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APRESENTACAO

Bem vinda a cartilha da Escola de Formagédo Democratica sobre
planejamento estratégico de comunicacéo para campanhas.

Muitas pessoas tém a falsa percepcdo de que a comunicacdo €
uma area isolada de uma campanha ou um projeto. Ha quem insista
inclusive em separar quem “pensa a politica e quem comunica a
politica”. Antes de comecarmos, é importante lembrarmos que a
comunicacdo de uma campanha ¢é transversal a praticamente

todas as areas da campanha.

Para além das redes sociais, programas de TV, discursos publicos
e releases para a imprensa, produtos mais diretos, que tém como
objetivo alcancar as pessoas que estdo decidindo em quem votar.

A comunicacao é, por exemplo, um dos pilares fundamentais para
a mobilizagcdo das pessoas que vao se voluntariar para a campanha.
Pessoas que serdo o coracao e 0s bracos desse projeto.

E também a estratégia de comunicacédo que pode fazer a diferenca
entre uma campanha de financiamento coletivo de fachada e uma
campanha de financiamento coletivo que bate recordes, garantindo os
recursos e a estrutura necessaria para a campanha existir.

A comunicacao interfere na forma como as pessoas compreendem
0 programa e as propostas apresentadas por uma candidatura. Entender
O Que as pessoas querem e traduzir o que esta sendo proposto
também é comunicar.

Ou seja, quando falamos sobre planejamento estratégico da
comunicacdo de uma campanha, estamos falando sobre as escolhas
politicas cotidianas que impactam diretamente na forma como se fala, se
percebe e se sente esta campanha.

Nas proximas paginas apresentaremos alguns passos para se desenhar
um bom planejamento estratégico de comunicacdo de uma campanha.

Esses passos estao divididos em duas grandes areas: escuta e reflexao.
Afinal de contas, antes de sair falando ao mundo qualquer coisa sobre
sua campanha é necessario escutar e refletir. Por ultimo, damos algumas
dicas de como colocar em prética esse plano da melhor forma possivel.
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O primeiro passo antes de comecar a desenhar um planejamento
estratégico de comunicacdo de campanha e durante o processo
de implementacao desse plano € sair do achismo.

Muitos marketeiros e estrategistas politicos ganham respeito as
custas de opinides com pouco ou nenhum embasamento, apenas
dando carteirada de alguma experiéncia pessoal. As vezes sem sequer
ter feito uma analise e sistematizacdo dos aprendizados dessa
experiéncia.

E muito comum também que campanhas que sejam totalmente
orientadas a partir de andlises de conjunturas miopes e
completamente subjetivas.

E fundamental buscarmos ativamente informagées concretas que
embasem nossas escolhas e decisbes estratégicas na campanha.

Neste item falaremos de algumas formas de se encontrar e de colheita
dessesdadosantes de comecarasairfalando/postando qualquer coisa.

Mostraremos também como esse processo vai além de marketing
eleitoral e esta ligado com a construcdo de um projeto que esteja
conectado com o que as pessoas acreditam e desejam para o futuro.

Alids, nos proximos paragrafos falaremos muitas vezes a palavra
dados mas, € sempre bom lembrar: dados sao pessoas, histérias, vidas
que habitam o mundo que queremos mudar.

Dados por todos os lados

Vocé j& deve ter ouvido por ai que o uso de “Big Data” por agéncias
como a “Cambridge Analytica” foi o que fez a diferenca na aterrorizante
vitéria de Donald Trump nos Estados Unidos em 2016. E é verdade.

A ciéncia de dados nao surgiu neste século mas, nos ultimos anos,
com o avanco e a disseminacdo das tecnologias que armazenam
informacdes de bilhdes de pessoas no mundo, ela passou a ser um
dos elementos chaves para campanhas que precisam conquistar
a opiniao publica.

Limites éeticos

E importante lembrar que, como tudo na politica, existe um limite
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ético do que é aceitavel e 0 que n&o é aceitavel sobre a forma como
se colhe e utiliza os dados das pessoas.

Um valor béasico para ndo se ultrapassar este limite € a transparéncia.

Ou seja, é fundamental que essas pessoas tenham consciéncia
de que seus dados estdo sendo coletados e saibam a exata
inalidade desta coleta.

E super importante também pesquisar a legislacao eleitoral que
trata sobre esses processos. Existem regulamentacdes e protocolos
para essas acdes €, ndo segui-los, pode significar uma super multa
e até a impugnacéo da campanha.

Dados Publicos e institutos de pesquisa

Um dos principais tipos de dados que devemos mergulhar antes
de comecar a desenhar a estratégia de uma campanha sao os
dados publicos.

Em sites como o do IBGE e do IPEA é possivel encontrar uma série
de pesquisas sobre municipios e estados brasileiros que podem servir
como fonte de informacdes para tomada de decisbes.

Vocé pode usar o IBGE Cidades, por exemplo, para entender a
realidade das cidades onde vocé fara campanha. La vocé encontra
dados sobre nivel de esgotamento sanitéario, urbanizacdo das
vias publicas, acesso a saude, educacado, entre outros dados,
por municipio.

Quando o assunto é eleicdes, outro site que pode ajudar é o
Repositério de Dados Eleitorais do TSE.

Muitos desses dados vém em formatos ndo tdo faceis de serem

lidos e compreendidos. Nesse caso, pode ser bacana encontrar
profissionais que tenham o habito de trabalhar com pesquisas e
dados para que possam ser de grande ajuda nessa tradugao.

Outra fonte essencial de dados a serem usados na estratégia
eleitoral é a de institutos de pesquisa.

Os mais conhecidos sdo o DataFolha e o Ibope, que volta e meia
divulgam pesquisas sobre aspectos sociais, econémicos e politicos,



além de divulgarem muitas pesquisas durante as campanhas
eleitorais, embora nem sempre confiaveis, acabam pautando
a grande midia e a propria opinido publica.

E importante que se analise com profundidade cada pesquisa
usada como fonte porque, muitas vezes o0s dados detalhados
das pesquisas podem trazer insights mais assertivos.

Vocée no Google

Além das bases de dados publicas e institutos de pesquisa,
uma ferramenta gratuita e de facil alcance para qualquer pessoa
que usa a internet € o Google Trends.

Nem todo mundo conhece esse site, mas ele sabe muita coisa
sobre quase todo mundo.

Basta acessar trends.google.com, colocar um termo ou nome
de alguém que possa ter sido buscado no google uma quantidade
relevante de vezes e pronto: em segundos VOC& consegue ver como
tem sido a busca por esse termo ou nome.

Tudo isso através de alguns graficos customizaveis por tempo,
territorio, entre outros.
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Uma das ferramentas mais bacanas do Google Trends é que ele
também conta quais sdo as expressdes que aparecem com mais
frequéncia relacionadas as buscas sobre o termo que vocé esta
pesquisando. Essa ferramenta pode ser muito Util para identificar
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eventuais boatos e fake news relacionadas ao nome de alguém.

Related queries Rising v # <> <
1 marielle franco

2 vereadora

3  marielle vereadora

4 marielle franco vereadora

O Google também tem outra que pode ser bem utilizada por quem

ja administra algum site relacionado a campanha em questé&o.
Ela se chama Google Analytics.

All Users ™ Mo
100.00% Sessions 16.0
Overview

Sessions ~ V3. Selecta metric

® Sessions (All Users) @ Sessions (Mobile and Tablet Traffic)
100

Feb 20 Mar 7
Sessions Users Pageviews
All Users All Users All Users
699 627 1,217



Acessando o Google Analytics vocé pode cadastrar a pagina
que vocé administra e, entdo entender qual é o perfil desse
publico, assuntos que mais interessam a ele, quanto tempo as pessoas

passam em cada pagina do seu site, etc.

Outra ferramenta bacana do Google é a Google Alerta. Através
dela vocé consegue receber notificacbes sempre que algum tema
relevante para vocé aparecer na internet, em algum site de noticias,
por exemplo.

Voceé nas redes

Assim como a Google, outras plataformas de redes sociais também
disponibilizam muitas informacdes valiosas sobre nds, que as
utilizamos com o interesse em crescer uma determinada pagina ou
perfil publico.

Facebook, Instagram, Twitter e Youtube, por exemplo, tém suas
proprias paginas de coletas informacgoes.

Ao navegar por essas paginas podemos tracar uma série de
experimentos e estudos para testar hipdteses e avaliar a repercussao
de acdes de comunicacao ja realizadas.

Veja abaixo alguns exemplos das paginas de informacdes:

N (Novo pablico) Pessoas no Facebook
150m - 200 pedaoas ivas mensalments Pais: Estados Unidos da Amdica
:l.mnnj::‘&qs Curtidas na Pagma Locakzacio Alredade Darmc il Compri

Adicione ol remova locais aquipara e Facebook Informagbes dsponiveis apenks pars pedsans maores de 10 anos de
alerar seu pablco selecionadao

B 54% Mulheres
% Todo o

Facabosk 16%
- - 7

]5 44

B #6% Homens - -
456% Toda o A%
Facebook

Informacgoes: Facebook Analytlcs
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Pesquisas quantitativas e Grupos focais

Entendemos que uma boa quantidade de dados bem coletados e
traduzidos sobre os interesses e o perfil de potenciais eleitores €



um recurso valioso.

N&o é a toa que os institutos de pesquisa citados acima custam
e, que o modelo de negdcio das redes sociais mencionadas
€ justamente a venda de anuncios patrocinados para publicos
segmentados.

Dessa forma, é importante que a campanha consiga desenvolver
métodos autbnomos de coletas de dados individuais a respeito
do publico com o qual se pretende trabalhar.

Uma forma de fazer isso é buscando parcerias com pessoas que
tenham essa expertise e que topem ajudar a conduzir pesquisas
quantitativas ou qualitativas para campanha.

Procure nas suas redes, em geral nas redes de pessoas que
trabalham com pesquisa ou no universo académico.

Exemplo: Vocé pode realizar grupos focais para analisar videos da candidata
falando sobre determinados temas, realizar pesquisas durante comicios
ou criar enquetes online que sejam enviadas para grupos de whatsapp.

Escutando a sua comunidade de
apoiadoras

E fundamental lembrar de escutar ativamente as pessoas
que tenham interesse em construir esse projeto de futuro.

Do circulo mais préoximo até as pessoas que, ndo necessariamente,
votardo na sua candidatura, mas que compartiham da viséao
de um mundo mais justo, menos desigual e com respeito aos direitos
humanos e a vida digna.

Através de processos coletivos de ideacdo para a construcdo de
um programa de governo, por exemplo, vocé pode conhecer ndo sé
o perfil dessas pessoas, como também quais sdo as prioridades
delas para o futuro.

Vale organizar rodas de conversa sobre propostas a partir de
temas ou territérios. Assim, vocé vai capilarizando sua campanha e
conseguindo ideias em muitas areas.



Como fazer:

1. Relna o seu primeiro circulo em um encontro aberto para
falar sobre a ideia da campanha, trocar expectativas, principios e
compromissos. A partir desse primeiro circulo, podem sair também
pessoas que estardo em Grupos de Trabalho se engajando com
VOCé € a equipe

2. Realize encontros periddicos com categorias e moradores de
bairros/comunidades, que judardo aconstruir juntoasuacampanha,
0 seu programa e expandirdo a sua mobilizacao

Dessa forma, o programa a ser defendido por essa candidatura
pode ter mais a cara e a contribuicdo das pessoas que se dispuseram
a participar e, assim, vocé pode voltar a entrar em contato com essas
pessoas para que elas ajudem na tarefa de defender esse programa.

ApoOs as eleicOes

Por ultimo, mas talvez um dos pontos mais importantes: n&o basta
escutar ativamente as pessoas no periodo eleitoral e, apés uma
eventual vitéria ou derrota, deixar de ter essa pratica

A politica feita para as pessoas € o exercicio cotidiano
da escuta ndo apenas a cada 2 anos.






Agora que ja falamos sobre a importancia de se fazer um
planejamento baseado em dados, pesquisas e informacdes
concretas, falaremos sobre como esse material pode se transformar
em um plano estratégico de comunicacéo.

A maior parte dos pontos a seguir podem ser estruturados e
visualizados dentro do Canvas Eleitoral, uma ferramenta desenvolvida
pelo Instituto Update especialmente para as eleicées de 2018. Além
desses pontos, o Canvas também traz uma reflexao sobre a estrutura
da campanha.

Vale a pena ler essa cartilha acompanhada do Canvas para ir
preenchendo os campos mencionados.

@ Acesse: http://canvas.liane.cc

Sobre questoes existenciais

Antes de sair por ai cantando jingle, pedindo voto e fazendo
discurso na praca, existem alguns pontos de interrogacéo que
precisam estar bem resolvidos para que a campanha tenha um
propodsito definido e as pessoas entendam porqué estdo se
engajando nela.

Abaixo listamos algumas dessas questbes existenciais mais
importantes:

como
oquk
QUEM SOMOS NOS



1. Por que?

Essa pergunta deve estar no centro da nossa questao e deve ser a
primeira a ser respondida. Por que estamos fazendo o que estamos
fazendo? O que nos move? Quais sdo as nossas causas”?

As respostas desta pergunta entram no item “causas” do canvas
eleitoral.

2. Como?

Em seguida, precisamos entender como estamos fazendo o que
estamos fazendo. De que forma queremos fazer isso? Quais s&o 0s
principios que nos guiardo nesse processo? Quais sdo 0S NOSSOS
compromissos que realizaremos se vencermos a campanha?

As respostas desta pergunta entram nos itens “principios”
e “compromissos” do canvas eleitoral.

3. 0 quée?

O qué ¢é que estamos fazendo afinal? A resposta para essa
pergunta pode ir além do oObvio “lancando uma candidatura
/campanha”. Como vocé qualifica essa candidatura para que

ela dialogue com as questdes anteriores.

4. Quem somos nos?

Essa pergunta nos provoca a refletir sobre quem é o grupo que
esta envolvido nesta campanha. De onde vem essa candidatura?
Qual o histérico de agdo? O que nos une enquanto individuos
neste coletivo? Quais vivéncias compartilhamos e nos estimularam
a nos unirmos a este projeto? Essas respostas ajudardo a deixar
as pessoas seguras de que existe um time de apoiadores
diverso e bem preparado para esse desafio.

5. Quem é a nossa porta voz?

SO apods entender o propdsito, 0s principios e compromissos,
0 projeto concreto e o coletivo por tras, apresentamos a pessoa
que seréa porta voz dessa campanha. Apontando as caracteristicas
positivas que a classificam para esta funcéo e os desafios que ela
tera que enfrentar pela frente.

Liste as caracteristicas positivas e negativas, as limitacoes,
a histéria de vida e os talentos da candidata.



As respostas desta pergunta entram no item “candidata” do
canvas eleitoral.

6. Analise FOFA

Para fechar essa etapa, faca uma analise a partir de um mapa que
ilumine quais s&do as Forcas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas dessa candidatura ou candidata.

Ter essa leitura é importante para entender onde priorizar
energia € o que merece ser olhado com atencgéo.

Forcas Oportunida

Ambiente Interno
OUJ21X T 23UaIquiy

Pense nas forcas e fraquezas que a candidata e/ou a
candidatura tem internamente. Em seguida mapeie as ameacas
e oportunidades que a conjuntura e o ambiente externo trazem
para a candidata e/ou a candidatura.

Sobre as pessoas

Ainda que os robds estejam invadindo a politica por todos os lados,
eles ainda néo sdo capazes de substituir o coragédo e a emocgao
que pessoas de carne e 0sso podem trazer para as campanhas.

Por isso, depois de refletir sobre as questdes existenciais do item
anterior, vamos buscar compreender quem s80 as pessoas que
se interessam por se somar a esse projeto de mudanca no mundo.



Olhe para o que vocé respondeu acima sobre o porqué dessa
campanha. Para cada causa e propoésito listado, tente pensar em
quais publicos se engajariam pelo mesmo propdsito.

Exemplo: se uma das causas for o combate ao racismo religioso, os coletivos
evangélicos e catdlicos progressistas, assim como os coletivos de religides
de matriz africana sdao dois publicos muito potentes para a questdo.

Lembre-se de olhar os mapas eleitorais anteriores do seu partido
ou de candidatas que tém o mesmo perfil para entender
quais areas da cidade podem ser mais ou menos prioritarias.

1. Desenhando Personas

Com os publicos bem definidos, um bom exercicio é detalhar
em um paragrafo, um exemplo de uma pessoa que € ou poderia
ser real nesse publico. Alguém com nome, género, idade, etnia,
vivéncias, medos e desejos.

As respostas desta pergunta entram no item “eleitorado”
do canvas eleitoral.

Sobre a mensagem e a narrativa para
essas pessoas



Com as suas causas bem definidas e com o seu publico listado,
chegou a hora de responder a pergunta: como traduziremos essas
causas em mensagens e narrativas que facam sentido para essas
pessoas”?

Antes de qualquer coisa, € bom lembrar que a melhor forma de
pensar qual linguagem e mensagem funciona melhor com um
determinado publico € ouvindo e pensando junto com pessoas que
fazem parte deste determinado publico.

Representatividade importal

Nesse momento, uma boa ferramenta que pode ser utilizada é a
teoria da mudanca.

A teoria da mudanca € uma frase curta e direta que nos faz entender
porqué que a participacdo dela é fundamental para que essa
campanha conquiste seu objetivo.

E possivel desenvolver uma teoria da mudanca geral, que sera
usada de forma mais ampla na campanha, mas vale muito a pena
também desenvolver teorias da mudanca especificas para cada
publico.

Exemplo: A campanha do Bernie Sanders em 2016 nos Estados Unidos
tinha uma Teoria da Mudanca geral mais ou menos assim:

Através dessa campanha vamos construir redes poderosas de ativistas
e coletivos de pessoas que acreditam em uma democracia forte e uma
economia menos desigual e mais segura.

O movimento que essa campanha ajuda a criar vai desenvolver e dar voz a
um programa que nds iremos seguir defendendo, dentro e fora dos ciclos
eleitorais.

Se vocé também defende esse futuro, precisamos de vocé no presente
para fazer esse movimento acontecer em cada cidade desse pais.

Sobre como faremos essas mensagens
chegarem a essas pessoas

1. Definindo cronograma e chamados de acao
Para que a teoria da mudanca funcione, € importante que as



comunicagdes direcionadas ao publico tenham, em sua maioria,
uma chamado de acéo concreto. Assim, a pessoa sabe exatamente
0 que ela pode fazer para se envolver com a campanha.

Sendo assim, um passo importante da estratégia da campanha é
entender que tipo de acdo alguém pode realizar. Desde
curtir e compartilhar os posts até organizar um comicio
doméstico, passando por financiar a campanha e ajudar a
conseguir mais financiadoras.

Para isso, é importante montar um cronograma macro da
sua campanha.

O que iremos fazer a cada semana? Evento de pré-lancamento,
lancamento do financiamento coletivo, rodas de conversa,
comicio publico, post com video da Bio da candidata...

Uma vez que vocé tem esse calendario, é possivel saber quais
chamados pra acao vocé ira fazer a cada periodo.

Liste todas essas possibilidades de ac&o para que isso possa
ser incluido nas mensagens das suas comunicagoes.

2. Definindo canais

Enfim, agora que sabemos o que queremos pedir para as
pessoas, quem elas s&o, qual a mensagem da campanha,
quem € a nossa porta voz, quem somos nds, 0 qué estamos
propondo, como queremos fazer isso e porqué queremos fazer
iSSO, vamos aos canais de comunicagéo.

Pense quais sdo os canais online e offline, através dos quais
VOCE quer se comunicar com 0 seu publico.

Saiba que é melhor n&o abrir um canal se vocé n&o for capaz de
alimentéa-lo ele de conteudo ou interagir com o seu publico por |a.

Exemplos de canais: Pagina no Facebook, perfil no twitter, canal no youtube,
email de contato, telefone de contato, canal de transmissao no whatsapp



COLOCANDO
EM PRATICA




Agora que vocé tem a narrativa, o publico, os chamados de acéo e 0s
canais, € hora de colocar a mao na massa com 0s proximos passos:

1. Procure montar uma equipe que dé conta das areas de trabalho
mapeadas. Em geral, a estrutura de uma campanha varia
muito se for uma campanha majoritaria ou proporcional.
Vamos apontar aqui algumas areas que merecem uma
atencéo especial para que sejam bem executadas:

e Redes

e Comunicacéo Direta (E-mail, WhatsApp, Telegram)
e Design

e Audiovisual (videos para redes e TV)

e Fotos (cobertura, ensaio fotografico)

e Traducao e apresentacao do programa

o Acbes de rua

e Producao de materiais

e Comunicacéo para financiamento coletivo

e Gestao de voluntarios e de nucleos de mobilizacédo

2. Faca reunides periddicas para checar como a implementacéo
do plano esta avancando, compreendendo que muitas vezes pode
haver intercorréncias, e tudo bem. Mas € importante que se tenha
consciéncia sobre como a campanha esta caminhando.

3. Lembre-se de escutar o publico sobre os rumos da campanha
durante o processo de eleicdo, para que qualquer mudanca
necessaria tenha tempo de ser realizada.



chama

www.achama.org

>

www.clip.lat

UPDATL

www.institutoupdate.org.br



