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PAINEL
Alicerce do Planejamento de Comunicação
em Mídias Sociais



FUNDAMENTOS E DIAGNÓSTICO

Hoje a comunicação pública tem o poder de transformar a relação entre gestão e cidadão. A gente
vai sair dessa aula entendendo não só como produzir conteúdo, mas como gerar confiança, clareza
e pertencimento por meio das redes sociais



FUNDAMENTOS E DIAGNÓSTICO

Rede social boa é a que entrega resultado.
Não se trata de moda, e sim de estratégia.
Instagram: maior engajamento visual.
Facebook: audiência mais ampla e popular.
YouTube: ideal para vídeos explicativos e institucionais.
WhatsApp: ótimo para grupos e envio direto, mas não é rede social.

A melhor rede social não é a que tá na moda, é a que funciona para o seu público e objetivo.
Comunicação pública precisa de entrega, não só presença



Instagram: ótimo para engajamento com imagens, stories e vídeos.
Facebook: ainda tem alcance importante, especialmente com públicos mais velhos.
YouTube: ideal para vídeos institucionais, prestação de contas e programas.
TikTok: exige frequência e criatividade, ideal para pautas educativas e bastidores.
WhatsApp: canal de distribuição, mas exige estratégia segmentada.

Prefeitura de Salvador, com linguagem moderna e vídeos acessíveis: @prefsalvador

“Vocês sabem onde está o maior número de reclamações dos serviços públicos na sua cidade hoje?”

Grande parte das reclamações e críticas aos serviços públicos acontece nas redes sociais — especialmente em grupos
de Facebook, nos comentários do Instagram da prefeitura, WhatsApp da comunidade, e perfis de vereadores ou páginas
de bairro.

Se a sua comunicação institucional não acompanha o que estão dizendo lá fora, você perde a chance de responder,
ajustar e humanizar o relacionamento com o cidadão. Comunicação pública de verdade começa onde o povo está
reclamando.

A comunicação pública não é só informativa. Ela é relacional. E quem ignora os comentários das redes sociais está
ignorando a opinião pública viva.

https://www.instagram.com/prefsalvador


Branding nas mídias sociais
Marca não é só logo. É o que você transmite todo dia: tom de voz, cores,
consistência.

Crie unidade entre os canais.
Estética limpa gera credibilidade.
Evite excesso de elementos: menos é mais.

Exemplo bom:
Fortaleza, com identidade bem definida: @prefeiturafortaleza

Quando a comunicação tem cara de 'post de sobrinho', o cidadão desconfia da
qualidade do serviço."

https://www.instagram.com/prefeiturafortaleza




Branding nas mídias sociais
Marca não é o brasão, nem a logo da prefeitura no canto superior direito. Marca é o que a
população sente quando vê um post da sua instituição. É o conjunto do visual + a
linguagem + o comportamento digital da sua gestão.

Branding é consistência.
“Se um post é vermelho, outro azul neon, outro cheio de texto, outro sem
assinatura, o cidadão não entende se é oficial ou feito por qualquer um.
Tom de voz é parte da marca.
Prefeitura falando como manual jurídico espanta. Falar com simplicidade,
sem ser infantil, é estratégia.
Estética gera percepção. Estética limpa transmite organização. Estética
bagunçada transmite desorganização. E o pior: isso contamina a imagem do
serviço público.



💡 Dicas práticas:

Use até 2 fontes no máximo.
Tenha uma paleta de cores fixa (ex: cores do brasão, com tons
complementares).
Crie uma assinatura visual (logo + carimbo + tipografia).
Use espaços em branco: não tenha medo do "vazio".
Imagens reais do município conectam mais que banco de imagem genérico.
Vídeos curtos e legendados são mais inclusivos e engajam mais.

Não existe comunicação pública de qualidade com estética amadora. A população
compara o seu post com o do Nubank, da Magazine Luiza e do influenciador que
ela segue. Se a prefeitura parece amadora, a gestão parece amadora.

O visual da sua comunicação é o cartão de visita da sua gestão. É ali
que começa — ou termina — a confiança do cidadão



Público-alvo vs Persona
Falar pra todo mundo é o caminho mais rápido pra não falar com ninguém.

Público-alvo é generalista. Persona é um personagem com nome, rotina, dor, comportamento.
Persona ajuda a produzir conteúdo mais assertivo.

“Falar com ‘a população’ é igual gritar no vazio. Quando você fala com a Luciana, você toca a dor dela.

 Comunicação boa tem nome, rosto e problema pra resolver.”

✅ Público-alvo:
“É um grupo genérico, mais amplo. Por exemplo:
 ‘Mulheres entre 25 e 40 anos com filhos em idade escolar’.”
✅ Persona:
“É um personagem fictício criado a partir de dados reais.
 É a representação concreta do público que você quer atingir.”

“A persona tem nome, tem rotina, tem dor e tem um feed de Instagram igual ao da população real. Ela ajuda a gente a sair do blá-blá-blá institucional e comunicar com precisão.”
“Luciana tem 32 anos, dois filhos pequenos.
 Ela trabalha o dia inteiro, então não vê TV nem ouve rádio.  À noite, ela deita e passa 40 minutos no Instagram.  Quando vê um card da prefeitura sobre vacinação que diz ‘Obrigatóri
até dia 18’, ela ignora.  Mas se vê um post que diz:  ‘Luciana, você sabia que a vacina da gripe protege seu filho mesmo quando a escola está cheia de casos?’
 Aí ela para. Porque você falou direto com ela.”



✍️ Atividade rápida: criando a persona da campanha de vacinação infantil da prefeitura de vocês

Nome da persona
Idade aproximada
Profissão
Dor ou preocupação
Onde ela se informa?
Qual linguagem ela entende?

A persona tem nome, tem rotina, tem dor e tem um feed de Instagram igual ao da população real. Ela ajuda a gente a sair do blá-blá-blá
institucional e comunicar com precisão.

Luciana tem 32 anos, dois filhos pequenos.  Ela trabalha o dia inteiro, então não vê TV nem ouve rádio.  À noite, ela deita e passa 40
minutos no Instagram.  Quando vê um card da prefeitura sobre vacinação que diz ‘Obrigatória até dia 18’, ela ignora.  Mas se vê um post
que diz:  ‘Luciana, você sabia que a vacina da gripe protege seu filho mesmo quando a escola está cheia de casos?’
 Aí ela para. Porque você falou direto com ela.

Quem cria conteúdo sem persona, escreve aviso.
 Quem cria conteúdo com persona, entrega resultado.



Objetivos, públicos e mensagens-chave 
Toda ação de comunicação precisa ter propósito. Se você não define o destino, qualquer
caminho serve.

Tudo precisa ter um objetivo claro.
"Informar" é vago. Melhor: "Levar 150 mães para vacinação na UBS em 10 dias".

Objetivo: Levar público ao evento
Público: Jovens 16 a 25
Mensagem-chave: Vai rolar som, cultura e oportunidades no centro da cidade!



Exemplo:

Fraco: “Vamos informar sobre a vacinação.”
Forte: “Queremos levar 150 crianças à UBS X até sexta-feira.”

Exemplo:

Objetivo: Aumentar acesso ao CRAS 
Público: Mães solo 
Mensagem-chave: O CRAS está mais perto do que você imagina. Agende seu atendimento e tire
suas dúvidas com acolhimento.

Quem pensa com persona, muda até o horário da postagem.
 Porque sabe a hora que a Luciana pega o celular.”



SWOT e análise de cenários
Você só melhora o que consegue medir. E só investe certo quando sabe seus pontos fortes
e fracos.

Exemplo:
Força: presença ativa no Instagram.
Fraqueza: falta de interação nos comentários.
Oportunidade: eventos locais que podem virar
conteúdo.
Ameaça: ano eleitoral exige mais cuidado.

Atividade prática:
Escreva um item em cada quadrante pensando na
sua cidade/órgão.



Exemplo:
 Prefeitura de “São João das Águas”

  Força: Secretaria de Cultura ativa e com vídeos bons
  Fraqueza: Conteúdo técnico difícil no setor de saúde
 Oportunidade: Programa novo de bolsas de estudo chegando
 Ameaça: Rede local espalhando fake news sobre obra parada

Interno / Controlável
Externo /

Incontrolável

Forças: O que a gente faz
bem?

Oportunidades: O que
está acontecendo que
podemos aproveitar?

Fraquezas: Onde
estamos mal?

Ameaças: O que pode
atrapalhar nossa
comunicação?

Escreva um item em cada quadrante, pensando na realidade da comunicação do seu órgão público.
Olhem para a comunicação institucional. Não para a prefeitura toda.

Alguém quer compartilhar um item que descobriu e não estava percebendo?

A matriz SWOT é uma bússola. Ela te mostra onde pisar com firmeza e onde evitar escorregões.
 Quem domina isso, planeja melhor. Quem não domina, apaga incêndio todo dia.



Integração de canais de comunicação
Site, Instagram, WhatsApp, Facebook,  tudo precisa estar alinhado.
Quando lançar um evento: stories + card feed + evento no Facebook + push no WhatsApp.

a) Criando conteúdos estratégicos: Planejar é pensar no todo: formato, linguagem, objetivo.
Ex: Prefeitura de Fortaleza criou série de posts com mitos e verdades sobre vacinação.
b) Otimizando conteúdo denso:
Pegue aquele PDF de 50 páginas e transforme em 5 posts com linguagem simples.
c) Gestão de conteúdo e linhas editoriais: Linhas editoriais são categorias fixas de temas: Ex: Obras |
Serviços | Bastidores | Dicas | Agenda

 Atividade prática:
Crie uma grade de 5 posts com base em temas reais da prefeitura.
Use o ChatGPT para sugerir títulos, roteiros e ideias de visual.



Você não precisa estar em todo lugar. Mas precisa ser coerente onde estiver
Use o mesmo conteúdo base em canais diferentes com adaptações.
Instagram: visual; Facebook: informativo; WhatsApp: direto; Site: institucional.

Instagram: é a vitrine. Precisa ter imagem boa, legível, linguagem rápida, conteúdo que se consome deslizando o dedo.
Facebook: é o mural da cidade. Serve para informar com mais texto, lives, publicações mais duradouras.
WhatsApp: é o balcão do posto. Comunicação direta, objetiva, para levar a informação certa à pessoa certa. Ideal pra listas segmentadas e
status.
Site oficial: é a biblioteca. Guarda os documentos, leis, editais, e serve como âncora institucional.
YouTube: é a TV da prefeitura. Tem valor pra vídeos de prestação de contas, entrevistas e reportagens locais.

 Se a prefeitura publica um vídeo no Instagram sobre vacinação, o mesmo conteúdo pode ser reaproveitado assim:
No Facebook, o texto pode ser mais explicativo, com datas e local.
No WhatsApp, vira card com uma chamada como: ‘Vacinação infantil nesta sexta na UBS do Centro’.
No site, entra na agenda oficial com mais detalhes.
No story, pode ser um aviso com botão de ‘Arrasta pra cima’ pro link do post.

 É o mesmo conteúdo, falado com sotaques diferentes.



Planejamento Estratégico em Mídias Sociais
Todo conteúdo precisa ter um papel. Se ele não atrai, engaja ou converte, ele tá só ocupando espaço
no feed. A comunicação pública tem que informar, sim, mas também criar vínculo e levar à ação

🔽 ATRAI – chama atenção
• Ex: Reel rápido com trilha
• Story com pergunta
• Headline com número ou dado (“Você sabia que...?”)

🔁 ENGAJA – cria relação
• Enquete nos stories
• Comentário com opinião
• Post de bastidor com emoji de reação

✅ CONVERTE – gera ação
• Link pro agendamento
• Horário de evento
• Card com “Compartilhe” ou “Encaminhe”

Exemplo real:

📱 Prefeitura de Aracaju – campanha de doação de
sangue

Reels: cidadão contando por que doa
Story: enquete “Você já doou?”
Feed: card com local de doação e CTA “Marque
alguém que pode doar!”



Otimização de Conteúdos Densos 

Ninguém quer ler edital no feed. Mas todo mundo quer saber o que precisa fazer.
Nosso trabalho é traduzir o burocratês pra linguagem cidadã. Resumir. Ilustrar. Guiar.

💡 Exemplo antes e depois:
ANTES:
 📄 Post com imagem do edital e legenda: Disponível o edital nº 34. Acesse o site.
DEPOIS:
 📸 Carrossel:

1. Slide: “Quer ser MEI parceiro da Prefeitura?”
2. Slide: “Inscrições até 12/08. Veja como!”
3. Slide: “Clique no link da bio e escolha: Edital nº 34”
4. Slide final: “Encaminhe pra quem tá começando um negócio!”

 Dica rápida:
Transforme o denso em didático. Use listas, perguntas e emojis com propósito.
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Gestão de conteúdo e linhas editoriais semanais 

Se você acorda todo dia sem saber o que vai postar, você está refém da sorte. E a comunicação
pública não pode ser sorte — tem que ser estratégia. Linhas editoriais ajudam a organizar e
equilibrar o conteúdo. Evita que a gente fale só de obras ou só de problemas.

Dia Tema

Segunda Infraestrutura

Terça Educação e Saúde

Quarta Transparência

Quinta Bastidores da Gestão

Sexta Cultura e Eventos

Sábado Esporte

Domingo Eventos

Você não precisa seguir à risca. Mas precisa ter um esqueleto. Isso organiza o time, equilibra os assuntos e cria hábito no público



ATIVIDADE PRÁTICA COM CHATGPT – Seu Estagiário Criativo 

Agora vocês vão colocar a criatividade e a estratégia pra trabalhar juntas. E a gente vai usar o
ChatGPT como nosso estagiário criativo de confiança. Em duplas, escolham um tema que seja
comum na realidade de vocês, como: limpeza urbana, iluminação, vacinação, feira cultural, castração
de pet, audiência pública, lançamento de edital, etc.

Nome da linha editorial (Ex: “Cuidando da nossa rua” / “Saúde em dia”)
3 postagens com:
Título (impactante)
Texto (curto e acessível)
Imagem sugerida
Prompt para ChatGPT com base no conteúdo que criaram

Exemplo: 
Linha editorial: “Quinta do Bastidor”
 Post 1:
 Título: "Você sabia que nossa UBS atende 80 pessoas por dia?"
 Texto: Mostramos os bastidores de quem acolhe você todos os dias.
 Imagem: Foto da equipe da UBS com legendas.
Post 2:
 Título: “Antes do asfalto, tem planejamento!”
 Texto: O engenheiro Lucas explica por que uma rua não é asfaltada da noite pro dia.
 Imagem: Bastidor da obra com depoimento.
Prompt para o ChatGPT:
Crie 3 postagens para uma prefeitura sobre bastidores de obras públicas. Use linguagem cidadã, com título, texto e imagem sugerida. Postagens que gerem alcance e engajamento.



Produção e Gestão de Conteúdos



Copywriting e marketing de conteúdo
Copywriting é a arte de escrever com foco em conversão. Já marketing de conteúdo é a estratégia de criar conteúdo
relevante para atrair, engajar e converter o público ao longo do tempo.
 Na comunicação pública, isso significa criar textos que INFORMAM, CONVOCAM e ENGAJAM, como posts sobre
campanhas, serviços e ações da gestão.

Copywriting é a arte de escrever para convencer alguém a fazer alguma coisa — no
nosso caso, comparecer à vacinação, acessar um serviço ou participar da cidade

 DIFERENÇA ENTRE COPY E MARKETING DE CONTEÚDO

Copywriting Marketing de Conteúdo

Ação imediata (CTA) Engajamento de longo prazo

Post de chamada pra evento Série de posts sobre saúde mental, por exemplo

Story com "arrasta pra cima" Vídeo explicando direitos do cidadão



ChatGPT – para gerar rascunhos, títulos, CTAs, imagens, sugestões de legenda
Hemingway App – para simplificar o texto. É um editor de texto online que analisa a clareza da
sua escrita e dá sugestões para deixar mais simples, direto e fácil de entender.O Hemingway é
como um revisor automático. Ele mostra onde o seu texto está complicado ou enrolado, o que é
ótimo para comunicação com o cidadão.
Headline Studio – É uma ferramenta que analisa seus títulos (headlines) e dá uma nota com base
em atratividade, clareza, emoção e estrutura. É tipo uma escola para criar manchetes boas.

 Prompt:
Crie 3 postagens para incentivar a vacinação infantil, na prefeitura X, com linguagem leve e direta.
Use títulos criativos e sugira imagens.

FERRAMENTAS PARA MELHORAR SUA COPY

Exemplos de copy:

Fraca: "Informamos que haverá vacinação."
Forte: "Seu filho já tomou a vacina? A UBS do Centro está aplicando até sexta-feira. Leve a caderneta!



Modelo AIDA :

 COMO ESTRUTURAR UMA COPY

Etapa O que escrever Exemplo

Atenção Título chamativo “Seu filho já tomou a vacina X?”

Interesse Explica o porquê “A nova remessa já chegou à UBS X.”

Desejo Mostre o benefício “Proteção gratuita, rápida e segura.”

Ação Chamada pra agir (CTA) “Leve seu filho até sexta.”



Copywriting para mídias sociais 

Rede Tom e Foco Exemplo de Copy

Instagram Emocional, visual, com perguntas “Você sabe o que acontece no seu bairro à noite?”

Facebook Informativo, comunitário, com link/CTA
“UBS do Centro vai abrir aos sábados para
vacinação.”

YouTube Títulos com promessa e fala natural “Como agendar consulta pelo site da Prefeitura?”

LinkedIn Institucional, storytelling sobre impactos
“Como organizamos a nova unidade do CRAS em 3
meses.”

X, Threads Curto, envolvente, com hashtags e link
“#AlertaCidade: novo ponto de coleta seletiva na
Rua X ♻ Saiba onde retirar seu kit.”

WhatsApp Direto, objetivo, informativo ou alertas
“⚠ Atenção: vacinação contra febre amarela neste
sábado na UBS Centro. Apresente identificação.”



CONTEÚDO RAIZ X NUTELLA

 O termo veio do marketing digital: conteúdo raiz é aquele mais completo, informativo, quase uma
'refeicao com arroz, feijão, salada e proteína'. Já o Nutella é o docinho rápido, gostoso de ver, mais
leve e que atrai pela forma."

Raiz: Completo, educativo, duradouro. Ex: Carrossel com dados sobre dengue, post com infográfico de licitações.
Nutella: Rápido, leve, emocional, atrativo. Ex: Story com meme local, bastidores da equipe, datas comemorativas

Planejamento Estratégico em Mídias Sociais



Atividade prática: elaboração de calendário de conteúdo

 Escolha um tema. Ex: limpeza urbana, vacina, IPTU, castração animal, feira cultural.

Dia                                   Tipo de conteúdo                         Raiz ou Nutella?                  Ideia de post
Seg
Ter
Qua
Qui
Sex

Exemplo prático (tema: castração animal):
Seg (Raiz): Carrossel com mitos sobre castração
Ter (Nutella): Story mostrando "fofíssimos" antes/depois
Qua (Nutella): Bastidores da equipe de zoonoses
Qui (Raiz): Post com passo a passo para agendar
Sex (Nutella): Meme com cachorro: "Avisa que agora eu sou pet responsável!"



Atividade prática: criação de conteúdos para mídias sociais- ChatGPT

 Agora você deve:

1.Escolher UM post do calendário para criação

2.Criar:
Título
Texto para redes (copy)
Sugestão de imagem ou vídeo
Prompt para ChatGPT que ajude a gerar o conteúdo

Exemplo de prompt
"Crie um carrossel para Instagram com linguagem simples explicando por que castrar cães e gatos
ajuda na saúde pública. Use emojis e tom institucional acolhedor."



Comunicação Digital e Moderna:
Hora e Vez das Redes Sociais



Comunicação Pública, Institucional e Governamental

Meta: Entender os papéis e limites de cada tipo de comunicação

Tipo Para quem fala? Foco Exemplo prático

Pública Cidadão Interesse público Campanha de vacinação

Institucional Parceiros/soc.
Instituição como
entidade

Vídeo sobre 20 anos da
Câmara

Governamental Eleitorado
Ações do governante no
cargo

Inauguração de escola



Você sabia que a nossa Constituição tem um artigo que regula como a prefeitura e
a câmara devem se comunicar com o cidadão? Não é só bom senso. É regra de lei

 Art. 37, §1º da CF/88

O artigo 37, parágrafo 1º, diz que a publicidade dos atos públicos deve ter caráter educativo,
informativo ou de orientação social.
 E – atenção! – nunca pode conter nomes, símbolos ou imagens que caracterizem promoção
pessoal de autoridades ou servidores.”

Educar
Informar
Orientar
Sem autopromoção

Essas quatro palavrinhas são o nosso código de conduta como comunicadores públicos.



 EX1:  “Prefeito João da Silva entrega nova ambulância à comunidade”
Isso promove a figura do prefeito. Parece mais campanha do que informação.

Esse tipo de post pode gerar multa, inelegibilidade e até processo por uso indevido da máquina
pública.

EX2: Nova ambulância reforça atendimento à zona rural e reduz tempo de espera.
 Isso é comunicação pública. O foco está na melhoria do serviço, não na figura do gestor.

O cidadão quer saber como a vida dele melhora, e não quem está na foto cortando a fita.

A Constituição não quer calar os prefeitos. Ela só quer garantir que a comunicação
institucional sirva à coletividade, e não ao ego de quem está no poder.

A regra é clara: divulgar o serviço, não o servidor.



Ética, Propaganda e Vedações

Comunicação pública não é marketing eleitoral.

A comunicação da sua prefeitura/câmara já usou foto do prefeito, com logo oficial, em post de rede social?

Uma prefeitura do interior foi multada pelo TCU em R$ 50 mil por veicular nas redes sociais imagens do prefeito ao lado de
obras, com logo da gestão estampado.

Você pode comunicar a obra? Sim.
 Pode dizer o quanto custou, onde está, quem vai se beneficiar? Sim.
 Mas colocar a foto do prefeito sorrindo ao lado do trator? Não. Isso é propaganda pessoal disfarçada. É vedado pela
Constituição e pode ser enquadrado até como abuso de poder político.



Esse perfil é um bom exemplo de
como a comunicação pode ser viva,
próxima e ética.
 Foco nos serviços, nas pessoas, nos
bairros. Textos simples. 
Sem promoção pessoal.

Marketing político se faz na campanha.
Comunicação pública se faz com serviço, com
verdade e com ética.
 Um bom gestor aparece, não porque está na
foto — mas porque o povo sentiu a mudança



Publicidade x Transparência

Publicidade x Transparência
 Princípios complementares, não rivais.
Publicidade: dar visibilidade.
Transparência: garantir acesso e compreensão.

Dica prática: Use a seção “Nosso trabalho” no Instagram com destaque de stories fixos sobre
serviços e ações.



Linguagem simples: uma questão de cidadania

Falar difícil é fácil. Falar fácil é estratégico

❌ “Serão disponibilizadas doses de imunobiológico.”
 ✅ “Vamos aplicar vacinas contra gripe!”

A prefeitura é para todos e a comunicação precisa ser, também.



Planejamento Estratégico em Mídias Sociais

Sem plano, até post bom vira ruído.

a) Mapeamento de imagem e percepção pública
Como as pessoas veem a prefeitura/câmara hoje?

Forças Fraquezas

Time criativo Falta de

Visibilidade Não responde o povo

Oportunidades Ameaças

Eventos locais
Eleições e
desinformação

b) Matriz SWOT adaptada à comunicação pública



Atividade Prática: SWOT com ChatGPT

Vamos fazer juntos?”

1. Cada dupla elabora um SWOT real da sua comunicação atual.
2. Depois, usam o prompt:

Exemplo: Sou assessor de comunicação da prefeiturada cidade de XX. Com base
nessa análise SWOT, sugira ideias de postagens e estratégias de engajamento:
copie a matriz aqui.



Comunicação pública não é só informar. É dar voz, vez e valor à cidadania



OBRIGADA!
Faça a Diferença na Administração Pública com a Gente!
Nos Vemos no Próximo Curso!
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