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1 - APRESENTACAO

As ferramentas de midias sociais foram projetadas como sistemas on-
line que permitem a interagcdo social, a partir do compartilhamento e da
criagao colaborativa de informacgao nos mais diversos formatos. Com a de-
mocratizacdo dos meios de comunicacao e das plataformas de utilizacao
dessas redes (celulares, computadores, etc) elas possibilitaram a publica-
cao de conteudos por qualquer pessoa, e também por instituicbes publicas,
diminuindo a distancia entre emissores e receptores e criando um novo ca-

pitulo na comunicagao publica.

Essa nova maneira de relacionamento rapido e instantaneo atingiu
de forma definitiva a organizagado das empresas e autarquias publicas, que
ganharam um publico mais influente e atento as a¢des dos seus represen-

tantes.

As redes sociais, no entanto, devem ser vistas como elementos de
uma estrutura maior, a Comunicacao Corporativa. Elas sdo um canal de
relacionamento. Por isso, as empresas precisam desenvolver um processo
amplo e inteligente de comunicagdo, que utilizem o imenso potencial da

internet a favor de seus objetivos.

Quando essas plataformas séo vistas com esse viés, a comunicagao
nas redes sociais é bastante eficiente e faz com que a autarquia seja mar-

cada na mente dos consumidores.

Esse é o objetivo deste Plano de Estratégia, apresentar a visdo da
iPublica para tornar as redes sociais da GUARUJA PREVIDENCIA uma
ferramenta ainda mais efetiva de comunicacao e integragdo com seus se-

gurados e a comunidade local.



2 - OBJETIVOS

“Todo esforgo, qualquer que seja o fim para que tenda,

sofre, ao manifestar-se, os desvios que a vida lhe impboe’

Fernando Pessoa

Antes de mais nada, € preciso estar claro que os objetivos das
redes sociais da GUARUJA PREVIDENCIA precisam estar alinhados
aos estabelecidos de forma estratégica para a Organizagao de um modo
geral. E, claro, dentro do estabelecido no Plano de Comunicacéo ja pro-

duzido, tendo sido a primeira etapa deste trabalho.

O voluntarismo aliado a desarticulagdo das estratégias de comuni-
cagao e da propria instituicdo sao grandes causadores da falta de resul-
tado das agdes de comunicacao nas redes sociais, como a baixa rele-

vancia, pouco alcance e desvio de foco.

MISSAO DA GUARUJA PREVIDENCIA

* Gerenciar o Fundo de Previdéncia com transparéncia e em total
obediéncia a Legislagado Previdenciaria;

* Administrar com eficiéncia o patriménio do Fundo para garantir
as obrigacdes atuais e futuras com os segurados do GUARU-
JA PREVIDENCIA, além de contribuir para a gestao fiscal do
municipio;

* O voluntarismo descoordenado, aliado a desarticulacao das es-
tratégias de comunicagdo da propria instituicdo, sdo grandes
causadores da falta de resultado das acdées de comunicacao
nas redes sociais, como a baixa relevancia, pouco alcance e

desvio de foco.
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OBJETIVOS DE COMUNICAQZ\O

« Consolidar a imagem da GUARUJA PREVIDENCIA como érgéo
publico transparente e competente na gestdo da previdéncia dos
servidores publicos de Guaruja;

« Divulgar a marca GUARUJA PREVIDENCIA junto aos publicos de
interesse estratégico para consolidar o crescimento, credibilidade
e manuteng¢ao do 6rgao;

- Estabelecer estratégias de relacionamento continuo da GUARUJA
PREVIDENCIA com os seus varios publicos estratégicos;

« Dar transparéncia as agdes realizadas pela GUARUJA PREVI-
DENCIA e divulgar os resultados da sua gestdo, tanto na manuten-
¢ao da autarquia quanto na administragao dos fundos e resultados

dos investimentos;

Diante desses pressupostos claros, o objetivo geral da
presenca online da GUARUJA PREVIDENCIA é

OBJETIVO GERAL DA PRESENCA

ONLINE DA GUARUJA PREVIDENCIA

Atender os servidores publicos de Guaruja, por meio do
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acesso e transparéncia das informagoes sobre a autarquia e
de um relacionamento mais préximo com eles. Bem como
dar visibilidade as agoes institucionais junto a comunidade
e demais publicos de interesse, produzindo conteudos dife-

renciados e interativos para cada midia.




3 - PUBLICO-ALVO

O conceito de stakeholder ou publico de interesse, refere-se a “qual-
quer grupo ou individuo que pode afetar ou ser afetado, pelo alcance dos

propoésitos de uma firma” (FREEMAN, 2010; CARIDADE, 2012)

Quando se fala em publico-alvo das redes sociais de determinada Or-
ganizagao, ele pode ou ndo acolher todos os seus publicos de interesse.
Porque existe uma diferenca importante uma vez que, nem sempre, todos
0s seus publicos de interesse estdo em uma ou mais redes sociais, de for-

ma direta ou indireta.

Um grupo de investidores, que pode ser um publico de interesse para
uma empresa, muito provavelmente ndo estara no Facebook, mas podera
estar no Linkedin, por exemplo. Ou ainda, mesmo nao estando no Face-
book, pelo mercado de atuagdo da empresa, 0 que acontece na mesma,

por ser a mais importante rede social, impacta indiretamente esse publico.

PUBLICO-ALVO DAS REDES SOCIAIS DA GUARUJA PREVIDENCIA

Especificamente no caso da GUARUJA PREVIDENCIA,
o publico-alvo das redes sdo os SERVIDORES PUBLICOS
DE GUARUJA. Mas, junta-se a eles a comunidade guarujaen-
se, que influi nos demais publicos de interesse listados no

Plano de Comunicacao.
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PUBLICOS DE INTERESSE DA AUTARQUIA (STAKEHOLDERS),
CONTIDOS NO PLANO DE COMUNICAGAO (12 ETAPA)

SERVIDORES PUBLICOS DE GUARUJA
COLABORADORES
GOVERNO MUNICIPAL
LEGISLATIVO MUNICIPAL

PODER JUDICIARIO
E ORGAOS DE CONTROLE

IMPRENSA

COMUNIDADE
(SOCIEDADE)



4- REDES SOCIAIS

Ha uma diversidade tdo grande de redes sociais que a escolha em
qual cada Organizacao deve atuar tem levado muitas duvidas a gestores
de empresas e profissionais de marketing e de Comunicacao. E a uma di-
versificagao de esforgos que, muitas vezes, nao se justifica. Criando varios

canais sem alcance, engajamento ou relevancia.

O que deve determinar os investimentos em redes sociais sao os ob-

jetivos da empresa e o seu publico-alvo. Nada mais!

E para a GUARUJA PREVIDENCIA, os esforcos devem ser concen-
trados nas de maior alcance popular, que sdo mais assertivas ao seu publi-
co-alvo: FACEBOOK (130 milhdes de contas no Brasil, 12 no ranking das re-
des mais usadas), WHATSAPP (120 milhdes, 2%), YOUTUBE (105 milhdes,
3?) e INSTAGRAM (95 milhdes, 42).

O desafio, sempre, € produzir conteudo relevante e que alcance com
maior frequéncia o seu publico, tendo como norte, claro, os objetivos da au-
tarquia. Como ja exposto, inclusive no Plano de Comunicacgao, esta aqui a
grande necessidade e a grande oportunidade de melhorar o relacionamento

com segurados, servidores e demais stakeholders.

Numero de seguidores /
REDE fas ou inscritos ou
telefones cadastrados

FACEBOOK 1473
INSTAGRAM 943
YOUTUBE 30

WHATSAPP Cerca de 300
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Um rapido olhar ja aponta para um alcance limitado das redes sociais,
cujo melhor comparativo deve ser o numero de servidores municipais, o que
excluiria, dessa conta, a populagdo em geral, porque ai os numeros ficam

ainda menos expressivos.

No entanto, o problema maior n&o esta nos niumeros da comunidade
que orbitam as redes digitais da Autarquia, mas sim o alcance e o enga-
jamento limitado das postagens quando o impulsionamento nao for feito.
Claro que, como é sabido, isso também aconteceu por interesse econémico
das proprias redes em limitar os alcances organicos para obrigar usuarios a

pagarem sempre que desejarem atingir mais pessoas para seus conteudos.

No entanto, € importante, melhorar a produgao de conteudo interes-
sante, diversificado, para que mais pessoas prestem atencao ao que é “dito”
pela GUARUJA PREVIDENCIA e assim interajam e repliquem para mais

pessoas.



5 - CONTEUDO

Conteudo é a chave para se relacionar de forma positiva com
seu publico. Afinal, como chamar atengdao numa realidade em que
uma pessoa €, segundo estudos, impactada em média por 1.600
inputs de marketing diariamente (PHILIP KOTLER). Sendo interes-

sante para ela, com algo que tenha algum tipo de relevancia.

Que o contetdo da GUARUJA PREVIDENCIA seja informati-
VO, porque seu publico carece de informacgdes sobre o Instituto e
sobre a sua aposentadoria. Que seja educativo/explicativo, porque
ele precisa de explicagdes acerca do funcionamento e da gestao
de recursos que lhe pertencem. Que seja de interesse publico, por-
que trata-se de uma Organizag¢ao publica, com obrigagdes legais
de transparéncia e publicidade. E que seja POP em tudo, sua di-
mensao, na linguagem, no design, na funcao, porque rede social
€ diversdo também, e o publico precisa ser despertado quando a

GUARUJA PREVIDENCIA passar pelo seu feed.

E importante chamar atencdo para um ponto. O conceito de
audiéncia do feed, a pagina inicial de cada rede social. E ela quem
vai passando pela sua tela, com variados perfis e conteudos até
que um pode chamar mais atencao e o visitante interage com ele.
Por isso, a produgcdo de conteudo precisa passar constantemente
pelo feed do seu publico-alvo e, de alguma forma, provocando al-

guma reagao.

Como apontado no Plano de Comunicacao € urgente a revitalizagcao

das redes sociais. E isso comeca pela
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- Melhora do design das producgoes;

- Uniformizagao de layouts;

- Diversificagao de assuntos e temas abordados;

- Definigao de editorias tematicas e

- Maior exploragao de formatos disponiveis (stories, reels, carros-

sel, IGTV, lives, etc).

As redes sociais exigem criacdes especificas, textos proprios, lingua-
gens diferenciadas, mas em nenhum momento isso pode estar dissociado
da Gestao de Imagem e Comunicag¢do da Organizagdo. Como ja alertado,
€ preciso evitar que os produtos de comunicagao, o que inclui os expostos
nas redes sociais, que sdo o principal ponto de visibilidade de qualquer
empresa atualmente, sejam feitos de qualquer jeito, como algo de menor
importancia. Para reforgar um trecho do Plano de Comunicagao que nao

pode ser esquecido também nas a¢des nas redes sociais:

A gestao de marketing da GUARUJA PREVIDENCIA precisa ex-
pressar de fato os atributos positivos de competéncia, qualificagao,
ética e transparéncia que ela procura ter. E preciso evitar que os pro-
dutos de comunicagao sejam feitos de forma amadora ou improvisada,
sem uma uniformizagdo de linguagens, design, signos, identidade e

utilizacao de marca.

Também nas redes sociais € preciso trabalhar a imagem institucional
da autarquia valorizando os conceitos de SERIEDADE, CREDIBILIDADE,
FORGA, COMPETENCIA, PREPARO.

E € preciso trazer o seu principal patriménio para a frente da Institui-

¢ao. Os servidores publicos, da ativa e aposentados de Guaruja, da ativa



e o aposentado, precisam fazer parte das estratégias de comunicagao da
Autarquia, como protagonistas e até ‘garotos propagandas’. Isso agregara
credibilidade, identidade e proximidade, além de uma capacidade de atin-
gir mais pessoas por meio de uma reverberagao positiva dentro da propria

categoria.

O uso excessivo de banco de imagens, ilustragdes e desenhos enfra-
qguecem a imagem institucional da Organizacéao, transparecendo uma rela-
¢ao de frieza e distancia entre ela e os segurados. Por que sera que os ban-

cos usam tantas pessoas em suas propagandas e em suas comunicagdes?
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6 - EDITORIAS

Para facilitar o planejamento e a gestdo de conteudo, os assuntos a
serem abordados serao divididos por Editorias que segmentam o trabalho
de produgao de conteudo:

EDITORIAS

* Informativa — Informacgdes e noticias sobre a autarquia ou sobre

a sua atuacao; explicacdes sobre servigos prestados, duvidas, etc

* Pessoas — Servidores que contam suas histérias relacionadas ao

servigo publico, a cidade ou a populagao;

* Vivendo uma nova vida — Pessoas que se aposentaram contam

histérias de como estao vivendo essa nova fase da vida

* Envelhecimento com qualidade - Dicas de como se aposentar

em melhor condi¢cbes financeiras e de saude, dicas de vida sauda-
vel, financeira, alimentacado, novas perspectivas, qualificagdes, etc

* Gestao Transparente — Prestagdao de contas sobre a gestao da

Autarquia, recursos financeiros, servigcos prestados, etc
* Nossa Cidade — O que se relaciona a Cidade interessa a Autar-

quia!l



7 - CRONOGRAMA

E fundamental estabelecer um cronograma de postagens, no qual,
mais importante que a quantidade, é a periodicidade e a constancia da pos-
tagem. E o mesmo pilar dos tres Cs apresentado no Plano de Comunica-

¢&0: CONSTANTE — CONTINUA — CONSTRUTIVA

Esse cronograma deve ser elaborado com antecedéncia, como numa
edicdo de uma revista, podendo ser semanal, quinzenal ou até mensal,
sabendo que serao inseridos ou substituidos conteudos por novos, mais
atuais, de acordo com temas mais urgentes da Instituicdo ou mesmo da

pauta social que merega algum tipo de mencao.

As postagens programadas no feed e stories deverao ocorrer prefe-
rencialmente nos horarios de pico da GUARUJA PREVIDENCIA: 12h,
18h e 21h. E sempre deverao ser respeitadas um intervalo razoavel para
uma nova postagem (de 1h a 2h), impedindo o encavalamento que limita

ainda mais o alcance do conteudo.

Como ja dito, os conteudos, de acordo com as editorias propostas ou
ainda com campanhas especificas durante o ano, deverao ir além das pos-
tagens tradicionais de cards nos feeds das redes sociais. E preciso utilizar a
criatividade, linguagem leve e descontraida, referéncias que interajam com
a realidade do publico-alvo, e, principalmente, explorar os demais recursos
e formatos oferecidos pelas préprias redes sociais, que, por serem novida-

des, geram maior engajamento nas postagens.

Reels, Carrossel, IGTV, Links cruzados, Lives e até mensagens em

Audios sao formatos cada vez mais explorados e que ampliam a visibilidade
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e o resultado da comunicacio. E muitos videos. Muitos videos!

A taxa de clique dos videos é 41% maior que outros conteu-
dos. (SEMrush) Os videos sdo compartilhados nas midias
sociais 1200% mais do que imagens e textos juntos (Social

Media Today)

Mas, para isso, como ja exposto na primeira etapa desse trabalho, &
preciso ir além das animacdes explicativas, que devem ser mantidas prin-
cipalmente para facilitar a explicacdo de temas mais complexos. No en-
tanto, é fundamental explorar ainda mais essa ferramenta, inclusive com
relacdo aos ganhos a imagem institucional da GUARUJA PREVIDENCIA,
destacando conquistas para os segurados, resultados positivos da gestao,
transparéncia dos recursos, apresentacdo de resultados e investimentos,
apresentacao de dicas e prestacao de servicos.

E humanizar o conteudo da Autarquia. Aproxima-la de quem ela aten-
de, criando afeto e intimidade. Explorando também em video a riqueza das

histérias dos servidores publicos de Guaruja.

Além de auxiliar as editorias, os videos permitem a produgao de pro-
gramas associados a elas, como os ja propostos e outros que poderao ser

desenvolvidos:

I- Fala, diretoria — Canal de prestacdo de contas da diretoria do Ins-
tituto

ll- Meu futuro — Programa em que o segurado conta sonhos e planos
para quando se aposentar

lll - Vida saudavel — dicas sobre como manter uma vida saudavel,

com bons habitos e um futuro melhor



SUGESTOES DE PROGRAMAS
DE VIDEO PARA O CANAL DA
GUARUJA PREVIDENCIA

FALA,
DIRETORIA
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8 - PLANO DE IDENTIDADE DE MARCA
NAS REDES SOCIAIS

As redes sociais estabeleceram um novo padrao de interagao entre pessoas
e organizagoes. Relacionamento passou a ser a palavra-chave. E isso s6 acontece
com dialogo, que, obviamente, ndo se trata sé de falar mas também de ouvir; e

proximidade.

Ahumanizagao das marcas foi 0 proximo passo, estabelecendo a necessida-

de de uma linguagem coerente, auténtica e continua.

Os conceitos de Brand Persona e Buyer Persona, adotadas na gestéo de
redes sociais das maiores empresas do Pais, explicam esse processo e auxiliam

na criagéo de estratégias de comunicagéo e na produgao de conteudo nas redes.

BRAND PERSONA

Brand Persona é “a personificagdo dos valores de uma marca’ (SQUADRA).
Uma caracterizagéo mais especifica da marca, como uma personagem, uma figu-
ra humana que permite uma linguagem e uma comunicagéo humanizada, caracte-
ristica fundamental ndo apenas para uma comunicacao ativa e coerente, mas para
estabelecer conexao e relacionamento nas redes sociais. Afinal, quem é a GUA-
RUJA PREVIDENCIA NAS REDES SOCIAIS? COMO E? COMO CONVERSA?

Personalidade da GUARUJA PREVIDENCIA

Inteligente, Comunicativa, Gentil.

Brand Persona da GUARUJA PREVIDENCIA

Homem, de 45 anos, economista, casado com trés filhos. Adora ani-
mais, a pratica de esportes, especialmente nas areias da praia de Guaruja.
Adepto da vida saudavel, procura se cuidar para viver bastante, para realizar o

seu sonho de viajar bastante com a esposa quando estiver aposentado.



BUYER PERSONA

Buyer Persona é o conceito utilizado “para a criagdo de personagens semi
ficticios que irdo representar o usuario de determinado produto, servico ou marca’
(MLABS). Se Brand Persona € a personificagdo da marca/empresa/organizagao,
Buyer Persona é a do seu cliente/consumidor.

Como ja dito, esses conceitos fazem parte do processo de humanizagéo das
relagdes entre marcas e publico/consumidor. E, se a GUARUJA PREVIDENCIA
quer participar do universo das redes sociais com destaque, esse processo € fun-

damental.

21

Quem é a pessoa com quem a GUARUJA PREVIDENICIA quer falar? Como

ela é? O que ela deseja?

Buyers Personas da GUARUJA PREVIDENCIA:

1. Mulher, Professora, 37 anos. Ela tem dois filhos e trabalha em duas re-

des de ensino. Atua na Prefeitura de Guaruja ha 8 anos. Adora ser pro-
fessora e gosta mais de trabalhar na rede de Guaruja do que do outro
trabalho e por isso nem pensa em larga-lo.

2. Homem, Técnico Administrativo, 45 anos, trabalha no Pago Municipal.
Tem Ensino Superior. Andar e correr na praia € o seu hobby.

3. Homem, recém-aposentado, 66 anos. Quer descansar dos anos de tra-
balho mas ainda n&o se acostumou com os novos habitos. As vezes, se

pega sentindo falta da rotina de trabalho.
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4. As buyers personas facilitam a criagdo de agdes de comunicagao para
as redes sociais com maior resultado, alcangando os objetivos listados
e também maior alcance e engajamento dos conteudos postados. Es-
sas buyers personas podem e devem ser repensadas, acrescidas ou
excluidas, num processo continuo de aperfeicoamento das estratégias
de comunicacao a partir de maior conhecimento do publico-alvo, espe-

cialmente sob o ponto de vista da comunicagao.




TOM DE VOZ E PADRAO TEXTUAL

A linguagem a ser utilizada nas redes sociais também sao importan-
tes. Assim como o design dos materiais utilizados, que inclui as orientagdes
de marca, a linguagem da GUARUJA PREVIDENCIA também precisa ser
uniformizada e apresentar um padrdo na sua utilizacdo. E necessario fazer

um balancgo entre ser claro e util sem deixar de refletir a sua personalidade.

Tom de Voz da GUARUJA PREVIDENCIA

O tom é de credibilidade, consisténcia e o tom é de acolhimen-
to. Sua voz é suave e amigavel. Porque a GUARUJA PREVIDENCIA
entende seu publico e quer ajuda-los a realizar seus sonhos de serem

felizes.

PADRAO TEXTUAL

Os textos devem ser originais e ndo muito longos, completando
as informacdes das imagens e dos links compartilhados. A linguagem
deve ser SIMPLES, HUMANA E TRANSPARENTE. Sempre que possi-
vel fazer uso de emoticons para deixar os textos mais leves e ampliar
o alcance pelas redes sociais. Do mesmo jeito, deve ser incentivado
a utilizagdo de hashtags que organizem os temas mais frequentes da

GUARUJA PREVIDENCIA.
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e a paixdo pelas linhas

conheca o servidor que criou

antiga marca da GuarujaPrev I
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Dona Silvia, servidora
por 40 anos, solta a
voz em eventos da
cidade
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Quarentena nao_
3 ficar paradnl

Dicas de exe gicios para
fazerem casa -
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COMO A GUARUJAPREV

GARANTE A
RENTABILIDADE DA

& AUTARQUIA
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