue êxito nas redes se não for 
adaptada segundo os formatos consumidos na 
internet. Crie estratégias que sigam as 
características de cada canal e complemente 
outras ações de comunicação;

Monitoramento
Monitore constantemente as redes e fique atento a 
situações que podem virar crises. Caso perceba 
que um conteúdo possa sofrer influência ou 
interpretação dúbia dentro do cenário da internet 
naquele momento, não publique.

Segmentação
Segmentar é uma das principais vantagens da 
comunicação online. A comunicação se torna mais 
efetiva quando pensada de acordo com as 
características de consumo de informação de um 
público especifico. O objetivo é criar empatia e 
conseguir que a mensagem toque o cidadão a fim 
de que ele a passe adiante; 


