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RESUMO

Este projeto experimental apresenta o desenvolvimento de uma campanha eleitoral municipal
para o pré-candidato a vereador Luan Bartelle. Com o objetivo geral de realizar a criacdo de
uma campanha publicitaria eleitoral, utilizando a esséncia do candidato para a criacdo de uma
campanha no ambito politico inovadora e com potencial em midias digitais. Para compreender
0 propdsito politico do candidato realizou-se o diagnostico multidisciplinar de imagem, a partir
de partes interconectadas para uma ampla visao perspicaz do candidato, e ainda a realizacéo de
um grupo focal para compreender os principais anseios de seu publico. A estratégia de
posicionamento interligada com seus ideais e os de seu partido, e busca a percep¢éo associativa
de sua imagem positiva diante da definicdo de seus arquétipos. O plano de comunicacgdo foi
desenvolvido a partir da definicdo de publico primario e secundario, divididos em periodo da
pré-campanha e campanha eleitoral, com mensagens especificas diante da causa do candidato
para que compreendessem sua fala diante de suas prdprias lentes do mundo. A estratégia de
criacdo baseada no storytelling da apresentacdo de seus arquétipos, valorizacdo de seus
aprendizados e seu interesse na politica, com estratégias de conteldo baseadas no circulo
dourado, e o funil de interesse dividido em quatro etapas: consciéncia, compreensao, convic¢do

e agéo.

Palavras-chave: Campanha eleitoral. Estratégia de posicionamento. Arquétipos. Storytelling.



ABSTRACT

This experimental project presents the development of a municipal election campaign for the
pre-candidate for city councilor Luan Bartelle. The overall objective was to create an electoral
advertising campaign, using the essence of the candidate to create an innovative political
campaign with potential in digital media. In order to understand the political purpose of the
candidate, a multidisciplinary image diagnosis was carried out, based on interconnected parts
for a broad insightful view of the candidate, and a focus group was also carried out to understand
the main desires of his audience. The positioning strategy is interconnected with his ideals and
those of his party, and seeks the associative perception of his positive image based on the
definition of his archetypes. The communication plan was developed based on the definition of
primary and secondary audiences, divided into the pre-campaign and electoral campaign
periods, with specific messages regarding the candidate's cause so that they could understand
his speech through their own lenses of the world. The creation strategy based on storytelling
the presentation of their archetypes, valuing their learning and their interest in politics, with
content strategies based on the golden circle, and the interest funnel divided into four stages:

awareness, understanding, conviction and action.

Keywords: Electoral campaign. Positioning strategy. Archetypes. Storytelling.
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1 APRESENTACAO

Diante da complexidade do cenario politico atual do pais, as campanhas eleitorais
municipais de 2024 exigirdo dos candidatos um posicionamento politico, e ainda mais, uma
comunicacdo planejada adequada. Alinhar os propdsitos politicos da campanha, com boas
bases para estruturar a imagem e reputacdo dos candidatos serdo excelentes fios condutores
para a criacdo da campanha eleitoral, podendo visar éxito. A base para uma boa estratégia de
campanha eleitoral se encontra na inteligéncia da analise de cenario, como o guia principal.

Analisar de forma critica e com sabedoria a alocacdo adequada das informac6es obtidas.

A campanha eleitoral é uma disputa que se deve visar 0 éxito ndo somente com a
candidatura, mas com a imagem positiva do candidato sobre seu posicionamento politico.
Comunicar-se de forma adequada e eficaz, estrategicamente para que as informagdes
necessarias para a decisao do eleitorado perante a escolha de seus candidatos sejam suficientes
para suas decisdes. Bons candidatos, com boas propostas sem conhecimento do eleitorado,

serdo apenas lembrancas da disputa para seus oponentes.

A campanha eleitoral municipal proporcional foi desenvolvida para o candidato Luan
Bartelle, 35 anos. Se interessou pela politica devido ao tenso contexto politico em que as
eleicbes majoritarias ocorreram no pais. Atleta e treinador, proprietario de um centro de
treinamento de Muay Thai na cidade de Farroupilha-RS, acredita que o esporte pode
proporcionar para as pessoas uma mudanca de vida. O objetivo geral deste projeto é a criacdo
de uma campanha publicitaria eleitoral, utilizando a esséncia do candidato em busca da
originalidade para a criagdo de uma campanha no &mbito politico inovadora e com potencial
em midias digitais. Tendo como objetivos especificos: a) conhecer o candidato de varias
perspectivas, buscando sua esséncia; b) estabelecer o posicionamento do candidato a partir de
suas causas e ideologias partidarias; ¢) desenvolver a parte criativa da campanha a partir da

esséncia do candidato, com conceitos diferentes para a campanha eleitoral proporcional.

Para que os objetivos da campanha obtivessem éxito, na primeira parte, diagnostico
multidisciplinar de imagem, necessitou de percepcdes distintas sobre o candidato. Analisou-
se a visdo que ele possui de si mesmo, a percepgao do conjuge e de seus principais apoiadores
sobre sua personalidade e aspectos importantes, e ainda a analise de imagem e habilidades de
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comunicacdo diante de um grupo focal, composto por individuos do seu eleitorado-alvo, além
de compreender os anseios do publico diante do contexto em que estdo inseridos. Através das
analises cruzadas das informac6es, gerou-se a necessidade da elaboracdo de um topico para
gestdo de riscos. Todas as informacdes obtidas neste capitulo tornaram-se os pilares para a
determinacdo do posicionamento do candidato, composto pela estratégia focada em
posicionamento, contetldo tematico composto pela plataforma de atividade politica, contendo
os ideais politicos do candidato junto as ideologias da legenda partidaria, e pelo programa de
atividade politica, com a determinacdo do discurso politico. Ainda no posicionameto foi

realizada a determinacdo da imagem do candidato.

Para a elaboracgdo do planejamento de comunicacdo foram definidos objetivos através
do periodo da pré-campanha e da campanha eleitoral, com o conceito criativo focado na
originalidade da personalidade do candidato, com mensagens especificas para os publicos
primario e secundario, com a escolha de mensagens para o planejamento de contetdo através
das fases do processos publicitario que compde 0 modelo DAGMAR (Defining Advertising
Goals for Measured), de Colley (1961) e a ferramenta utilizada para a identificacdo do

principio: circulo dourado.

A biografia norteadora deste projeto foi o livro de Paulo Moura (2023): Inteligéncia
politica e estratégia nas campanhas eleitorais, em que se buscou a estrutura para o
desenvolvimento da campanha. Teve a base tedrica sobre comunicacdo politicaem Maria Jodo
Silveirinha (2019) e Walter Lippmann (2019) sobre opinido publica. E a participagdo no
evento COMPOL-RS, o maior evento de comunicacéo politica do pais, ocorrido nos dias 12
e 13 de marco em Porto Alegre- RS, em busca de ampliar conhecimentos com profissionais

experientes do marketing politico.
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2 DIAGNOSTICO MULTIDISCIPLINAR E AVALIACAO DE IMAGEM

Para considerarmos um contexto para uma campanha eleitoral municipal,
primeiramente devemos entender o cenario em que se encontra a politica no Brasil, em que
vivemos momentos de polarizagdo politica de forma explicita e muitas vezes agressiva.
Compreender que este cendrio impactara a conjuntura eleitoral municipal é extremamente
importante para iniciar uma analise do candidato e compreender seu posicionamento, acessar

suas crengas, ideologias e proposito.

Compreender que politica é um assunto um tanto quanto delicado neste cenério atual
do pais, em que uma opinido contraria a crenca de um individuo pode ser pauta de discussao
e difamacdo contorcida, considerando que a complexidade da opinido publica que

analisaremos adiante neste projeto.

O diagndstico multidisciplinar e a avaliacdo de imagem do candidato passaram 5
importantes etapas, sendo elas: primeira pesquisa social do candidato; primeira entrevista:
candidato; segunda entrevista: amigos e apoiadores proximos; terceira entrevista: conjuge e;

grupos focais.

Em busca de obter uma analise completa sobre o perfil do candidato, a conjuntura
destas etapas proporcionard uma melhor visdo, em diferentes pontos sobre: 0 que a midia
possui do candidato; como o candidato se vé; como as pessoas proximas a ele o enxergam;

como o cOnjuge 0 VE; e como as pessoas o0 percebem.

2.1 PESQUISA SOCIAL

Consideramos neste contexto a pesquisa social como o primeiro passo importante para
que houvesse uma noc¢éo prévia do perfil do candidato e a compreensdo do contexto em que

ocorrera a disputa. Assim como elementos importantes disponiveis na midia e redes sociais.

Com a andlise de suas redes sociais, 0 candidato apresenta grande relacdo com o
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esporte de luta Muay Thai, em que possui uma academia de treinamento para o publico em
geral. Se posiciona como atleta praticante desta modalidade do esporte, assim como falas

motivacionais.

Através da midia, obteve-se informacfes sobre a participacdo de eventos esportivos
voltados ao Muay Thai, com divulgacGes de eventos do esporte, e também uma entrevista para
a emissora de TV da cidade de Farroupilha (TV Serra) , municipio em que reside e possui 0
centro de treinamento, em que o candidato apresenta brevemente sua historia com o esporte,

e também a divulgacao de outro evento.

Apds analisar as informac6es apresentadas por estes meios, principalmente as falas da
entrevista para a TV Serra, as pautas do roteiro da primeira entrevista com o candidato foram

elaboradas.

2.2 PRIMEIRA ENTREVISTA: CANDIDATO

Apb6s a andlise dos elementos citados anteriormente, constituem-se as pautas
norteadoras da entrevista, em que exigiu plena atencdo as falas do candidato para que se
obtivesse todas as informacdes necessarias, sendo conduzida de forma técnica. O roteiro desta

entrevista esta disponivel no anexo | deste projeto.

Esta reunido foi preparada com o principal objetivo de conhecer o candidato buscando
mergulhar atentamente ao seu perfil, gerar confiangca e empatia para que conduzisse a relacéo
a partir daquele momento. E preciso compreender aspectos importantes da personalidade,

assim como sua cosmoviséo e seu modo de agir.

O roteiro da entrevista foi elaborado para compreender questdes sobre sua residéncia
na cidade; convivio familiar; relagdo com cdnjuge e amigos; abordar aspectos pessoais sobre
a visdo de si mesmo; sua relacdo com o esporte, que se mostra muito presente de forma
publica; sua relagdo com a politica, e pontos importantes sobre 0 tema e; seus principais

oponentes. Sera apresentada a sinteses da entrevista na subsecéo seguinte.
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2.2.1 Entrevista

Luan Bartelle, 35 anos, natural do municipio de Farroupilha-RS. Teve como seu seio
familiar a mée, e a familia materna. Percebia neste ambiente uma forma de disputa, em que
notava com clareza uma atengdo extrema, em que se sentia mimado em decorréncia desta
disputa familiar. Teve seus anseios a partir deste cenario que o levaram a buscar uma
independéncia logo muito jovem. Entre seus 16 para 17 anos, foi morar em Caxias do Sul-RS,
municipio vizinho da sua cidade natal. Considera que ao passar do tempo construiu sua propria

familia através do esporte, como treinador.

E pai de um menino de 7 anos, que mora com ele desde muito novo. Mantém uma
relacdo amena com a mde do menino, mas ndo ha convivéncia. Também é pai de uma menina
de 15 anos, em que néo tém relacdo com a mesma, devido a uma relacdo de insatisfagdo com

a mae. Mas da mesma forma é algo que ndo causa turbuléncias no cotidiano.

Esta em um relacionamento conjugal ha 4 anos, em que mantém uma relacéo tranquila
de apoio mutuo, citando o crescimento no aprendizado em que tém um com outro, ambos
contribuindo para seus desenvolvimentos pessoais de acordo com suas qualidades e
habilidades. Sua parceira é cantora e professora de canto, e o auxilia na parte administrativa

da sua academia. Tem uma boa relacdo com seu filho.

Luan Bartelle descreve que sua principal caracteristica é a determinacdo. Acredita que
as pessoas 0 veem como um “coach”, buscando sempre incentivar e motivar as pessoas a sua
volta através da determinacdo, e demais aconselhamentos que possam auxiliar. Acredita que
um ponto que necessita se desenvolver é sua habilidade para criar relacionamentos de forma
espontanea, se V& como um rapaz reservado, em que ndo costuma procurar as pessoas para se

manter um vinculo social.

Na sequéncia, buscamos explorar sua vida no esporte, conta que a préatica de esportes
é presente na sua vida desde seus 12 anos, e que iniciou no Muay Thai faz 7 anos, quando se
mudou para 0 Rio de Janeiro em busca de se tornar um atleta. A profisséo era pouco viavel
financeiramente. Retornou para Farroupilha como atleta profissional em que comegou a

ofertar os treinos do esporte nas académicas do municipio, e a busca do puablico comegou a
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aumentar. Abriu a academia de treinamento do Muay Thai em que oferta treinos do esporte,
mas também auxilia atletas em desenvolvimento. Acredita que a atividade do esporte se baseia
em uma complexidade, em que nos traz o conhecimento do nosso proprio corpo e através da
disciplina se obtém diversos beneficios e busca levar estes ensinamentos para jovens e

adolescentes de diversas classes sociais.

Jaexerceu outras atividades profissionais como a fotografia, em que desenvolveu olhar

técnico e grande apreciacao, em que hoje tem habilidade.

2.2.1.1 Politica

Cita que sua jornada politica € atual, em gue seu interesse pelo envolvimento no
assunto €, de certa forma, recente. Que através da situacao atual em que a politica se encontra
em nosso pais de extrema polarizagdo, necessitou buscar por maior conhecimento sobre o

tema, para que assim tivesse um melhor posicionamento e conhecimento.

Acredita que através da politica seré possivel buscar por maior apoio ao esporte, assim

como incentivar a mudanga de vida de jovens de diversas classes sociais.

Atualmente esta filiado ao PSD (Partido Social Democratico), com posicionamento de
ideais de centro-direita. Em que conheceu através do proprietario da TV Serra, em que
mantém contato para divulgacao de seus eventos. Através de dialogos com o empresario sobre
a jornada politica do mesmo, e sobre o partido que ¢ filiado criou-se curiosidade sobre este

meio.

Relata que o partido proporciona bastante auxilio no desenvolvimento da jornada
politica dos candidatos. Proporcionam palestras de formacdo de instrucdo sobre cargos e

funcoes.

Observando o cenario que esta se formando nas eleigdes municipais, temos em vista

como principal oponente direto Cilonei Monteiro. Oponente que atualmente trabalha como



21

responsavel do Departamento Municipal de Esporte e Juventude da cidade, tendo como
principais apoiadores a gestdo atual do municipio.

2.3 GRUPO FOCAL

A fim de explorar percepcdes e realidades sobre o contexto em que ocorrerd a eleicao,
e apo6s a identificacdo prévia do eleitorado direto do candidato foi realizada a estruturacdo de
um grupo focal. “O objetivo central do grupo focal ¢ identificar percepcdes, sentimentos,
atitudes e ideias dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou atividade”
(DIAS, 2000).

Com os principais objetivos de identificar suas percepcdes e anseios presentes em seus
meios de atividades profissionais; compreender seus ideais politicos e, anélise do cenario atual
para que se clareiam as percepgdes sobre o eleitorado. Em busca de ampliar a viséo de
necessidades politicas do candidato, e auxiliar a identificacdo dos pilares que norteardo seu
discurso-base e posicionamento politico e ainda, serdo detectados os alicerces que sustentarao
o caminho de conducdo do planejamento estratégico e tatico da campanha, assim como afirma
Dias (2000) sobre o objetivo das pesquisas de exploragdo nos grupos focais: “em pesquisas
exploratorias, seu proposito é gerar novas ideias ou hipdteses e estimular o pensamento do

pesquisador”.

Na sequéncia, foram apresentados imagens e videos do candidato para buscar
compreender a percepcdo que os participantes tinham ao observarem o material disponivel,
assim como analisar a sua capacidade de comunicagdo, com o objetivo de identificar a
composic¢do do posicionamento de imagem do candidato e, apoio inicial para a criacdo do

material publicitario da campanha.
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2.3.1 Moderagéo e conducéo do grupo focal

A responsabilidade pela moderacéo, orientacdo e conducdo deste grupo de discussdo
foi inteiramente da autora deste presente projeto. Assim como a elaboracédo do roteiro, e
cronograma de aplicacdo. Tendo como objetivo nesta posicdo incentivar a interacdo dos
participantes, assim como afirma Cardoso ¢ Zimmermann (2020) “O moderador estimula as
pessoas no grupo a se manifestarem e a interagirem entre elas, mas também deve

discretamente controlar quaisquer excessos de membros do grupo”.

2.3.2 Tipo de Grupo Focal

Grupo focal com profissionais da satde fisica que estdo em exercicio da profisséo.

2.3.3 Periodo

Este grupo focal foi realizado no dia 26 de marco de 2024.

2.3.4  Espaco fisico

Para a realizag&o foi reservado um espaco apropriado que comportasse 0s participantes
de forma confortavel e acolhedora, em uma sala disponivel no Centro Universitario Leonardo
Da Vinci- UNIASSELVI no polo de Farroupilha -RS.
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2.3.5 Equipamentos utilizado

Foram utilizados um aparelho telefénico para a gravacao audiovisual, e outro aparelho
telefénico para a gravacdo em audio, com a permisséo dos participantes do grupo. Assim como
a utilizacdo de materiais para anota¢cdes manuais, para que fosse possivel tomar nota de

informagdes relevantes.

2.3.6 Quantidade de participantes

Foram selecionadas 5 pessoas para a participacdo do grupo focal. O tamanho 6timo
para um grupo focal é aquele que permita a participacao efetiva dos componentes e a discussdo
adequada dos temas (P1ZZOL, 2004).

2.3.7 Duragéo do grupo focal

O grupo de discussdo teve em torno de 155 min.

2.3.8 Caracteristicas dos participantes

Os participantes do grupo focal possuiam em sua semelhanga as suas atividades
profissionais, voltadas a saude fisica, no setor privado, em atuacdo. Sendo todas as

participantes mulheres entre 27 e 64 anos, com escolaridade de ensino superior completo.

A diferenca entre a idade das participantes proporciona maior ampliacdo da visdo do

contexto de acordo com suas experiéncias e diferentes maturidades.
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2.3.9 Roteiro

O roteiro de aplicacdo desta pesquisa esta disponivel no ANEXO |1 deste projeto.

2.3.10 Dados coletados

Projetos e trabalhos que os participantes estdo/foram envolvidos:

Tabela 1- projetos e trabalhos dos participantes
Projetos sociais com esportes de lutas para jovens e adolescentes;

Projetos sociais de atividades fisicas para idosos em casa de cuidados;

Acompanhamento fisico de idosos com problemas motores especificos;

Acompanhamento de mulheres em puerpério;

Treinamento fisico para idosos;

Fonte: A autora

Mudanga para a vida das pessoas através do seu trabalho e a crenca sobre os bons

habitos na vida das pessoas:

Tabela 2- Mudancas que os participantes percebem na vida das pessoas através do seu trabalho

Todos se comovem com suas falas sobre a gratificacdo da execugdo de seus trabalhos. Se orgulham
de observar a evolugdo fisica dos participantes de seus projetos e casos que fazem acompanhamento.
Pessoas que possuiam grandes dificuldades de realizar pequenas agdes que exigiam funcionamento

fisico, e que passaram a realizar as atividades com orgulho e gratificacéo.

Citam que o envolvimento de jovens e adolescentes nos esportes e projetos ofertados proporciona a
eles apoio e ocupacdo, proporcionando possibilidade de incentivo com envolvimento de atividades

produtivas para seus desenvolvimentos, tirando muitos de situacdes vulneraveis.

Acreditam que se mais pessoas possuissem acesso a recursos de desenvolvimento de atividades
fisicas, indices como de suicidio e situacdes de drogas seriam amenizados. Assim como de filas de

espera para atendimentos de salde que tem como consequéncia maus habitos de salde.

Fonte: A autora
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Se no municipio h& incentivo ao esporte, politicas de apoio e a possibilidade de
ampliacéo:

Tabela 3- Opinido dos participantes sobre politicas de apoio

Acreditam que no municipio hd pouco incentivo para 0 esporte aos jovens, estando
disponiveis apenas se 0 jovem se encaixa nas possibilidades oferecidas, como por exemplo:
pontos de transportes especificos, em que os que residem em determinada localizagdo néo
tem facil acesso.

Trazem as pautas de falta de apoio e reconhecimento da secretaria da saude quanto a
solicitacOes, por exemplo, de exames especificos em determinadas situacdes, que poderiam
ser disponibilizados de forma gratuita para a populacdo, e no momento em que o cidadao faz
a solicitacdo ao posto de salde é desprezada a origem da procura, € muitas vezes negada a

realizacao.

Falta de oportunidade para os novos educadores fisicos. Foi citado de uma participante que
ja houve o questionamento de por qué ndo selecionam novos profissionais para cargos
exigidos, e o retorno da gestdo é devido a experiéncia, e a participante contrapde que 0s
profissionais de mais experiéncia normalmente nédo se interessam por projetos publicos, com

isso ndo tendo sequéncia em determinadas acGes.

Criticas sobre a implementacdo de academias ao ar livre para exercicios da populacdo sem a
instrucdo de profissionais devidamente capacitadas, possibilitando lesdes graves nas praticas

dos exercicios sem o devido conhecimento.

Falta de preocupagdo da gestdo quanto a salde da populacdo como forma de prevencéo.
Citam a consideracdo apenas da ampliacdo de recursos de salde como medicamentos, mas
sem pensar no bem-estar que a saude fisica tem para a populacdo e negligenciando a
prevencdo a saude da comunidade, mesmo apo6s a pandemia da COVID-19 em que a

populacédo possui diversas sequelas.

Fonte: A autora

Cenario atual politico e expectativas dos candidatos que defendam as causas da saude

fisica:
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Tabela 4- Cenario atual politico e expectativas dos candidatos na visdo dos participantes

Estdo sem esperancas e expectativas com 0s possiveis candidatos pois atualmente no
municipio hd um vereador que “defenderia” a causa do esporte e saude fisica. Foi eleito como
um dos vereadores com maior nimero de votos, mas que nunca houve projetos ou quaisquer
politicas de melhorias neste contexto. Com isso, acreditam que os candidatos que possam vir
para a disputa da eleicdo compactuam das mesmas acdes: promessas de elei¢do, bandeiras

para comogéo da populagdo, mas sem acao.

Desacreditam da mobilizacdo da gestdo atual, e da proxima, sobre o contexto de salde fisica
como prevencdo e bem-estar da populacdo. Possuem a opinido de que os gestores que

governam preocupam-se apenas com 0s seus mandatos, e trabalhar a prevencdo € uma

consequéncia de prazos maiores, ndo sendo preocupagdes para suas agoes.

Fonte: A autora

2.3.11 Anaélise das fotografias e videos do candidato

Foram apresentadas aos participantes 4 fotografias do candidato separadas nos
seguintes critérios: duas delas em que o candidato esta a carater de atleta, como atleta ativo
do esporte e; uma fotografia com o mesmo em posicdo formal, de trajes sociais e, uma
fotografia do mesmo com trajes mais casuais. Foram escolhidas essas diferentes posi¢des do
candidato buscando analisar em qual postura causa maior identificacéo e aceitacdo do publico.
Considerando dois Arquétipos importantes de sua jornada: atleta e treinador e, coach

incentivador de seus atletas.

Posteriormente foram reproduzidos trés videos do candidato, sendo um deles em que
realiza a divulgacdo de um de seus eventos, outro em que traz uma fala motivacional e o
terceiro em que participa da divulgacdo de um de seus eventos com a parceria de um
estabelecimento apoiador. Estes materiais foram escolhidos pelos seguintes critérios: analisar
a sua habilidade de comunicacdo e diccdo com um assunto que esta familiarizado, como o
convite para os eventos que realiza com o esporte; analisar sua desenvoltura com temas
motivacionais e a aceitacdo do publico telespectador neste posicionamento e; analisar a
postura e capacidade de comunica¢do com a participacdo de outra pessoa no contexto,
analisando a percepcao dos participantes.
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2.3.12 Resultado das andlises de imagem e comunicagdo

Ap0s a apresentacao das fotografias, analisando a percepcéo dos participantes que ndo
aparentou muita aceitacdo, houve a manifestacdo de um deles com a argumentacdo de

conhecer o candidato apresentado, mas que preferiu opinar apés o relato dos demais.

Foi questionado qual a percepcdo deles sobre as fotografias apresentadas, o que as
transmitiam. Com isso trouxeram o depoimento de sensacdo de duvida. Relatam que as
imagens apresentadas traziam uma distancia muito grande de personagens, como uma falta de
facil associacio sobre quem o candidato é. E um atleta? Ou uma pessoa social? Que
transparecia uma falta de conhecimento do préprio individuo. Néo transparecendo qualquer

tipo de simpatia, citando adjetivos de arrogancia.

Apos a apresentacdo dos videos tivemos 0s seguintes relatos: o candidato ndo possuli
grande conviccao de suas falas motivacionais, pois tras falas que aparentam ser lidas e sem
emocdo. Ndo trazendo destaque para o que deseja transmitir, com isso, sem grande cativacao.

Mas que apresenta boa diccao, sendo compreensivel o que fala.

A participante que se pronunciou no inicio dos relatos, ao final deu sua contribui¢do
sobre a reputacdo que ouvira falar do candidato, que 0 mesmo € mais exigente quanto ao
desempenho fisico de seus alunos, utilizando uma referéncia de adjetivo um pouco ofensiva
ao trabalho do candidato, comentando que ndo concorda com a forma de trabalho do mesmo.
Relata que ndo conhece o candidato pessoalmente, mas apenas ouviu falar sobre sua condugéo

de treinos.

Com isso, levantou-se a preocupacdo e cuidado quanto a imagem e reputacdo do
candidato, trazendo a necessidade de verificacdo sobre a situagdo na entrevista posterior com

0S amigos e pessoas proximas para compreender sobre a pauta enfatizada.
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2.4 ENTREVISTA COM AMIGOS E APOIADORES PROXIMOS

O objetivo desta entrevista € identificar a visdo sobre o candidato das pessoas que
convivem em seu dia-a-dia e momentos de lazer. Analisar a percepcdo deles sobre suas
caracteristicas e personalidade, assim como identificar suas principais habilidades analisadas
de outro ponto de vista. O roteiro desta entrevista esta disponivel no anexo |1l deste projeto.

2.4.1 Participantes

Participaram da entrevista 5 pessoas proximas ao candidato, sendo eles de grande
convivio além do esporte, mas em momentos de confraternizacdes particulares, e outros

que possuem grande vinculo através do esporte.

2.4.2 Entrevista

Todos os participantes da entrevista relataram que conheciam o candidato através do
esporte Muay Thai. Uns através da academia e outros, por conhecerem antigos atletas.
Quando entramos na pauta sobre quais as mudangas que tiveram em suas vidas devido ao
esporte, tivemos falas de comocéo ao contar sobre o direcionamento e mudanca de vida, que
proporcionaram objetivos para quem hoje poderia estar em outro caminho da vida, que ndo
fosse 0 mais agradavel e correto. Relatam que encontram na atividade um reflgio de
preocupacfes que anseiam o0 dia-a-dia, assim como melhoras em casos de crises de

ansiedade. Dizem ser seu momento de autocuidado.

Veem o candidato como um pai que ampara e direciona, corrige e auxilia. Citam suas
principais caracteristicas como motivador, cuidadoso, determinado, acolhedor, correto e
respeitoso, que exige o melhor de seus atletas, incentivando-os a evoluir cada vez mais, que

levam estes ensinamentos além do esporte. Acreditam que por ele ser correto e agir dando
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seu melhor para as pessoas, se decepciona e magoa-se com maior facilidade, podendo ser
um ponto de fragilidade em sua personalidade.

Acreditam que o candidato pode proporcionar grandes mudancas para a vida
de outras pessoas através da politica, pois 0 veem como uma pessoa dedicada e
comprometida. Que o0 esporte e o incentivo as atividades fisicas podem promover
expectativas para uma geragao que se caracterizou de ‘“sem movimento”. Assim como
relataram a melhora do desenvolvimento fisico do pai idoso de uma das participantes.
Sentem-se como um alicerce para essa nova jornada que o treinador ird trilhar na politica,

pois sdo testemunhas de que o esporte e a atividade fisica podem mudar vidas.

Como todos os presentes conheceram o candidato através do esporte, trouxe a pauta
levantada no grupo focal de uma das participantes sobre a exigéncia extrema do desempenho
fisico de seus alunos para compreender a situacao através de outro angulo. Citaram que este
olhar de fora da academia acontece pois 0s concorrentes trabalham com treinos mais
comerciais, em que ndo exigem tanto do desempenho dos alunos, os deixando em sua zona
de conforto, pois 0 Luan Bartelle treina atletas, mas respeita o limite dos alunos que buscam
treinos sem o objetivo da jornada profissional. Acreditam que a situacdo citada pode ter
ocorrido através de uma ma interpretacdo devido aos objetivos de alguns alunos da academia.

2.5 ENTREVISTA COM CONJUGE

A entrevista com a parceira do candidato é extremamente importante para compor o
diagnostico de imagem pois é a pessoa mais proxima ao candidato, que convive em seu
cotidiano. Podendo ampliar a visdo sobre sua personalidade e possiveis fragilidades, que seréo
de extrema relevancia para compor o restante do planejamento da campanha eleitoral. O
roteiro desta entrevista esta disponivel no anexo IV deste projeto.
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2.5.1 Entrevista

A parceira do candidato relata que estdo juntos ha 4 anos, e se conheceram através do
centro de treinamento que 0 mesmo possui. Relata que atualmente iniciou a jornada como
atleta, mas anteriormente praticava o esporte apenas como autocuidado. Que o esporte

mudou sua qualidade de vida, antes era uma pessoa sedentaria.

Atualmente o auxilia na parte administrativa da academia. Vé a relacdo com o
candidato como uma parceria em que ambos contribuem para 0 seu desenvolvimento
pessoal. Acredita que as principais caracteristicas dele sdo a persisténcia e determinacao.

Uma pessoa conselheira, versatil e detalhista.

Analisando em uma perspectiva sobre em que ponto que o candidato necessite
melhorar, o considera uma pessoa mais reservada, que normalmente ndo interage com

guem ainda ndo tem proximidade.

Acredita em sua jornada politica e que suas habilidades de determinacgéo e foco serdo
grandes aliados, mas teme a decepcdo que possa ter devido as expectativas sobre possiveis

Cenarios e pessoas.
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3 RELATORIO FINAL DO DIAGNOSTICO DE IMAGEM

O relatério final do diagndstico de imagem apresentara o cruzamento das informacées
obtidas nas entrevistas, com o proposito de analisar a desenvoltura do candidato, seu perfil,
performace e capacidade de comunicagéo. Estes dados serdo essenciais para a construgdo das
bases solidas sobre a campanha, com os objetivos de realizar uma leitura da imagem do

candidato e a analise da sua viabilidade eleitoral.

3.1 ANALISE DO DESENVOLVIMENTO DO CANDIDATO

Figura 1- Percepc¢éo das habilidades

PERSISTENCIA

DETERMINACAO

CANDIDATO FOCO

APOIADORES

Fonte: A autora

Entre as habilidades citadas pelo candidato, conjuge e apoiadores, sdo condizentes as

habilidades de: persisténcia, determinacéo e foco, conforme indicado na figura 1.
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Figura 2- Percepc¢do das caracteristicas

ACOLHEDOR

CANDIDATO

APOIADORES

VERSATIL SABIO (FIGURA PATERNA)
DETALHISTA ETICO

CUIDADOSO

RESPEITOSO

FONTE: A autora

Analisando as caracteristicas citadas nas trés perspectivas temos o candidato
destacando sua caracteristica acolhedora, cdnjuge o considerando versétil e detalhista e, os
apoiadores como: sabio, em decorréncia da figura paterna, ético, cuidadoso e respeitoso. E as
caracteristicas citadas pelas trés percepcdes foram: conselheiro e motivador, conforme

representacdo na figura 2.

Figura 3- Fraquezas

CANDIDATO

APOIADORES

FRUSTRAQED COM AS PESSOAS

:.::?:::‘EI:‘J:SD;UANTD DIANTE DA EXPECTATIVA DE
A CENARIDS RECIPROCIDADE ETICA OU MORAL

Fonte: A autora



33

Conforme a figura 3, em relacdo as fraquezas citadas temos na visdo do conjuge a
frustracdo de expectativas quanto a possiveis cenarios; os apoiadores citam sobre a frustracao
com as pessoas diante da expectativa de reciprocidade ética ou moral e; todos, inclusive o
candidato, citam como fraqueza a dificuldade de socializar para criar novos vinculos e

relacionamentos, por ser uma pessoa mais reservada.

Figura 4- Anélise da imagem do candidato diante das percepg¢des de quem o conhecem, e 0 que
transparece através das fotografias analisadas pelo grupo focal

SABIO
DETERMINADO

4

N
‘g;. }5.
2\

CANDIDATO APOIADORES

ORIENTADOR CONFUSAD

Fonte: A autora

Na andlise de percepcdo da imagem do candidato, quanto as opiniGes das pessoas
proximas a ele, tivemos percepgdes positivas como do cOnjuge: orientador; na visdo do
proprio candidato e de seus apoiadores tivemos: sabio e determinado. A visao do grupo focal
quanto a analise das fotografias do candidato trouxe uma percepcao de confusdo, e uma falta
de simpatia. Ndo houve concordancia entre todos os grupos de percepcdo, conforme

apresentado na figura 4.
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Figura 5- Potencial politico analisado através das percep¢des de quem o conhece em seu cotidiano e,
do grupo focal através da analise de imagem

PROPOSITO CANDIDATO APOIADORES OBJETIVOS
DETERMINACAO
ETICA
FRUSTRACAO FALTA DE SIMPATIA
E CATIVACAO

Fonte: A autora

Na figura 5 podemos observar a representacdo quanto ao seu potencial politico
analisado na perspectiva propria, o candidato se vé com potencial devido ao seu propdsito
com a politica; na visdo do conjuge, a possibilidade de frustracdo quanto aos possiveis
cendrios que podem ocorrer no meio; dos apoiadores, 0 veem com bons objetivos e sentem-
se como pilares desta jornada e; em comum na andlise do cdnjuge e dos apoiadores, temos a

determinacdo e a ética como pilares de potencial para a jornada politica.

Na andlise do grupo focal, foi citada a falta de simpatia e um acolhimento cativante na
imagem do candidato, com isso, levando-os a ndo identificacdo de potencial politico na analise

de imagem.
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Figura 6- Analise de performance de comunica¢do em materiais audiovisuais na percepgao do grupo
focal

BOA DICCAO; FALTA DE FALAS ESPONTANEAS;

BOA POSTURA. FALTA DE ENFASE NA COMUNICACAO

NAO BUSCA O ENVOLVIMENTO E A
CATIVACAO.

Fonte: A autora

Na analise da sua desenvoltura em materiais considerados publicos em suas redes
sociais, conforme figura 6, o grupo focal teve a percepcdo da boa diccdo e postura do
candidato, mas as falas apresentadas ndo eram espontaneas, faltava emocéo e énfase em seus
dizeres, assim como a falta de buscar por envolvimento e maior cativacdo a quem esta

assistindo.

3.2 PERFORMANCE DO CANDIDATO DIANTE DO PRINCIPAL OPONENTE

Com a definicdo do principal oponente do candidato, Cilo Monteiro, de acordo com o
publico-alvo em comum realizou-se a anélise de desempenho de comunicacdo de materiais

audiovisuais de ambos.
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Figura 7— Performance de comunicacdo do candidato e do oponente

CANDIDATO OPONENTE

POUCA HABILIDADE DE
DICCAO;

FALAS MONOTOMAS;
POUCA DESENVOLTURA NA
COMUNICACAO.

pIccAo
POSTURA

" e oA
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Fonte: A autora

Através das analises da performance do candidato e a verificacdo das habilidades de
comunicagdo do oponente, temos claramente uma vantagem quanto a diccdo e postura de
comunicagdo do candidato, enquanto seu oponente ndo possui boas habilidades de diccao,
assim como falas muito mondtonas e a percepc¢ao clara da sua dificuldade e poucas habilidades

para um perfil comunicacional, apresentadas na figura 7.

Porém, temos alguns pontos em comum entre eles quanto aos materiais audiovisuais
disponiveis em suas redes, entre eles temos a falta da desenvoltura como uma nitida ndo

familiarizacdo com os formatos de conteudo, e também as falas com falta de emocao e énfase.

Figura 8 — Personalidade percebida

CANDIDATO

PERSONALIDADE TIMIDEZ

MAIS ATIVA

Fonte: A autora
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A figura 8 apresenta a representacéo quanto a percep¢do de personalidade de acordo
com a postura de cada um diante dos materiais divulgados nas redes, o candidato Luan Bartelle

demonstra uma personalidade mais ativa, enquanto seu oponente deixa clara a sua timidez e

desconforto com a exposicao.

Figura 9— Vantagens e desvantagens de acordo com o cenario politico e as anlises realizadas

CILONEI MONTEIROD

SITUACAD: . -
COMUNICACAC E DICCAD

RELACIONAMENTOS POLITICOS DESVANTAJOSAS:

VANTAJOSOS,

APARENCIA DE FALTA DE DOMINID
SOBRE A BANDEIRA QUE DEFENDE:

TIMIDEZ
LUAN BARTELLE
BOA COMUNICACAD: OPOSICAD;
CARACTERISTICAS E HABILIDADES POUCA EXPERIENCIA E JORNADA POLITICA
GQUE PODEM TRATER VANTAGENS IMICIANDD;

PARA A DISPUTA: w .
DESQUALIFICACAD POLITICA

ALMEJADA POR OPOSITORES:

PERC EF"I;EI ES MEGATIVAS SOBRE A
IMAGEM DO CANDIDATO.

Fonte: A autora

Na figura 9 esta a representagdo em relagdo as vantagens e desvantagens de acordo
com o cendrio da disputa, o oponente é candidato de situacao e possui bons relacionamentos
politicos com quem ja se encontra no governo atual, porém suas desvantagens estdo
relacionadas as suas habilidades de comunicacdo e sua personalidade de timidez e; o candidato
Luan Bartelle possui boas habilidades chaves de comunicagéo, que podem ser desenvolvidas,
assim como boas caracteristicas e habilidades, porém sua disputa eleitoral ¢ de oposicao,
possui pouca experiéncia e sua jornada politica esta iniciando e, possuimos uma sensibilidade

sobre sua imagem e posicionamento quanto ao publico-alvo da sua eleicéo.
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3.3 ANALISE SWOT

Através das andlises realizadas podemos diferenciar as informacdes obtidas de acordo
com a representacdo de cada, e para isso a matriz SWOT sera uma 6tima ferramenta para

identificarmos as informacdes entre forcas, oportunidades, fraquezas e ameagas.

Figura 10— Anélise SWOT

FORCAS OPORTUNIDADES

e
-

HABILIDADES DE COMUNICACAO

APOIADORES ATIVOS

Allls%
=

IEHRERCI A DECEECAD E EEUS ISALRTLECM OLERE PERCEPCOES NEGATIVA PERANTE A OPINIAO DOS
POSSIVEL QUEBRA DE PERSPECTIVAS ELEITORES -ALVO
TENDENCIA A REACAD OPOSICAO

FRAQUEZAS

Fonte: A autora

Na figura 10, atraves da matriz SWOT podemos identificar as forcas do candidato
diante do cenario: habilidades principais como sua persisténcia e determinacdo, podendo ser
grandes aliados nesta disputa, assim como suas habilidades de comunicacgdo que podem ser
trabalhadas para melhor desempenho; as oportunidades estdo relacionadas aos seus apoiadores
ativos, que s@o potenciais disseminadores de seus ideias, e o propdsito ligado ao seu objetivo
na politica; as fraquezas foram identificadas através das citagdes sobre possiveis melhoras
quanto as suas agdes, e com isso temos a tendéncia a decepcdo e frustracdo, a quebra de
expectativas que podem desanimar o candidato na disputa, e a sua tendéncia reativa e; as

ameacas foram identificadas de acordo com o contexto da disputa, por ser candidato de
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oposicdo, e a pauta que levantou-se sobre a sua imagem fragilizada quanto a opinido do
potencial eleitorado-alvo.

e Quais forcas podem potencializar quais oportunidades?

Apoiadores ativos podem auxiliar a transmitir mensagens importantes para disseminar
entre os alunos; podem ajudar a tornar o esporte como uma bandeira de qualidade de vida
atraves da prova social e convicgdes; auxiliarem a impactar mais pessoas com o proposito da

candidatura com foco no objetivo.

Habilidades de comunicacdo a partir dos ajustes necessarios para a potencializacdo
serd um grande aliado para tornar os alunos seus disseminadores de ideais, assim como
auxiliar a defesa das conviccdes de tornar o esporte a bandeira sobre qualidade de vida e ainda

argumentar para a defesa do propdsito para conquistar o objetivo.

Determinacdo e persisténcia potencializardo as acdes para tornar todas as

oportunidades realidades através do éxito.

e (Quais forcas podem combater quais ameacas?

Em relacdo a reputacdo sensivel perante a opinido do eleitorado-alvo pode ser
combatido com as habilidades de comunicacdo, podendo utilizar de ferramentas de
fortalecimento e criacdo de uma melhor reputacdo com o auxilio de seus apoiadores ativos
também como um fortalecimento, e a determinacéo e persisténcia serdo os principais aliados

de foco para ultrapassar este possivel obstaculo.

A disputa eleitoral ser de oposi¢do pode trazer uma desvantagem, porém utilizando da
determinacéo e persisténcia para potencializar as habilidades de comunicagdo para transmitir
seus reais ideais com propdsito, tendo seus apoiadores ativos presentes e auxiliando a

disseminar suas convicgoes.

e Quais fraguezas podem prejudicar quais oportunidades?
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As fraquezas analisadas na matriz, a tendéncia a decepcéo, quebra de perspectivas e a
reatividade podem causar desanimo no candidato, podendo diminuir o animo diante da
disputa, com isso, tornando as oportunidades acGes de baixo potencial, pois a esperanca e
determinacéo do candidato podem ser fatores cruciais para o éxito de uma imagem eleitoral

positiva e possibilidade de vitoria.

e Quais fraquezas podem potencializar quais ameacas?

A tendéncia a decepcdo e quebra de expectativa podem trazer frustra¢fes ao candidato
quanto a possivel reputacdo sensivel diante da opinido publica do eleitorado, assim como a
tendéncia reativa de agir de forma ndo estratégica, podendo desfazer das possiveis acoes

positivas mesmo sendo candidato de oposicéo.

3.4 GESTAO DE RISCOS

“Uma situagdo de risco é caracterizada quando existe a probabilidade de uma
determinada situagdo ter um resultado que ndo ¢ o desejado” (BECKER, BECKHAUSER;
2021). Identificar os fatores de riscos para uma candidatura politica pode dar visdo ao
estrategista quanto aos possiveis cenarios sensiveis, e com isso possibilitar a acdo com
antecedéncia a fim evitar consequéncias que possam intervir negativamente nos objetivos

principais da campanha.

1. Contexto -
Objetivo: Candidatura, vencer as elei¢cdes; imagem e reputacao positiva.
Fatores que podem influenciar: Imagem negativa diante da busca do incentivo de vencer

desafios passados aos alunos e atletas.

2. ldentificagéo do risco —
O que: Descontentamento do publico diante de boatos e fofocas, disseminando opinido
precoce negativa;
Como: Formagcéo da opinido publica negativa;

Quando: A partir de maiores aparic¢oes e durante a eleigéo;



41

Por qué: A opinido publica negativa influencia a imagem e reputago.

3. Analise do risco -

Compreenséo do risco: falas negativas sobre o candidato sobre boatos criados e
interpretados de forma equivocada.

Consequéncia: imagem e reputacdo negativa diante da jornada politica do candidato,
podendo atingir a reputacao do seu empreendimento também.

Probabilidade: alta.

4. Avaliacdo do risco -

Nivel e prioridade de atencéo alta.

Prevencdo: construir a narrativa correta, mostrar ao publico a percepcéo interna sobre
0 proposito e objetivos da conducdo de seus treinamentos. Utilizar de pecas publicitarias em
audiovisual, prova social e contetdos para redes. Mobilizar os apoiadores ativos e os alunos
da academia a demonstrar ao publico seus treinos, depoimentos e divulgacdo do material que
sera produzido.

5. Tratamento do risco -

e Implementacdo de feedbacks e atualizagdo de objetivos dos alunos em um periodo de
tempo determinado pelo treinador. Sendo possivel mensurar a satisfacdo quanto aos
treinos, receber feedbacks de melhorias e monitorar possiveis ruidos por falta de

comunicacéo;

e Controle e monitoramento das métricas das redes sociais ap6s o compartilhamento

dos materiais produzidos.

e Implementacédo de pesquisa de opinido ou grupo focal, para compreender a adeséo do
publico e percepcdo perante a construcdo da imagem do candidato diante do material

de prevencéo de riscos.
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4 POSICIONAMENTO

Considerando a etapa do posicionamento de extrema importancia, para que possamos
alinhar o perfil do candidato, suas propostas, ideologias e 0 posicionamento da sua bancada
partidaria. Para criarmos a identificacdo necesséaria do eleitorado sobre a percepcdo do
candidato de acordo com os objetivos principais, assim como cita Moura (2023):

“O posicionamento politico ¢ uma base por onde passam as estratégias. A sua
construgdo € uma soma das crencas, ideais e valores do candidato aos
posicionamentos politicos locais, estaduais e hacionais do seu partido e do seu grupo
politico. Tem algo de perene, mas também de volatil [...] sempre consciente de que
se trata de uma construcéo e ndo de uma imposigdo”.

Para a criacdo do posicionamento do candidato, utilizou-se cinco etapas citadas por
Estrada et.al. (2013) para a criacdo do posicionamento e etapas posteriores necessarias:
estratégia focada no posicionamento, em busca de fazer a diferenciacdo do candidato e dos
oponentes, junto com a expectativa de projecdo do eleitorado-alvo, e ainda o equacionamento
estratégico, considerando fatores importantes como a personalidade do candidato e contexto
historico; ap0ds a estratégia de posicionamento, os autores citam a necessidade da elaboragdo do
documento citado como “contetido tematico”, que devera conter a “plataforma de atividade
politica”, em que deverd ser exposta as ideias, propostas e posi¢cdes do candidato junto as
ideologias partidarias; e o “programa de atividade politica”, “"€ um documento bastante
especifico, que deve abranger uma apresentacao do participante e 0s compromissos basicos que

assume com o grupo que pretenda representar” (ESTRADA, et.al., 2013).

ApOs as etapas citadas, partimos para a definicdo do discurso do candidato, citado
pelos autores como: “0 principal instrumento de divulgacao das propostas de uma candidatura.
Enquanto a plataforma preocupa-se com o que dizer, o discurso estabelece como dizer”
(ESTRADA, et.al., 2013). A partir do discurso definiremos as melhores palavras e argumentos
para transmitir da melhor maneira os ideais e propostas da candidatura.”Ele deve, portanto,
fazer prova da persuasdo para desempenhar esse duplo papel de representante e de fiador do
bem-estar social” (CHARAUDEAU, 2018).

Elaboragéo, ajustes e monitoramento constantes na imagem do candidato, para que a
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percepcdo do publico sobre sua imagem politica seja de acordo com o0s objetivos do

posicionamento.

4.1 ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Em consideracdo ao principal objetivo do posicionamento, sendo ele a identidade que
deve ser comunicada, utilizou-se das analises realizadas do diagnostico de imagem da
campanha, em conjunto as expectativas do eleitorado alvo, os anseios politicos do candidato
e sua bandeira partidaria para as definicbes dos elementos que compdem o seu

posicionamento.

As referéncias formuladas no grupo de discussao os participantes relatam os esforcos
da gestdo atual para o esporte apenas abrangente a uma parte dos jovens e adolescentes; que
ndo possui incentivo publico aos profissionais da sadde fisica, considerando também apoio de

outros setores; preocupam-se com o desempenho da salde sem pensar na prevencao.

Quanto as convicgBes do candidato diante do tema, como citados na primeira
entrevista com 0 mesmo, em que acredita que a atividade fisica e pratica do esporte baseia-se
em uma complexidade de conhecimento de si préprio e a disciplina, resultando em beneficios
e com isso propor aos cidaddos ensinamentos importantes para melhores desempenhos em suas
vidas. E a principal diferenciacdo entre seu oponente é o proposito da bandeira, a complexidade
ampla de publico, mas especifica em seus objetivos, podendo ser utilizado como formas de
trabalhar a critica diante do seu posicionamento, e citar o complemento aos feitos com relacédo

ao proposito do que estara propondo, diante da nova perspectiva.

Fazer a unido das perspectivas do eleitorado e da bandeira partidaria junto aos ideais
do candidato, fortificando a argumentag@o necessaria para que seus ideais tenham relevancia
além do que apenas a sua visdo de mundo, fortalecendo as bases do discurso politico, propondo
ao eleitorado as expectativas e melhorias diante da possibilidade da nova proposta do
participante. Abrangendo uma ampla visdo do cenario diante da unido das propostas,

proporcionando as pessoas uma nova perspectiva diante das causas em questéo.
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Compreendendo as crencas do candidato diante da sua trajetdria profissional, em que
vé a realidade e a proporcdo do impacto do que acredita com a bandeira do esporte, junto aos
anseios do eleitorado, em que é possivel compreender a abrangéncia da causa, em conformidade
as ideologias partidarias, que deve ser apresentada e explicada logicamente na plataforma de

atividade politica, com a proposta desta unido, e erguer uma nova causa.

Em busca de facilitar a compreensdo diante do eleitorado, quanto a leitura do
posicionamento do candidato, considerando a pauta em destaque da gestdo de risco, a
formulacdo quanto a imagem do participante teve como principal estratégia a reformulagéo da
percepcéo da reputacao.

Tendo como principal linha de raciocinio a oposicdo positiva das referéncias ditas
sobre a percepcédo da imagem e falas de sua reputacdo. Pois considerando a investigagdo para a
formulacdo do diagnostico de imagem, em que as mesmas questdes sdo compreendidas em
polos opostos, em decorréncia do nivel de aproximacao e interacdo com o candidato. Mostrando

a opinido publica, a percepcdo positiva do candidato, com uma nova narrativa.

A partir destas consideracGes importantes podemos tracar a estratégia com foco em
posicionamento sobre a perspectiva do pablico, sobre suas principais necessidades e anseios,
em busca de uma melhora quanto a projetos de apoio para o desenvolvimento de melhores
condicdes fisicas, além dos beneficios mentais proporcionados pelas atividades fisicas.
Podendo abranger diversos publicos em prol destes mesmos objetivos, buscando engajar o

maior nimero de pessoas.

Realizar participacdo em projetos de apoio para disseminar sua mensagem através da
pratica, assim como em meios que o0 eleitorado alvo esteja envolvido. Mostrar seu
posicionamento politico em prol da qualidade de vida aos colegas de mercado de atuacdo,
fortificando as mensagens através das redes sociais. Além da criacdo do discurso politico, a
adequacdo na imagem do candidato sera importante para que a associa¢do do eleitorado seja a
mesma do objetivo proposto, e para isso, trabalhar as mensagens-chaves de varias formas

através de contetdos sera importante para a construcdo das associacées do eleitorado.
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4.2 CONTEUDO TEMATICO

4.2.1 Plataforma de atividade politica

Estrada (2013) define as necessidades deste documento em: “ela deve abranger as
convicgdes do participante e a postura dele, em conformidade com as ideologias do partido
ou da organizacdo, levando em consideracdo as expectativas de quem selecionara o

participante”.

Para compreender a logica de raciocinio da exigéncia da plataforma iniciamos as
definicdes da bandeira que o candidato ira levantar. Durante a jornada do diagnéstico de
imagem identificou-se a abrangéncia em que se encontram os ideais politicos do participante,
junto aos anseios do eleitorado, e com isso € possivel identificar a jungdo de trés principais

bandeiras conforme a figura 11:

Figura 11- Principais bandeiras de defesa

ESPORTE EDUCACAO
<

Fonte: A autora

Convergindo estas trés principais bandeiras podemos nomear a defesa do candidato
como: qualidade de vida, representacdo na figura 12, em que unimos seus propositos em prol
de suas crengas e ideias, propondo para a comunidade um olhar diferente diante do esporte,

em unido com a educacéo e a saude como prevencao.
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Figura 12- Convergéncia das principais bandeiras

QUALIDADE DE
VIDA

Fonte: A autora

A partir da definicdo deste posicionamento damos sequéncia em analise aos ideais

partidarios que direcionam as formas de agir diante das ideologias proprias do candidato. Para

isso, vamos considerar alguns itens das “linhas gerais de atuagdo do futuro” do PSD (Partido

Social Democratico), disponivel no site oficial:

“Defendemos a iniciativa e a propriedade privadas, a economia de mercado como o
regime capaz de gerar riqueza e desenvolvimento, sem 0s quais nao se erradica a
pobreza. Acreditamos num estado forte, regulador, mas democratico e centrado nas

suas prioridades sociais”.

“Apoiamos as politicas sociais aos que mais precisam do amparo do estado, e a
necessidade de abrir as portas de entrada do emprego digno para esses cidadaos.
Devemos isso ao Brasil que quer e precisa se modernizar, se tornar mais agil, se libertar
das impossibilidades e oferecer, de verdade, igualdade de oportunidade aos que
querem se profissionalizar, gerir seu proprio negdcio e vencer na vida. O PSD contara
com a experiéncia de algumas das mais importantes liderangas sindicais do Brasil para

defender politicas de inclusdo social e desenvolvimento trabalhista”.

“Sem violentar direitos e liberdades ja conquistados, vamos enfrentar os pontos
fundamentais que estdo travando e obstruindo o desenvolvimento do Brasil. Com
nossas crencas e uma constituinte exclusiva em 2014, vamos a luta unidos para

construir um Pais mais moderno e desenvolvido, mais ético, justo e solidario”.
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Em prol ao apoio para as iniciativas e as propriedades privadas das politicas sociais

aos desamparados e ao desenvolvimento de um pais mais desenvolvido, ético e solidario

definimos os grupos primarios de fala como incentivo conforme a representacao da figura 13:

Figura 13- Definigdo dos grupos de apoio de iniciativas e propriedades privadas
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PRODUTOS OU SERVICOS :
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/ ACADEMIAS

MICRO EMPREENDEDORES
DE TERAPIAS ALTERMATIVAS

PILATES

¥OGA

Fonte: A autora

Os empreendedores do esporte, educadores fisicos e os empreendedores de produtos

ou servigos que trazem beneficio a vida de seu publico sdo o foco de incentivo em busca de

atingir o maior nimero de cidaddos, devido aos seus relacionamentos, sdo grupos importantes
para que o incentivo a qualidade de vida seja proposto de diversas maneiras para a

comunidade. Sendo assim, também como grupo de apoio, e de incentivo para a realiza¢do de

acOes, programas e projetos que atinjam os grupos em maior vulnerabilidade na comunidade.

Proporcionando para todas as classes sociais a possibilidade de buscarem por atividades,

terapias, conhecimentos e praticas em busca da qualidade de vida, como podemos verificar na

figura 14, assim como os impactos em alguns setores da comunidade.



Figura 14- Estrutura de apoio partidaria e incentivos; impactos nos setores da comunidade

QUALIDADE DE
VIDA

LOUCADORES
Hiscos

TMPREENTEDOREY
DO LSFORIL

IMPREENDEDORES OL
PRODUTOS OU SERVICDS -
QUALICADE DE VIDA

— -"-:~--\"\

I - i. .Q i \
GRUPOS EM (

Qum:umuow:

ol

74l
J
\

SAUDE | ( \é { ESPORTE

A

" OEiSICA [/ MENTAL

EDUCAGAO

Fonte: A autora

4.2.2 Programa de atividade politica

48

Para a definicdo deste tdpico temos como embasamento Estrada (2013) em que

setoriais”.

Apresentacao do candidato:

identifica as exigéncias deste item: “Deve abranger uma apresentagdo do participante € os

compromissos basicos que assume com O grupo que pretenda representar; as propostas

Persisténcia e determinacdo sdo as suas principais caracteristicas, e foram seus
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principais aliados até aqui. Tornou o esporte o seu norte, como parte dele, e transformando
realidades. Admirado por seus atletas e alunos, que o tem como seu orientador, exemplo de

determinacdo, motivacdo e foco para conquistar seus objetivos.

Luan Bartelle encontrou na politica a maneira de impactar vidas. Levar a bandeira do
esporte em prol da mudanca de realidades e novas perspectivas de bem-estar para a populagao.
Mostrar que a prevencdo a saude e preocupacdo com a vida da comunidade sdo pautas

essenciais para tratarmos questdes importantes que sdo banalizadas.

Incentivar aos empreendedores que buscam levar a populacdo qualidade de vida,
atraves do propdsito de seus negdcios. Pois juntos poderdo proporcionar mudancga para mais
vidas. Pois seus principais compromissos sao a prevencdo para a salde da comunidade,
qualidade de vida para o presente e novas perspectivas para quem precisa de direcionamento.

Compromisso:

Utilizar da politica como meio para proporcionar a comunidade qualidade de vida em
apoio as iniciativas e propriedades privadas em prol de atingir maior nimero de cidad&os.

Propostas setoriais:

Projetos em apoio a qualidade de vida em unido dos setores da educacéo, salde e

esporte.

4.3 DISCURSO DO CANDIDATO

Tantas bandeiras levantadas na politica, mas quantas em prol da qualidade de vida e
do prazer por viver? Quando decidi defender meus ideais na politica, sabia que a bandeira que
escolhi iria além da pratica do esporte. E além apenas da acio do exercicio. E toda a mudanca

que pode proporcionar a vida do atleta.

Fazem 12 anos que o Muay Thai faz parte da minha vida, e além de ser atleta, posso
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proporcionar aos meus alunos novas perspectivas diferentes de vida através do
direcionamento, poder proporcionar a mais pessoas todos 0s ensinamentos e beneficios que a
dimenséo de préticas podem oferecer. E uma forma de unirmos a educaco, a satide e o esporte

em uma sO bandeira.

A salde fisica e mental, como prevencdo, vitalidade e disposi¢éo. proporcionar as
pessoas oportunidade de viverem melhores consigo mesmas. mas o que nés compreendemos
por saude? A tentativa de relacionar saide simplesmente com a auséncia de doencas. Estamos
falando de bem-estar fisico, social e mental. Salide também est4 relacionada ao dominio
intelectual. Temos que trabalha-la também nas bases do contexto didatico- pedagogico.

As pessoas estdo desesperancadas com o governo sobre sua qualidade de vida. Temos
altos indices de tentativas de suicidio, em um povo que clama por melhores perspectivas. O
psiquiatra Humberto Muller, de Rondénia, realizou uma participacdo na audiéncia publica do
grupo de trabalho da Camara dos Deputados destinado ao estudo sobre o aumento de suicidio,
automutilacdo e problemas psicoldgicos entre os jovens brasileiros, em 20 de outubro de 2021,
trazendo dados preocupantes sobre a saude de jovens e criangas. O Brasil possui um indice de
16 milhGes de tentativas de suicidio por ano. Uma morte por suicidio a cada 45 minutos, e
para cada morte, 20 tentativas.

Os comentarios realizados nesta noticia da ‘“agéncia camara de noticias” sdo
lamentaveis. cidaddos fazendo comentarios como: “o governo estd mais preocupado em
aumentar impostos para sustentar as suas regalias e ndo com o bem-estar da populagdo”; “esta
dificil viver com a alta carga de impostos para sustentar mordomias e corrup¢do, Somos

tratados como escravos sem direito a lazer, educagéo e seguranga”;

Comentarios lamentaveis de pessoas desesperancadas com a vida, e pedindo por
qualidade de vida. As pessoas estdo clamando pelo bem-estar publico, pela oportunidade de
viver bem. Os cidaddos necessitam de atencdo, e de prevencdo a sua saude fisica e mental.

Este assunto ndo é pauta somente para o setembro amarelo.

Educacdo ndo apenas para jovens, mas a educacdo para todos os cidadaos. pois as
praticas de bem-estar precisam fazer parte da educacao, para termos melhores perspectivas.

Devemos entender a importancia de termos acfes voltadas a quebra da vulnerabilidade,
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proporcionar mudangas para a vida de pessoas que tém dificuldade de acesso a recursos
basicos, como a oportunidade de desenvolvimento. Retird-las do ciclo e abrir caminhos para
um futuro promissor. Proporcionando aos cidaddos de todas as classes acesso a servigos de
saude e bem-estar. Bem-estar mental, emocional e fisico. Utilizar o esporte educacional e a

participacdo dos jovens para torné-los protagonistas de sua historia.

Evitar as possiveis manifestacdes dessa vulnerabilidade, comportamentos ligados as
praticas ilegais ou para obter recursos. como cita roseli lopes em 2008: “a educagao propicia
0 acesso as informacdes necessarias para a valorizagdo e incorporacdo de habitos saudaveis,
além de promover uma cultura de paz, valorizando néo s6 o individuo e suas habilidades, mas

sua relagdo com a coletividade”.

Mas como sera possivel proporcionar essas mudangas para a comunidade? Essa
mudanga serd possivel se nos unirmos. Se unirmos todos os educadores fisicos, todos os
empreendedores que buscam levar para os cidadaos melhores condicbes de vida através de
seus produtos e servigos. todas as praticas de beneficios para a vida do cidaddo. Nos unirmos
para proporcionar a comunidade qualidade de vida, independentemente de sua classe. Que
possamos atraves da unido e do direcionamento proporcionar aos cidadaos uma visdo diferente

sobre uma vida melhor.

E ir além da implementac&o de academias ao ar livre sem 0 menor amparo profissional,
podendo levar os cidadaos a lesdes, sem compreender 0s motivos de determinada atividade.
E proporcionar profissionais capacitados, e oportunidades para quem esta ingressando na

salde de proporcionar mudancas e impactos para vidas. Cidaddos em prol da comunidade.

E levar aos idosos a oportunidade de melhor mobilidade. Trabalhar a qualidade de vida
para todas as faixas etarias, pois todos merecemos qualidade de vida. O melhor investimento
para a saude no futuro, é trabalhar a prevencdo na comunidade. Proporcionar aos cidadaos
bem-estar e vitalidade. Politicas que apoiem os profissionais da saude, como educadores
fisicos, para a sua pratica de trabalho. Politicas que o apoiem a exercer sua profissdo com

exceléncia. Prevencéo para a saude da comunidade, e qualidade de vida para o presente.
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4.4 IMAGEM DO CANDIDATO

Para iniciarmos a formulacdo da imagem do participante, trataremos de suas
personalidades diante dos arquétipos percebidos pela opinido publica, a fim de buscar a
identificacdo adequada do eleitorado, assim como afirma Lippmann (2010), “Na maior parte
dos casos nds ndo vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nds definimos primeiro e entdo
vemos”. A estratégia direcionada ao arquétipo auxiliara quanto a percepc¢ao do eleitorado,
conforme representacao na figura 15, e busca quebrar o primeiro paradigma da percepcao do
candidato, criando uma associacgdo positiva diante da primeira impressao, de acordo com suas

caracteristicas proprias, ideais politicos e o desejo do publico foco.

Figura 15- Esquema explicativo sobre a associagao por arquétipo
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Considerando a personalidade do candidato, suas principais habilidades e
caracteristicas, em unido com expectativas referenciadas no grupo de discussdo, e ainda o

contexto historico do candidato, definiu-se seus principais arquétipos conforme a figura 16:

Figura 16- Arquétipos do candidato

1

TREINADOR
2 J

PROFESSOR ATLETA

Fonte: A autora

Tendo em questdo o resultado da pesquisa da imagem do candidato, em que 0s
participantes relataram ter uma percepg¢ao de “confusdo” com os conteudos e fotografias do
participante, e ainda as suas expectativas frustradas quanto ao empenho politico, com falta de
preocupacado atual dos agentes politicos, uniu-se os relatos e interesses ao contexto historico

da trajetdria do candidato para seu posicionamento.

A proposta da composicao de arquétipo é apresentar trés personalidades importantes
para dar énfase na “confusdo* citada na pesquisa. O candidato ndo ¢ uma personalidade
estabelecida, mas sim a juncdo das suas principais habilidades e caracteristicas. Assim como
todas as pessoas. Nao somos intrinsecamente um arqueétipo pré-definidos, somos a juncéo de

nossos “eus” posicionados e divulgados de acordo com nossos ideais.



54

Figura 17- Arquétipos relacionados as caracteristicas principais do candidato
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Fonte: A autora

Compreender o que cada uma delas transmite é a principal questdo, conforme
representacdo na figura 17. O treinador traz a caracteristica do orientador do candidato,
transmitindo ao eleitorado foco, “o caminho” para os seus anseios € insegurangas politicas,

sendo como uma ponte trazendo também a associacao do governante.

O professor busca a conexao entre a sabedoria e 0 ensinamento, em que o coloca no
posicionamento de confianga, assim como citado sendo uma das principais caracteristicas do
candidato pelos apoiadores e, a falta desta confiangca nos agentes politicos que o eleitorado

pOSSuUli.

O atleta o coloca como parte destas bandeiras, mostra sua determinacgéo, foco e
disciplina que carrega em sua trajetoria. Corroborando para a credibilidade do candidato

diante de sua principal caracteristica de determinacao.

Né&o ha confusdo de personalidade, o que temos é a unido das principais habilidades e
caracteristicas, expostas em arquétipos que se complementam entre si, que comunicados de
forma correta, transmitem a mensagem adequada de que o candidato possui as personalidades,

habilidades e caracteristicas que seu eleitorado foco almeja.

N&o ha questionamentos diante da verdade, e para isso ha indicadores que comprovam
a veracidade dos arquétipos definidos: o treinador tem como base de comprovagdo as provas
sociais de seus atletas, assim como o professor; e para o atleta, suas premiacdes e participacdes
que 0 mostram como parte deste grupo, representados na figura 18. Tendo estes como

possiveis apoios para criagdo das pecas publicitarias.



Figura 18- Indicadores de veracidade dos arquétipos
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5 PLANO DE COMUNICACAO

5.1 PUBLICO-ALVO

Para a definicdo do publico-alvo da pré-campanha e campanha considerou-se as
definicGes realizadas no contetido temético desenvolvidas no 4° capitulo: posicionamento, em
que definiu-se as plataforma de atividade politica em acordo aos ideias do candidato, ideais
partidarios e expectativas do eleitorado, tendo assim a definicdo do eleitorado a ser atingido

de acordo com os ideais e posicionamento definido.

5.1.1 Publico-alvo primario

Definiu-se por publico-primério os grupos de iniciativas e propriedades privadas,
apresentados na figura 19, de acordo com a ideologia partidaria para que, de forma estratégica,
possamos alcancar maior nimero de cidaddos em prol da qualidade de vida, com o propdsito

de cada um.

1. Empreendedores do esporte;
2. Empreendedores: qualidade de vida e bem-estar;

3. Educadores fisicos.

Figura 19- Publico-alvo primario
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Fonte: A autora
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A partir desta definicdo temos os seguintes estabelecimentos mapeados no municipio
e suas respectivas localizagOes, apresentados na tabela 1, considerando as academias 0S
estabelecimentos adequados para a comunicacdo com os educadores fisicos, por serem seu

local de trabalho e, na tabela 2 empreendedores/empreendimentos do esporte:

Tabela 5- Estabelecimentos mapeados de acordo com o publico-alvo primario
empreendedores qualidade de vida e bem-estar



Empreendedores qualidade de vida e Localizacéo
bem-estar
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Fonte: Dados Google Maps

Tabela 6- Estabelecimentos mapeados de acordo com o publico-alvo primario
empreendedores/empreendimentos do esporte

Fonte: Dados Google Maps
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5.1.2 Publico-alvo secundario

Apds a definicdo do publico-alvo primario, definimos como publico-secundéario o
grupo de cidadaos que pretendemos atingir a partir da estratégia definida na plataforma de
atividade politica, representados na figura 20, e na tabela 3 os dados da faixa etaria da
populacéo farroupilhense a partir dos 5 anos para identificagdo dos grupos:

1. Grupos em vulnerabilidade: saide mental, narcéticos e pessoas em situacao de
pobreza;

2. ldosos;

3. Criangas, jovens e adolescentes;

4. Populacéo geral.

Figura 20- Publico-alvo secundario
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Tabela 7- Faixa etaria da populacéo Farroupilhense a partir dos 5 anos

Dados da Homens Mulheres
populacéo

5 aos 14 anos Criancas 4015 3854
15 aos 19 anos Jovens 2011 2098

adolescentes

20 aos 29 Adulto jovem 5154 5083
30 aos 59 Adulto 15312 16139
60 aos 69+ Idosos 5637 6997

Fonte: IBGE, censo 2022

5.2 OBJETIVOS E METAS

Moura (2023) cita a importancia da determinacdo de objetivos para que seja possivel
a coordenacdo e o alinhamento dos processos, para isso sugere 0 modelo que utiliza como
referencial chamado DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured), de Colley
(1961). Para a compreensdao da explicacdo dA autora, em busca de ampliacdo dos
conhecimentos para o melhor desenvolvimento desta etapa da campanha, buscou-se a

compreensdo do modelo para definicdo de objetivos publicitarios.

O modelo descrito por Colley (1961) tem como principio 4 fases para 0 processo
publicitario que sdo destacadas como consciéncia, compreensdo, convicgdo e acao, e para isso
adaptou-se a logica da sequéncia para a campanha eleitoral com os objetivos do marketing
eleitoral, citada pela autora Cezar (2019) como uma das vertentes do marketing politico que
tem por objetivo: “desenvolver estratégias de curto prazo para trabalhar a imagem de um
candidato, no intuito de despertar o interesse social pelo voto nas elei¢cdes a partir de suas

propostas ¢ de seu plano de governo” (CEZAR, 2019).
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12 fase: consciéncia: gerar conhecimento da causa entre o eleitorado-alvo;
22 fase: compreensdo: fazer com que o eleitorado alvo compreenda os beneficios propostos;
32 fase: conviccao: convencimento da necessidade da causa em quest&o;

42 fase: acdo: persuasédo para a agéo do voto.

A compreensdo da determinacdo dos objetivos de publicidade é importante para que
possamos atribuir uma tarefa clara de comunicacao aos objetivos, buscando compreender a
mensagem que pretendemos transmitir para que possamos estimular o publico a votacéo, e

ainda ter metas plausiveis de mensuracao para a gestdo dos processos e éxito dos resultados.

5.2.1 Objetivos de publicidade para imagem e reputacdo do candidato

Para a determinacdo do objetivo especifico de publicidade para a imagem e reputacéo
do candidato, de acordo com a gest&o de risco, determinada no capitulo 3.4 (Gestéo de riscos),
considerou-se 0 numero de votos validos da ultima eleicdo municipal (2020), o quociente
eleitoral (numero de votos validos da eleicdo / nimero de vagas disponiveis no municipio) e,
ainda o numero de vagas que foram necessarias para elei¢cdo do candidato, representados na
tabela 4. E para a determinagdo do prazo do objetivo, considerou-se as datas divulgadas pelo
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) publicado em 19/03/2024, apresentados na figura 21.
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Tabela 8- Nimero de votos validos nas eleicbes municipais de 2020 na cidade de Farroupilha,
indicando a quantidade por legenda partidaria, nimero de candidatos por legenda, porcentagem da

Namero de votos por legenda

votacédo, quociente eleitoral e nimero de votos minimo para elei¢cdo do candidato

PP 23 8026 20,8%
MDB 23 6507 16,8%
PSB 22 5555 14,4%
PDT 12 4587 11,9%
PL 22 4031 10,4%
REPUBLICANOS 20 3879 10,0%
REDE 19 1758 45%
PT 10 1237 3,2%
PSD 16 1002 2,6%
PSDB 8 557 1,4%
PTB 3 537 1,4%
PsL 2 461 1,2%
PRTB 3 243 0,6%
PODE 5 164 0,4%
PCdo B 1 106 0,3%
38650
2034 202

Fonte: Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul

Figura 21- Datas importantes sobre o periodo eleitoral

16/ago Inicio da propaganda eleitoral.
30/agosto a . . . ) -
A exibigao da propaganda no horario eleitoral gratuito em radio e TV.
03/outubro «a propag g
20/jul Divulgacdo do TSE do quantitative de eleitoras e eleitores por municipio.
15/ A divulgacdo da prestacdo parcial de contas, com os nomes, CPF ou CHNPJ de
set doadores e dos respectivos valores doados

Fonte: Tribunal superior eleitoral

1. Atingir 20% do eleitorado com votos validos baseados na elei¢éo de 2020 (38.650 votos),

distribuidos entre o pablico-primério, e secundario para contar uma nova narrativa diante

do posicionamento determinado, buscando uma nova compreensdo do candidato.

Caracteriza-lo diante da definicdo dos arquétipos de imagem definidos na estratégia de

posicionamento durante o periodo da pré-campanha, com prazo até 15/agosto.
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5.2.2 Objetivos de publicidade direcionados aos publicos especificos

A partir da definicdo do objetivo anterior de publicidade em que define-se a meta de
atingir 20% do eleitorado com votos validos, sendo estes 7.730 pessoas dentro da classifica¢éo
do publico-alvo, considerou-se também os dados de cada publico definidos no capitulo 5.1
(Publico-alvo), e ainda a quantidade de eleitores nas zonas de votacdo de acordo com os dados
demogréficos de cada estabelecimentos, durante o periodo da pré-campanha e posteriormente,

no periodo da campanha eleitoral, apresentados na tabela 5 e 6.



Tabela 9- Publico-alvo primario (empreendimentos da qualidade de vida e bem-estar), suas
respectivas localizagdes, nimero de eleitores do bairro e porcentagem de concentragéo de votos por

localizacéo
Empreendedores qualidade de vida e bem-estar Localizagdo - da elei.mres e Bkon Conce'n tra;éo'de
2020 eleitores %
Academia Boa Forma 12 de Maio 5098 16,43%
CT Nogueira Bela Vista 2419 7.80%
Academia Engenharia do corpo Centro
CrossfitFamoupitha centro
Academia unidos Centro
Equilibrio Treinamento Funcional e Pilates Centro
Ana Caroline Hintz - fisioterapia e pilates Centro
Espago Bionero - Pilates e Fisioterapia Centro
Indianara Varaschini - Fisioterapia e Pilates | Centro
La Bella Eta Centro
Academia Utchi Centro
Aline Santos e Cristiane Pergher Centro
RB Studio de Pilates e Treinamento Funcional Centro 7101 22,89%
Control RG Pilates Studio Centro
LIVVIT | Saide e Bem Estar Centro
Vidativa Exercicios Personalizados Centro
EstarBene Centro
Sesc Fam:qpilha Centro
R1 Arena Fitness Do parque
Prime Fitness club Do._r.:!arque
Repulblica Crossfit Do parque
Vitta Studio de Pilates Do parque
Mudra Centro de Saude Do parque
BEMVIVER ac_ademia_s ’ Medianeira 2123 6,84%
Aguirre Treinamento Fisico Medianeira
Academia SpartamGym - Monte Pasqual Monte Pasqual 2011 6,48%
Academia Sierra Fight Pio X
1775 5.71%
Pfit Pio X
Top Training academia Planalto
Farfit academia Planalto 761 245%
GR Condicionamento Fisico e Salde Pi;ﬁali;:;
Academia MovFar Voita Grande
1648 5,31%
Body Machine Santo Antdnio
Academia Spartangym- S30 José Sdo José 2756 8,B8%
Life Health Treinamento Fisico Personalizado S80 Luiz
5335 17,19%
CT Arsenal Vicentina
Estabelecimentos 36 31027

Fonte: Google MAPS, Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul
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Tabela 10- Publico-alvo primério (empreendedores do esporte), suas respectivas localizagGes,
numero de eleitores do bairro e porcentagem de concentragdo de votos por localizagdo

M2 de eleitores| Concentragdo de

Empreendedores do esporte Localizacdo . .

s - - no Bairro 2020 eleitores %
Centro de Jiujitsu Farroupilha Medianeira 2123 f,B4%
Life Health Artes Marciais - Taekwond e Krav Maga 830 Luiz 5335 17.19%
Top Team Escola de liu litsu Centro

7101 27,89%
Escola de MuayThai Fighthai Centro
Garra Team Farroupilha Santo Antonio 1648 5,31%

Fonte: Google MAPS, Tribunal Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul

5.2.2.1 Objetivos publicitarios da pré-campanha eleitoral

1. Alcangar 25% dos empreendimentos de qualidade de vida e bem-estar definidos com
a mensagem sobre seus servicos prestados e produtos oferecidos pelos seus
empreendimentos sdo parte da qualidade de vida e bem-estar, e comunicar aos
educadores fisicos dos estabelecimentos que seus trabalhos sdo importantes para a
qualidade de vida e bem-estar da populacéo que precisa de incentivo, conforme figura
22, com prazo até 15/agosto.

2. Alcangar 25% dos empreendedores do esporte para transmitir a mensagem que 0
esporte precisa de mais incentivo para mudar realidades e ganhar visibilidade,
conforme figura 22, com prazo até 15/agosto.
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Figura 22- Mensagens dos objetivos publicitarios da pré-campanha para o puablico primario

EMPREENDEDORES:
QUALIDADE DE VIDA
EBEM-ESTAR

EDUCADORES
FISICOS

EMPREENDEDORES

DO ESPORTE

08 SERVICOS PRESTADOS E PRODUTOS
OFERECIDOS PELOS SEUS
EMPREENDIMENTOS SAQ PARTE DA
QUALIDADE DE VIDA EBEM-ESTAR

2 ESPORTE PRECISA DE MAIS
INCEMNTIVO PARA MUDAR
REALIDADES E GANHAR VISIBILIDADE

TRABALHO IMPORTANTE PARA A
QUALIDADE DE VIDAE BEM-ESTARDA
POPULACAD QUE PRECISA DE INCENTIVD

Fonte: A autora

3. Aos grupos destinados em vulnerabilidade, atingir 20% total do publico e comunicar
ao grupo da satde mental sobre o impacto da causa diante de suas realidades; aos
narcoticos que os bons hébitos e boas praticas podem os auxiliar em processos de
recuperacdo e ao bem-estar e; as pessoas em situacdo de pobreza que o esporte € uma
oportunidade de direcionamento, bem-estar e esperanca, durante o periodo da pré-

campanha, conforme figura 23, prazo até 15/agosto.

4. Alcancar 10% do publico do idosos com a mensagem de que boas praticas de exercicio
proporcionam qualidade de vida, bem-estar e maior mobilidade, conforme figura 23,

até 15/agosto.

5. Alcancar 20% do publico de criancas, jovens e adolescentes e conscientiza-los sobre
a importancia de boas préaticas de exercicio, bons habitos e os beneficios para um
futuro melhor, e as oportunidades que o esporte pode proporcionar, conforme figura
23 até 15/agosto.

6. Alcancar 20% do numero de votos validos da Gltima eleicdo com a mensagem sobre
os beneficios dos bons hébitos sdo questdes importantes para que possamos ter

vitalidade e prevenir riscos a saude, conforme figura 23, até 15/agosto.
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Figura 23- Mensagens dos objetivos publicitarios da pré-campanha para o publico secundario
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Fonte: A autora

5.2.2.2 Objetivos publicitarios da campanha eleitoral

IMPORTANCIADE BOAS
PRATICAS DE EXERCICIO, BONS
HABITOSE OS BENEFICIOS PARA
UM FUTURC MELHOR.

ASOPORTUNIDADES QUEC
ESPORTE PCDE
PROPCRCIONAR.

OS BENEFICIOS DOS BONS

HABITOS SAO QUESTOES

IMPORTANTES PARA QUE
POSSAMOS TER VITALIDADE,
PREVENIR RISCOS ASAUDE.

Os objetivos publicitarios da campanha eleitoral seguem os principios da 32 e 42 fase

do modelo DAGMAR (Defining Advertising Goals for

Measured),

convicgéo:

convencimento da necessidade da causa em questdo e acdo: persuasdo para a acao do voto.

1. Alcancar 45% dos empreendedores da qualidade de vida e bem-estar alcancados na

pré-campanha, buscando a compreensdo destes diante da necessidade de visibilidade

desta causa como preocupacao, e as oportunidades que podem ser almejadas, e aos

educadores fisicos a conscientizacdo sobre a necessidade de politicas de apoio para

que exercam a profissdo, conforme figura 24, no periodo de 16/agosto a 05/outubro.

Alcancar 100% dos empreendedores do esporte impactados na pré-campanha e mové-

los pela causa politicas de apoio e incentivo reconhecimento aos atletas e a

oportunidade de maior visibilidade para o esporte, conforme figura 24, no periodo de

16/agosto a 05/outubro;

Impactar 50% do publico idoso alcangado na pré-campanha, com mensagens de

esperanca para mudanca e melhor mobilidade, qualidade de vida e bem-estar conforme

figura 25;




4.

5.

Impactar 20% dos grupos de vulnerabilidade alcancados na pré-campanha e leva-los

mensagens que despertem os sentimentos de esperanc¢a, mudanca, direcionamento e

qualidade de vida, conforme figura 25;

Alcancar 40% do publico de criangas, jovens e adolescentes j& impactado na pré-
campanha e levéa-los mensagens que direcionamento € importante para um futuro

melhor, cultura saudavel como prevencdo a salde com sentimentos de esperanca,

conforme figura 25, até 15/agosto.

Alcancar 40% do publico geral ja impactado na pré-campanha e transmiti-los os

sentimentos de vitalidade, qualidade de vida, esperanca e direcionamento.

Figura 24- Mensagens dos objetivos publicitarios da campanha para o publico primario
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Figura 25- Mensagens dos objetivos publicitarios da campanha para o publico secundario
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5.3 PLANEJAMENTO DE MIDIA

5.3.1 Introducéo

Apresenta e delineia o plano como um todo, o cliente, os profissionais envolvidos e outras

informagdes relevantes.

5.3.2 Objetivos de Midia

Os objetivos de midia foram categorizados a partir dos objetivos de comunicacdo, e

classificados por publico-alvo e entre, pré-campanha e campanha.

5.3.2.1 Objetivo de midia pré-campanha

1.  Imagem e reputacdo: -alcance de 20% do eleitorado-alvo; - frequéncia média; -

continuidade concentrada.

2. Puablico-priméario:
2.1 Interacdo com estabelecimentos e empreendimentos de qualidade de vida e
bem-estar; - alcance 25%; - frequéncia média; - continuidade concentrada;
2.2 Interacdo com empreendedores do esporte; - alcance 25%; - frequéncia média;
- continuidade concentrada;

3. Publico-secundario:

3.1  Grupos de vulnerabilidade; - alcance 25%; - frequéncia média; - continuidade

concentrada;
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3.2 Idosos; -alcance 10%; - frequéncia média; - continuidade concentrada;
3.3 Jovens e adolescentes; -alcance 20%; - frequéncia média; - continuidade
concentrada;

3.4  Pdblico alcancado da imagem e reputacéo: -alcance de 20% do eleitorado-alvo;

- frequéncia média; -continuidade concentrada.

5.3.2.1 Objetivo de midia da campanha

1. Publico primario:

1.1 Empreendimentos da qualidade de vida e bem-estar que interagiram na pré-campanha;

- frequéncia alta; - continuidade concentrada;

1.2 Empreendimentos da qualidade de vida e bem-estar que interagiram na pré-campanha;

- frequéncia alta; - continuidade concentrada;

2. Publico secundario:

2.1 Grupos de vulnerabilidade; - alcance 25%; - frequéncia média; - continuidade

concentrada;

2.2 ldosos; - alcance 50% do publico da pré-campanha; - Frequéncia alta; - Continuidade

concentrada;

2.3 Jovens e adolescentes; - alcance 20% publico da pré-campanha; - frequéncia alta; -

continuidade concentrada;

2.4 Publico alcangado da imagem e reputacdo: -alcance de 20% do eleitorado-alvo; -

frequéncia média; -continuidade concentrada.
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5.3.3 Plblico

1. Empreendedores do esporte: localizados nos bairros Medianeira, Sdo Luiz, Centro

e Santo Antbnio. Interesse em esportes de luta, eventos para participacdo de atletas;

2. Empreendedores da qualidade vida: localizados nos bairros Centro (44,4%), Do
Parque (13,8%), Planalto (8,3%), Medianeira (5,7%) e Volta Grande (5,7%);

3. Grupos de vulnerabilidade: localizados nos bairros Industrial e Sdo José; - Pessoas
que ja estiverem no estabelecimento CAPS (Centro de Atengdo Psicossocial);

4. Idosos: faixa etéria: 60 anos +; localizados em todos os bairros do municipio;

5. Jovens e criancas: faixa etaria: 15 aos 19 anos; localizados nos bairros: Industrial,

Sao José, Medianeira, Primeiro de Maio, Pio X.

6. Eleitorado geral: juncdo de todos os publicos anteriores; populacdo geral entre 16

anos e 60;

5.3.4 Estratégia de Criacéo

Para Moura (2023) “o conceito é a materializagdo, de maneira sintética do pensamento
central de uma estratégia”. Considerando o conceito a forma como sera construida a
campanha, para que todo planejamento anterior seja concebido visualmente, criando
correlacdo dos elementos com a origem da ideia, levando ao eleitorado a percepcéao do que foi
construido. Essa construcdo baseada no storytelling busca explicar a trajetéria do candidato
com a associagao cronoldgica dos arquétipos definidos durante sua jornada. Dar énfase aos
aprendizados e a forma como aplicam-se na sua realidade atual, levando ao publico a
percepcdo de sua imagem diante da sua trajetoria, assim como afirma Cabrera Mir (2019)

quando faz sua analogia sobre o livro Storytelling de Christian Salmon:
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“Salmon também fala sobre a natureza dinamica das historias, apresentando a ideia
que recolhe de Roland Barthes (escritor, filésofo, ensaista e semioticista francés)
sobre as diferentes mensagens que sdo geradas, uma para cada destinatario. Estas
mensagens podem coincidir entre si, mas, em Ultima andlise, ajudam cada pessoa a
assumir a historia como algo proprio, que faz parte dela e que esta em sintonia com
os valores que defende”.

Retirar o candidato somente da associacdo fechada diante da ndo simpatia, alocando
seus adjetivos de maneira coerente, levando-0 ao momento atual, explicando seus passos até
a chegada na politica. O storytelling levarad o candidato até a conversa com seus publicos de
forma mais aberta, seguindo uma linha de raciocinio l6gica diante de seus ideais e propositos,
pois assim como afirma Moura (2023) “um candidato é uma pessoa que representa uma
corrente de pensamentos e atitudes. Tem um passado para ser julgado, um presente a ser

analisado e um futuro a ser posto a prova das expectativas da sociedade”.

5.3.4.1 Conceito Criativo

O conceito criativo inicia-se a partir do propdsito da associacao correta da imagem do

candidato, diante da apresentacao de seus arquétipos definidos no posicionamento.

Para iniciar o storytelling comegamos do principio, o 1° arquétipo na linha cronoldgica
do candidato, o atleta. Apresentar o candidato como atleta, dar énfase nas expressdes menos
cativantes e intimidadoras, com a narrativa da sua determinacdo e persisténcia, em que 0
levaram a vitéria. A ideia ndo é mostrar algo diferente sobre a imagem ja percebida, mas
ampliar as percepg¢des do publico. A concepcdo dos arquétipos tem como objetivo destacar as
habilidades, enfatizar as descobertas e aprendizados a partir da sequéncia cronoldgica dos

arquétipos para posteriormente mostrar o impacto no seu “eu” atual.

O 2° arquétipo da linha cronologica é o treinador. Os aprendizados da jornada em
busca de levar a consciéncia dos atletas sobre suas habilidades, e explorar seus potenciais. A
narrativa gira em torno do treino de vencedores, e exploracdo do ser para o desenvolvimento,
mostrar os atletas em agdes e o candidato no bastidor, em treinos. Mostrar a influéncia e

importancia do 1° arquétipo.
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O 3° arquétipo do professor busca mostrar o candidato em suas aulas para os alunos,
passando o0s ensinamentos do 1° e 2° arquétipo, a preocupagdo com transmitir o que adquiriu
na jornada, percepc¢do do aumento de publico, expansdo. A partir dos aprendizados das fases
dos arquétipos, o desejo de ir além nos ensinamentos, querendo transmitir a mensagem da
qualidade de vida para a comunidade na politica, 0o preparando para a conversa com 0

eleitorado, e transmitir as mensagens definidas a cada um.

As pecas da campanha eleitoral devem seguir a mesma logica dos arquétipos. Nao
queremos colocar o candidato em uma faceta apenas por ser politico, queremos valorizar sua
historia, destacar seus aprendizados e levar isto também para a campanha eleitoral, ndo apenas
no storytellig. Para isso, 0 conceito criativo das pecas da campanha seguem sendo
fragmentadas, mas destacando agora, o coletivo, em que podemos colocar o candidato
centralizado, mas posicionando um publico junto. Toda idéia central do conceito ndo é quebrar
a perspectiva sobre seus multiplos arquétipos, mas sim destacar seus aprendizados e explicar
atraveés de uma nova perspectiva, pois ndo ha confusdo. As cores a serem destacadas na
campanha devem ser o azul cobalto, utilizado pelo partido e para transmitir lealdade,
confianga, verdade e seguranca, segundo a psicologia das cores; e o amarelo bandeira,
buscando transmitir a sabedoria, conhecimento, idealismo e esperanca, segundo a psicologia
das cores.

5.3.4.2 Mood Boards

Apresentacdo dos mood boards dos arquétipos: atleta (figura 26), treinador (figura 27)
e professor (figura 28). Mood board de inspiracdo para pegas da campanha eleitoral (figura

29) e mood board das cores e significados (figura 30).
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Fonte: A autora

Figura 29- Mood board pecas da campanha eleitoral

#Mood Board |Pe<;as da campanha eleitoral

Fonte: A autora'
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5.3.4.3 Estratégia de contetdo

Para a definicdo do planejamento estratégico de conteudo, foram considerados trés
aspectos importantes para alcancar os melhores resultados e a realizagdo dos objetivos de
publicidade definidos anteriormente, citados por Rez (2017) sobre estratégias de conteldo:
“Em outras palavras, estratégia de conteudo ¢ a pratica de planejar, criar, entregar e gerenciar
contetdo dtil e interessante a um publico-alvo especifico” (REZ, 2017). Com isso,

consideramos a organizacao da estratégia em 3 partes: criacdo, entrega e gestao.

1. Criacdo: o formato do contetdo, o canal que serd publicado e sua justificativa. A
estrutura do conteldo e como o publico o encontrara, e a referéncia do contedo;

2. Entrega: Quem sera o responsavel pela revisdo, edicdo, aprovacao e publicagéo;
como, onde e quando o publico o recebera, através do calendario editorial.

3. Gestdo: “Politica, métrica e plano de avaliagdo geral do formato” (REZ, 2017).
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Rez (2017) argumenta sobre a criacdo do conteddo ser roteirizado e direcionado para
as metas das publicacdes. Considera a necessidade da real relevancia do contedo, e ndo
somente repeticdo do que ja se sabe, “A boa ideia é sempre se concentrar em um tema e criar

um contetudo incomparavel sobre ele” (REZ, 2017).

A base da defini¢do da estratégia de contetido, segundo Rez (2017), deve ser o circulo

dourado, em que definem o porqué: proposito, razdo da existéncia; como e; o qué.

“O que a sua mensagem ajuda seu contetido a conseguir ¢ coordenar a historia e a
estrutura. se sua mensagem nao se relaciona com qualquer objetivo, é preciso revé-
la. Se ela se relaciona com um Unico objetivo, est4 razoavel. Mas se esta relacionada
com Varios objetivos, vocé tem uma mensagem poderosa e isso vai te ajudar a langar
contetdo de sucesso”.

O circulo dourado é uma ferramenta utilizada para a identificacdo do principio, em
que as técnicas de comunicacdo se iniciam a partir do proposito da existéncia de algo. A
promocdo se da a partir de sua razdo, promover o motivo da ideia central, causando
identificacdo do publico através da conexdo da razdo. E a possibilidade de conversar com
guem acredita no que acreditamos, e com isso mostrar como € feito, e por fim o que é feito.
Para isso, temos o circulo dourado, representado na figura 31, especificando o por qué da
campanha: a crenca sobre a unido da salde, do esporte e da educacdo para proporcionar
qualidade de vida; como: através da unido entre os empreendedores do esporte e da qualidade
de vida; o qué: proporcionar mudanca na vida da comunidade, através do bem-estar, qualidade

de vida e prevencdo a saude.
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Figura 31- Circulo dourado aplicado a campanha
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Fonte: A autora

Os objetivos de publicidade e mensagens chaves estdo divididos em dois periodos:
pré-campanha e campanha eleitoral. E durante os periodos as mensagens estdo distribuidas
por publicos. Sendo o objetivo inicial a percepcéo e ajuste da imagem do candidato a partir
do storytelling definido no conceito criativo, sendo este a abertura da narrativa diante do
posicionamento. Considerando o primeiro periodo (pré-campanha) do dia 01/jun a 15/ago,
conforme apresentado na tabela 7, temos 75 dias para alcancar todos os objetivos da pré-

campanha com 0s respectivos publicos.



Tabela 11- Datas importantes sobre o periodo eleitoral e propaganda eleitoral

Arrecadagtes prévias na arrecadagéo de financiamento coletivo,
A partir de 15/ maio: | desde que n3o fagam pedidos de voto e obedegam as regras relativas a
propaganda eleitoral na internet.

Paridos, candidatas e candidatos devem enviar a JE os dados sobre
20 /julho: recursos financeiros recebidos para financiamento de campanha
eleitoral, observado o prazo de 72 horas do recebimento desses
recursos, para fins de divulgagio na internet.

Prazo para trabalhar com contelddos criticos nas emissoras de TV e
Até 6 1 agosto: radio. Apds a data 56 poderdo repercutir programas jornalisticos e
debates politicos.

16/ago Inicio da propaganda eleitoral.
30/agostoa N . . ) .
A exibicao da propaganda no horario eleitoral gratuito em radio e TV.
03foutubro e Sl L
207l Divulgacao do TSE do quantitativo de eleitoras e eleitores por
/iu municipio.
15/set A divulgacao da prestacao parcial de contas, com os nomes, CPF ou

CMPJ de doadores e dos respectivos valores doados

Fonte: Tribunal superior eleitoral

Para a definicdo dos contetdos devemos considerar novamente as quatro fases do
processos publicitario que compde 0 modelo DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured), de Colley (1961): consciéncia, compreensao, convicgéo e acdo, apresentadas na
figura 32, dividindo a pré-campanha com os principais objetivos de despertar a consciéncia
do publico, e leva-los a compreensdo da mensagem.
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Figura 32- Funil do processo publicitario segundo o0 modelo DAGMAR
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Fonte: A autora

Com isso, podemos dividir a pré-campanha, 75 dias ( de 01/jun a 15/ago) com prazos
especificos para cada narrativa de cada publico, iniciando pelo principio do storytelling,
situando a trajet6ria do candidato e a defini¢do de seus arquétipos, seguindo a sequéncia ldgica
da defini¢do do contetido tematico do posicionamento levando-o a conversa com o publico
desejado e exposi¢do das mensagens de forma coesa, e finalizando o periodo com a repeti¢do
e interlace das mensagens, para reafirmacdo e melhor compreensdo do publico, conforme

apresentado na tabela 8.
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Tabela 12- Cronograma de periodo dos contetidos por objetivos da pré-campanha

1° Objetivo: arquétipos (8 ABRIF 1 de junho de 2024 — 15 de Pidblico G... Instagram *
junho de 2024 Facebook B

1° e 2° Objetivo: Publico primario 16 de junho de 2024 —+ 25 de | Empreen... Instagram *

junho de 2024 Empreen... Facebook B

Educador...
3° Objetivo: Publico secundario 26 de junho de 2024 — 5 de Grupo Vu... Facebook B
julho de 2024 Grupo Vu... Instagram %5

Grupo Vu...

4° Objetivo: Jovens e adolescentes 6 de julho de 2024 — 15 de Crianga J... Instagram %

julho de 2024 Facebook H

5° Objetivo: Idosos 15 de jutho de 2024 — 25 de Facebook H
julho de 2024

6° Objetivo: Eleitorado geral 26 de julho de 2024 — 15 de Pidblico G... Facebook B

agosto de 2024 Instagram %

Reels 06- Depoimentos alunos 12 de junho de 2024 Pdblico G... Instagram *
Facebook B
Fonte: A autora

Entre 16/ago a 05/out temos o periodo da campanha eleitoral, tendo 51 dias para
trabalhar com o objetivo de alcancar a 3% e 42 fase do processo publicitario que compde o
modelo DAGMAR (figura 30), conviccdo e acdo. Para isso, devemos seguir a légica
cronolodgica do storytelling, tendo destacada a jornada e os ensinamentos do candidato até
chegar ao 3° arquétipo (professor) em que passa 0s ensinamentos a mais pessoas, no periodo
da campanha eleitoral temos como objetivo inserir toda a narrativa da pré-campanha em
propostas politicas, em busca da convicgdo do eleitorado, até leva-lo a acdo (voto), conforme

o0 cronograma de periodo dos contetdos por objetivos da campanha apresentados na tabela 9.

Devemos firmar o elo entre os empreendedores do esporte e qualidade de vida,
reforcando seus propdsitos, assim concluindo o 1° e 2° objetivo publicitario do periodo da

campanha eleitoral, iniciando a relacdo das mensagens da pré-campanha com as mensagens
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definidas da campanha eleitoral, criando conex&o entre as propostas, conforme representado

na figura 33, e na figura 34 e 35 a representacdo das mensagens com o grupo secundario.

Tabela 13- Cronograma de periodo dos contetdos por objetivos da campanha
Periodo Campanha Eleitoral 16 de agosto de 2024 —+ 5 de
outubro de 2024

1° e 2° objetivo: pabl. primario 16 de agosto de 2024 — 21 o] Instagram %

de agosto de 2024 3 Facebook

3° objetivo: Pub. sec. Idosos 22 de agosto de 2024 — 28 Facebook H
de agosto d WhatsApp

4° objetivo: Pub. Sec. Grupo em 29 de agosto de 2024 - 4de Grupo V... Facebook #

Vulnerabilidade setembro de 2024 Grupo Vu... Instagram i

Grupo Vu...

5° Objetivo: Pub. Sec. Jovens 5 de setembro de 2024 — 15 Crianga J... Instagram %
de setembro de 2024 Facebook B

6° Objetivo: Publico geral 16 de setembro de 2024 —+ 5 Piblico G... Instagram %

de outubro de 2024 Facebook B

Fonte: A autora

Figura 33- Conexdo dos objetivos das mensagens publico priméario
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Fonte: A autora
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Figura 34- Conexao dos objetivos das mensagens publico secundério - grupo em vulnerabilidade
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Fonte: A autora

Figura 35- Conexdo dos objetivos das mensagens publico secundario: idosos; criangas, jovens e

adolescentes e publico- geral
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Fonte: A autora
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5.3.4.4 Calendario editorial

Rez (2017) considera o calendario editorial uma parte fundamental a ser definida, para

que se tenha consciéncia das acgoes, relevancia no material produzido e disciplina:

“Nele ¢ possivel definir com antecedéncia o que serd produzido, bem como
estruturar outros pontos fundamentais de uma a¢édo de contetdo. Esta é mais uma
etapa que ndo pode faltar em sua estratégia [...] A ideia é criar um cronograma para
definir os contetidos que serdo produzidos, desde a concepgdo até a divulgagdo”.

Para a definicdo do material a ser produzido, considerou-se a estratégia de criacao, a
partir do storytelling, iniciando a narrativa a partir do candidato da posi¢ao “individual”, o seu
préprio desenvolvimento, até aloca-lo na narrativa do “nos”, como coletivo, conectando os

tempos passado, presente e futuro.

“Para sairem da zona do “sou” e entrar na do “somos”, vocé e sua empresa precisam
contar boas histdrias.” A visdo humana do mundo se resume na juncao de histdrias
sobre fatos narrados em que acreditam. E é de nossa natureza compartilhar caos,
valores e visfes. Isso vai ao encontro da necessidade de pertencer a uma tribo”

(REZ, 2017).

Utilizando as definices da abordagem narrativa da comunicacéao definidas no Circulo
Dourado, o conceito criativo, moo boards apresentados para cada arquétipo, as estratégias de
conteldo, objetivos de publicidade e as mensagens-chaves definiu-se o calendéario editorial.
A plataforma escolhida para esta organizacdo foi o Notion, permitindo visualizar com clareza

as datas e objetivos.
Para cada contetudo determinou-se os seguintes itens, conforme exemplo nas figuras

36 e 37, distribuidos na programacéo do calendario de postagem conforme representacéo da

figura 38:

Formato e plataforma;

Publico destinado;

>
>

- Data da postagem;
- Posic¢éo do funil de processo publicitario segundo o modelo DAGMAR (figura 30);
>

Status da producéo do material,



-

A 2

Tipo de contetdo (objetivo: educar; conectar;

posicionamento; atrag&o);
Linha editorial;

Titulo;

Ideia principal;
Inspiracéo;

Musica (em caso de video).

gerar

desejo;
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autoridade/

Figura 36- Defini¢Ges do planejamento do contetdo para o calendério editorial

Reels 01- arquetipo atleta

Piblico Publico Geral

1 de junho de 2024

[ DAGMAFR Conscigncia

1
1
w

Branding

Vaterial visua [:]

Qede Instagram &8  Facebook (3

Status ® Reels para gravar

0 de contelde Atracdo  Autoridade | posicionamento

Fonte: criado pela autora no site notion



Figura 37- Descricdo utilizada para o planejamento dos contelido para o calendario editorial
Reels:

Titulo: O atleta- apresentagio

Ideia principal:
-Passado;

— mostrar o candidato vestindo-se 3 luta, enquanto passam flash's de suas lutas.

Olhar vibrante e sem simpatia.
Narrativa: Destacar suas principais caracteristicas: DETERMINCAO, FOCO E PERSISTENCIA.

Inspiragao:
Moodboard
https://fwww.canva.com/design/DAGFDoPoM b0/ pQGwk QKX suZ FtiBA TwXpw/edit

Musica:

Opcao 01: hitps://youtube.com/watch?v=vswYMNQ5xBeg

Opcio 02:https://www.youtube.com/watch?v=pwGXEnBkhrc

Opcao 03: hittps://www.youtube.com/watch?v=dN3ltKrp2t8+ Preferida

Fonte: criado pela autora no site notion

Figura 38- Calendério editorial utilizado planejamento dos contel(idos

junho de 2024 Abrir no Notion Calendar Hoje

1 de jun.
Reals 01- est...

Instagram %  Fao

I:l Matenal wisual

! Inicio conte...

|_| Matenial visual

5 1° Objetivo: ...
Instagram %  Face
[ Materal visual
i
Inicio conteddo pré-campanha

[ Material visual

= 17 Objetiva: esterectipos
Instagram % Faccbook E
[ Material visual

Reels 02-tra.. ! Reels 03- De._. Post 02- Trei.. Reels 04- Ca_.

Instagram *  Fao Instagram *  Fao Facebook @ Insk Instagram % fac

Fonte: criado pela autora no site notion
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5.3.4.4.1 Linha editorial

Segundo Rez (2017) as linhas editoriais tém um papel importante para definir a l6gica
pela qual a empresa, ou pessoa, enxerga o mundo. “Ela indica seus valores, aponta seus
paradigmas e influencia decisivamente na constru¢cdo de sua mensagem” (REZ, 2017).
Com isso, determinou-se quatro linhas editoriais e o0s respectivos publicos:

- Branding. (Pablico geral)
- Conteldos sobre trajetdria do candidato;
- Destaque das experiéncias;
- Destaque das principais caracteristicas de cada arquétipo;

- Depoimentos que corroboram sobre seus ensinamentos;

- Collabs. (Publico-alvo primério)
- Contetdos em parcerias com empreendedores;
- Assuntos sobre qualidade de vida;

- Destaque de produtos e servigos em prol do mesmo propoésito (qualidade de vida);

- Negdcios e empreendedorismo. (Publico-alvo primario)
- Destacar produtos, servicos e empreendimentos;
- Publicar depoimentos de clientes satisfeitos e histdrias de sucesso;

- Dicas e conselhos relacionados a negocios e empreendedorismo;

- Estilo de vida saudavel. (Grupos em vulnerabilidade; idosos e; publico geral)
- Conteudos relacionados a exercicio;
- Depoimentos como prova social: histérias de vida, transformacéo e superacéo;

- Cuidados com a salde mental;

- Educacéo. (Criancas, jovens e adolescentes; grupos em vulnerabilidade)
- Destacar citagOes inspiradoras que inspirem determinacao;

- Depoimentos de superacéo e oportunidade;
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- Bastidores sobre pautas importantes que requerem disciplina;

- Videos com ensinamentos.

5.3.4.4.2 Tom de voz

“O tom de voz auxilia na formacdo da identidade da marca, ajudando as pessoas a
gostarem do conteudo, entenderem e, finalmente, confiarem no que ¢ dito” (REZ, 2017).
Determinou-se trés principais tons de vozes, de acordo com todas as definicdes ja

estabelecidas, com isso temos:

Profissional;
Confiante,

Inteligente.

el

Positivo;

5.3.4.5 AvaliacGes e monitoramento

As avaliacBGes e mensuracfes do desempenho dos contetdos serdo avaliadas a partir
dos objetivos de publicidade da pré-campanha e da campanha eleitoral. Como estamos
tratando da conversdo a uma agdo que so saberemos o resultado em uma data especifica, o dia
da eleicdo, as melhores métricas serdo com base nos objetivos ja definidos de publicidade.
Acompanhando o desempenho dos conteddos a partir de seus alcances, e especificidades
descritas pelas proprias plataformas em que serdo publicados, em que sera possivel mensurar

0 publico que esta alcancando, localizacGes e interagdes nas redes.
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5.3.5 Estratégia de Midia

A estratégia tem como objetivo a entrega dos conteudos de cada publico de acordo
com as mensagens definidas de cada etapa do funil do processo publicitario segundo o modelo
DAGMAR (Figura 39) definidos no tépico 5.3.4.1 da estratégia de conteddo com foco em
redes sociais para melhor mensuracgéo e controle dos resultados, utilizando as ferramentas do
gerenciador de andncios para repeticao dos conteudos para a mesma audiéncia. A veiculagdes
ocorrerdo de acordo com o calendario editorial ja estabelecido em tdpicos anteriores,

aumentando o alcance das mensagens a fim de atingir os objetivos de midia.

A definicdo dos meios de veiculagdo concentrou-se em redes sociais, sendo elas
Facebook, Instagram e WhatsApp por serem uma das principais formas de interacdo direta
com o publico, considerando os objetivos definidos. A partir da interacdo direta, podemos
almejar feedbacks mais apropriados, sendo que a eficiéncia de todo planejamento da
campanha se dara nos pés campanha eleitoral. Os veiculos de comunicacdo tradicionais do
municipio como radio e TV, serdo de importante apoio para a campanha, mas estes serao
utilizados como estratégias ndo pagas, mas como geracdo de contetdos criticos e debates
politicos, podendo ser utilizados de recortes para criacdo das mensagens definidas no plano

de comunicagéo.

5.3.6 Mix de meios

Na concentracdo do eleitorado alvo geral, em que se juntam os publicos primério e

secundario, a plataforma basica definiu-se o Facebook, destinando 60% do investimento, e
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complementar: o Instagram, com 40% do investimento, conforme figura 39.

Figura 39- Estratégia de midias para o publico eleitorado alvo geral

ELEITORADO
ALVO GERAL

BAsICO

FACEBOOK 60%

INSTAGRAM ) 40% > cOMPLEMENTAR

Fonte: A autora

O publico-alvo primario concentra-se em um menor grupo, a partir disso,
considerando ambos empreendedores, utilizam das redes sociais como maneira de interacao
com o seu publico, buscando manterem-se nestas plataformas para buscar maior interacao,

sendo esta uma possibilidade de reter sua atencdo, como cita Saraiva (2019):

“A internet tem sido a forma de didlogo mais influente que as empresas possuem
a sua disposicdo e, devido ao aumento da competitividade e as mudangas
aceleradas no mercado, as mesmas precisam estar em constante movimento,
sendo que esta, € uma excelente maneira de se fazer presente nos negdcio,
enfocando também a utilizacdo das midias sociais em fungdo de possibilitar a
construgdo de uma conversa direta e transparente com o cliente, visando a
colaboragdo em massa para contribuir na cria¢do de bens e servigos”.

Destinou-se como midia basica o Instagram, com 80% do foco, e 20% ao Facebook,

conforme figura 40.
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Figura 40- Estratégia de midias para o publico-alvo primario

PUBLICO- ALVO
PRIMARIO

BAsSICO

G s0%
F"_ 20% ——— COMPLEMENTAR

Fonte: A autora

Ao publico-alvo secundario considerou-se as midias de forma fragmentada por serem
distintos entre si. Com isso, aos jovens e adolescentes concentram-se 80% do foco e
investimentos no Instagram, como aponta a pesquisa TIC Kids Online Brasil (2022), no

gréafico 1.

Grafico 1- Criancas e adolescentes, por principal rede social utilizada 2022
CRIANCAS E ADOLESCENTES, POR PRINCIPAL REDE SOCIAL UTILIZADA (2022)

Total de usudrios de Internet de 9 a17 anos (%)

100

80

60

46 i 2
40 35 35 35 = 22
21
. II I” 1 IIE ||
7 7
0 - B - I

Total De9al0anos Dellal?anos De13a14 anos De15al17 anos

MTiklok MInstagram M Facebook
Reproducao da pesquisa TIC Kids Online Brasil 2022
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Aos grupos de vulnerabilidade, consideramos como um publico adulto e assim como
indica na pesquisa da DataReportal (2023), no grafico 2, sobre: “Usuarios, estatisticas, dados
e tendéncias do facebook”, a idade média dos maiores usuarios da plataforma do Facebook
séo entre 25 e 44 anos. Com isso, a escolha da plataforma.
publicos de andncio

Grafico 2- Facebook: perfil dos

2%;% FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

DVERTISIMN G ALDIEMCE BY AGE GROUP AND GEMNDER

17.5%

13.3%
12.0%
10.8%

6.0%

53%
l 3% 35K
FEM FER AALE

MALE

L KEPIOS

Fonte: DataReportal 2023

Com o grupo dos idosos, a definicdo das midias embasou-se na pesquisa de
Dellarmelin et.al. (2017) “anélise do comportamento e utilizacdo das redes sociais pelos

1dosos’:

“Uma das formas de utilizagdo da internet € por meio das redes sociais, sendo o
Facebook a rede mais acessada pelos idosos entrevistados (94,74%), rede social em
gue o individuo pode se conectar com outras pessoas, curtir paginas que
publicam assuntos de seu interesse, conversar com amigos e parentes, postar
textos, mensagens e fotos e compartilhar o que desejar. O WhatsApp € a
segunda rede social mais utilizada pelos idosos (85,79%), aplicativo que permite
a criagdo de grupos e o envio de mensagens ilimitadas com imagens, videos e
audios”.

Definiu-se as estrategias para este publico em 60% dos investimentos em Facebook,
como midia basica, e 40% no WhatsApp como midia complementar, conforme figura 42.
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Figura 401- estratégia de midias para o publico-alvo secundério

PUBLICO- ALVO
SECUNDARIO

JOVENS E ADDLESCENTES

80%

20% ——— compLEMENTAR

BASICO

GRUPOS EM VULMERABILIDADE

60% BASICO
IMST'-AG_ 40% —  \ COMPLEMENTAR
IDOS0S

60% BASICO

WHAT_ 40%—; COMPLEMENTAR

Fonte: A autora

5.3.7 Verba e distribuicao

A distribuicdo de verba foi considerada a partir de dois momentos especificos, a pré-
campanha e a campanha eleitoral. A pré-campanha ocupara 40% da verba disponivel entre as
datas de 01/jun a 15/ago, enquanto a campanha eleitoral utilizard dos 60% restantes dos
valores arrecadados, a partir do dia 15/maio. As verbas foram distribuidas em porcentagem de
acordo com a demanda de cada publico, conforme tabela 10, pois as verbas disponiveis serao
arrecadadas a partir do dia 15/maio, conforme apresentado na tabela 11, mas a distribuicdo da

mesma segue delimitada.
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Tabela 10- Distribuicdo da verba por periodo
[}ISTRIBUI(,‘ED DA VERBA POR PERIODO

Periodo % Verba
Pré-campanha 1fjun a 15/ ago 40%
Campanha 16/ ago a 5/ out 6%

Fonte: A autora

Tabela 11- Datas importantes referente a pré-campanha e campanha eleitoral

Arrecadagdes prévias na arrecadagido de financiamento coletivo,
A partir de 15/ maio: | desde que n3o facam pedidos de voto e obedecam as regras relativas a
propaganda eleitoral na internet.

Paridos, candidatas e candidatos devem enviar 3 JE os dados sobre
recursos financeiros recebidos para financiamento de campanha
eleitoral, observado o prazo de 72 horas do recebimento desses
recursos, para fins de divulgacio na internet.

20 [ julho:

Prazo para trabalhar com conteddos criticos nas emissoras de TV e
Até 6 | agosto: radio. Apds a data 56 poderdo repercutir programas jornalisticos e
debates politicos.

16/ago Inicio da propaganda eleitoral.
30/agosto a I . Ny ) .
A exibicao da propaganda no horario eleitoral gratuito em radio e TV.
03/outubro 'ca propag g
o Divulgacio do TSE do quantitativo de eleitoras e eleitores por
/jul municipio.
15/set A divulgacao da prestacao parcial de contas, com os nomes, CPF ou

CMPJ de doadores e dos respectivos valores doados

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral

Considerando a distribuicdo realizada do valor total da campanha, a alocacdo dos

valores do periodo foi distribuida a partir da formula trazida por Steffen (2021):

“Existe uma “formula” aplicada no mercado conhecida por “60, 30, 10”, que divide
a verba entre o que ¢é classificado como “meio frio”, que tem contato com publico
de pouco interesse ou pouco conhecimento da marca; “meio morno”, que atende a
alguma parte do publico ou pessoas que ja tém algum conhecimento; e “meio
quente”, que trata dos meios que atingem diretamente o publico alvo de interesse”.

Para a distribuicdo definiu-se como “meio quente” o publico primario, pela defesa da

causa e o proposito dos empreendimentos; “meio morno” o eleitorado alvo geral, por ser a
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juncéo de todos os publico atingidos, sendo assim, tendo desconhecimento parcial da causa e;
“meio frio” o publico secundario, devido a necessidade de conscientizagdo e familiarizacao

da causa, demandando um esfor¢o maior para que os objetivos se concretizem.

Ainda no publico secundario, que tera 60% da distribuicdo total da verba do periodo,
o0 or¢camento foi dividido em 40% ao grupo de vulnerabilidade, 30% aos jovens e adolescentes
e 30% aos idosos, conforme apresentado na tabela 12 e 13. E a porcentagem destinada aos

meios segue a definicdo da estratégia de midia ja definida.

Tabela 14- Delimitacéo de verba por publico e meio, pré-campanha
DELIHITA(;ED DE VERBA POR PUBLICO E MEIO

PRE-CAMPANHA 01/jun a 15/ago
PUBLICO-ALVO % DA VERBA TOTAL % DA VERBA POR MEIO
Eleitorado alvo-geral 30% Facebook 60%
Instagram 40%,
Publico Primario 10% Facebook 20%
Instagram 0%
Piblico Secundario 60%
Grupos de Vulnerabilidade 40% de 60% Facebook 60%
Instagram 40%,
Jovens e adolescentes 30% de 60% —— 20%
Instagram 20%
Facebook 100%
ldosos 30% de 60%
WhatsApp Orgénico

Fonte: A autora
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Tabela 15- Delimitagdo de verba por publico e meio, campanha
DELIMITACAO DE VERBA POR PUBLICO E MEIO

CAMPANHA 16/ago a 5/ out
PUBLICO-ALVO % DA VERBA TOTAL % DA VERBA POR MEIO
Facebook G0%
Eleitorado alvo-geral 30%, acebo
Instagram A0%
Publico Primario 10% Facebook 0%
Instagram 20%
Pablico Secundario 60%
Facebook 60%
Grupos de Vulnerabilidade 40% de 60% acehoo
Instagram 40%
Jovens e adolescentes 30% de 60% Facebook 20%
Instagram 20%
Id 30% de 60% Facebook 100%
0508 o
WhatsApp Organico

Fonte: A autora

5.3.8 Cronograma de Veiculacéo

Para a veiculacdo das pecas para anuncio considerou-se o calendario definido nas
estratégias de conteudo, em busca seguir a mesma determinagéo dos dias especificos para cada
objetivo, assim como a distribuicdo por midia e publico. Neste momento, a defini¢do das
verbas segue destacadas em porcentagem devido a data estimada de arrecadacdo de verbas.
Com a definicdo dos valores para campanha, sera feita a conversao para valores em reais
especificos. Nas tabelas 14, 15, 16 ,17, 18 e 19 temos as tabelas de planejamento de midias

digitais para junho, julho, agosto e setembro.



Tabela 16- Planilha de planejamento de midias digitais: pré-campanha. Junho
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Planilha de planejamento de midias

Campanha Eleitoral Municipal Proporcional - Farroupilha/RS

Candidato: Luan Bartelle

Tabela 17- Planilha de planejamento de midias digitais: pré-campanha. Julho

Campanha Eleitoral Municipal Proporcional - Farroupilha/RS

Candidato: Luan Bartelle

digitais Filiaggo Partiddria: PSD Orgamento total: | RS - JUNHO DE 2024
Pré- campanha eleitoral Piiblico: |ELEITORADO ALVO GERAL
. L Sa Do|Sg| Te Qa|Qu Se Sa|Do Sg|Te Qa Qu Se |Sa Do Sg Te|Qa|Qu [Se Sa|Do|Sg Te Qa Qu Se| Sa Dom ~
Midia Anancio BE 5067 89 101112 13 14]15 16|17}1E 19 I 20 |21 }22!23!24!25}25} 27 }ZSI 29 * Verba Por dia
[FBJEST 1 20% RS - RS
- [FB]EST 2 20% RS - RS
F [FB]EST 3 O RS - RS
. [FB] EST JUNG 30% RS - RS
DS [IGIEST 1 20% RS - | RS
IG]EST 2 20% RS - | RS
Instagram [IG]EST 3 [ ] 20% | 40% RS - RS
[IG] EST JUNG 20% RS - | RS
[FB]ESTPRO S [ ] 20% RS - | RS
Verba de midia 30%  RS0,00 100% RS -
Piblico: PUBLICO PRIMARIO
| [FB]PUBPRIM-1 50% Lo RS- RS
Facebook [FB]PUB PRIM - 2 50% RS - RS
ADS | | [IGIPUBPRIM-1 sk w - ns
[IG] PUB PRIM - 2 50% RS - RS
Verba de midia 10% R$0,00 100% RS -
Verba de midia 60%  PUBLICO SECUNDARIO
Publico:
. [FB]PUB secVUL -1
Facebook [FB] PUB sec VUL - 2
ADS nstzgram [IGIPUB sec VUL -1
= 1G] PUB sec VUL - 2
Verba de midia 40%  R$0,00
Fonte: A autora

Fonte: A autora

- o JULHO DE 2024
Planilha de planejamento de midias Filiacdo Partidéria: PSD Orcamento total: | R$
digitais Pré- eleitoral Piblico: ELEITORADO ALVO GERAL
Midia Antincio Snge ‘Qa‘Qu‘Se | Sa |Do|Sg‘Te‘Qa|Qu‘SE ‘Sa |[}o|Sg‘ TelQalQu Se  Sa |[}o‘Sg‘ TelQalQulSe ‘Sa Dol Seg ter/qu o Verba Por dia
12730456 [7]8]9/10/11]12]13[14]15[16[17]18[ 19 20 [21]22 23|24[25|26 27[28] 29 |30131
Publico: Grupo de ili
eacaboo [FB1PUB sec VUL -1 || 50% o RS - RS
Facebook [FB]PUBsecVUL-2 | 50% RS - RS
ADS B .
nstagram [G]PUB e VUL -1 [ | 0% o RS RS
[IG]PUBsecVUL-2 50% RS - RS
Verba de mi RS 0,00 100% RS -
Piblico: Jovens e adolescentes
[FB] PUB sec JOV - 1 1 [ [ ] 50% RS - RS
Facebook 20%
Facebook [FB] PUB sec JOV- 2 LT[ [ ] 50% RS - RS
ADS - .
nstagram [G1PUE sec JOV -1 [ L [ [ 50% . RS RS
[IG] PUB sec JOV - 2 50% RS - RS
Verba de midia RS 0,00 100% RS -
Facebook | . . [FBIVIDIDOS 1 50% e RS - RS
ADS [FB] VID IDOS 2 50% RS - RS
P]VID IDOS 1 -
Organico WhatsAp WP 0% a RS B3
[WP] VID IDOS 2 0 RS - RS
Verba de midia 100% RS -
Plblico: Eleitorado Geral
[FB] PUB GER 1 20% RS - RS
Facebook  [FBI PUB GER 2 20% e RS- RS
[FE] PUE GER 3 30% RS - RS
IFBIPUB GER 4 30% RS - RS
Fag&‘;’;"" [IG] GERAL 1 20% RS - | RS
[1G] GERAL 2 20% RS - | RS
Instagram|  [IG] GERAL 3 20% 40% RS - RS
[IG] GERAL 4 20% RS - | R$
[IG] GERAL 5 20% RS - RS
Verbademidia | 30%  R$000 I — 100% RS -
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Tabela 18- Planilha de planejamento de midias digitais: pré-campanha. Agosto

Ci ha Eleitoral Municipal Prop I - Farroupilha/RS
Planilha de planejamento de midias | Candidato: Luan Bartelle AGOSTO DE 2024
digitais Filiagdo Parlidéria: PSD | Orcamento total: | RS 80%
Pré- campanha eleitoral Piiblico: PUBLICO PRIMARIO
Midia Andncio Qu/se|Sa|Do Sg| Te Qa Qu Se [Sa|Do|Sg| Te Qa/Qu Se|Sa Do| Sq| Te |Qa|Qu/Se|Sa|Do|Sg Te Qa| Qu [Sersab N Verba Sor dia
1]2]3]4 567 & 9|01 12[13]14/15 16/17 18 19 20 |21|22|23[24]2526 27 28] 29 |3031
Facebook T 1 PUB FRIM CAMP1 50% | o RS- RS
Facebook [FB] PUB PRIM CAMP2 50% RS - | RS
ADS .
nstagram 1G] PUB PRIV CAKP1 0% | g | R RS
[IG] PUB PRIM CAMP2 50% RS - RS
Verba de midia 10% RS 0,00 100% RS -
[= ha Eleitoral Municipal Prop I - Farroupilha/RS
Planilha de planejamento de midias | Candidato: Luan Bartelle AGOSTO DE 2024
digitais Filiagio Partidéria: PSD | Orgamento total: | RS
Pré- campanha eleitoral Piblico: ELEITORADO ALVO GERAL
Midia Anincio Qu|se|Sa|Do Sg| Te Qa Qu Se |Sa|Do|Sg| Te Qa|Qu Se|Sa Do| Sq| Te |Qa|Qu/Ss|Sa|Do|Sg Te Qa| Qu [Se/Sab " Verba Sor din
112]3/4/5 6 7 & 9|101112]13 14 15 16 17 18] 19| 20 |21|22(23(24|25]26 27 28 29 |30/31
[FB] PUB GER 1 20% RS - | RS -
caceboo IFEIPUBGER2 [T 0% . RS- RS -
[FB] PUB GER 3 | 30% RS - RS -
[FE] PUB GER 4 | 30% RS - | RS -
FF‘;‘E"Q"" 1G] GERAL 1 20% RS - | RS -
[IG] GERAL 2 20% RS - RS -
Instagram (1G] GERAL 3 | 0% 0% RS- RS -
[IG] GERAL 4 20% RS - RS -
[IG] GERAL 5 20% RS - RS -
Fonte: A autora
Tabela 19- Planilha de planejamento de midias digitais: Campanha eleitoral. Agosto
G ha Eleitoral Municipal Proporcional - Farroupilha/R S
Planilha de plansjamento de midias Clﬁndldam: Luan Bartelle AGOSTO DE 2024
digitais Filiagao Partidaria: PSD | Orgamento total: ‘ R§ 60%
CAMPANHA ELEITORAL Piblico: PUBLICO PRIMARIO
Midia Aniincio Qu‘Se|Sa‘DD‘Sg‘Te|Qa‘Qu|Se‘Sa‘DD‘Sg‘Te|Qa‘Qu|Se ‘Sa|Dc 89| Te |Qa|QuSe |Sa Do Sg Te |Qa| Qu |SelSa % Verba Dor dia
123 4 5 6|7 8|9 101112 13]14/15/16 1920|2122 23]24)25 26
Facebook [FB] PUB PRIM CAMP1 50% . RS - RS
Facebook [FB] PUB PRIM CAMP2 50% RS - RS
ADS RS - R
stz 1G] PUB PRIM CAMP1 SO% | e S S
[IG] PUB PRIM CAMP2 50% RS - (RS
Verba de midia 0%  R$0,00 100% RS -
Verba de midia 60%  PUBLICO SECUNDARIO
Campanha eetoral Piblico: Idosos I
Facebook | [FE]IDOS CAVP1 o PSR
ADS [FB] IDOS CAMP2 RS - RS
WP]VID IDOS CAMP RS- R
Orgdnico WhatsApp: ! + 0% s s
WP VID IDOS CAMP: RS - RS
Verba de midia 0%  RS0,00 100% RS -

Fonte: A autora

Tabela 20- Planilha de planejamento de midias digitais: Campanha eleitoral. Agosto e setembro

de

Campanha Elsitoral Municipal Proporcional - F
Planilha de planejamento de midias | Candidalo: Luan Bartele AGOSTO /SETEMBRO DE 2024
digitais Fillagao Partdéria: PSD | Orgamentototal: | RS 60%
CAMPANHA ELEITORAL Piiblico: GRUPO VULNERABILIDADE
Midia Aniincio Qu|Se|Sa‘Do|Sg‘ Te ‘Qa|Qu|Se‘Sa‘Dn‘Sg| Te ‘Qa|Qu|Se‘Sa|Dn‘Sg‘ Te |Qa|Qu‘Se‘Sa|Dn‘Sg‘ Te |Qa‘ Qu | Se % Verba Pordia
293031 1(2/3 4[5/6 7/8 9[10]11[12[13]14[15 16]17 [18[19]20(21(22 23724 25] 26 | 27
Verba de midia 60%  PUBLICO SECUNDARIO: Grupo vulnerabilidade
Facehogi B PUB GR VUL CAM 0% RS RS
Facebook FE] PUE GR VUL CAM2 50% RS - RS
ADS IG RS - R
ntagrem ] PUB GR VUL CAM SO% e ] S
1G] PUB GR VUL CAM2 50% RS - RS
Verbademidia  40% RSO0 D 100% RS -
Verba de midia 60%  PUBLICO SECUNDARIO: Criangas, jovens e adolescentes
racehok [FBIPUB JOV A1 0% RS- RS
Facebook [FB] PUB JOV CAM2 50% RS - RS
ADS RS - R
ntagram 1G] PUB JOV CAM3 SO% e S $
1G] PUB JOV CAM4 50% RS - | RS
Verba de midia ~ 30% RS 0,00 100% RS -

Fonte: A autora
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Tabela 21- Planilha de planejamento de midias digitais: Campanha eleitoral. Setembro e outubro

Campanha Eleitoral Municipal Proporcional - Farroupilha/RS
Planilha de plar!ei_arflenlu demidias | Candidato: Luan Bartelle SETEMBRO / OUTUBRO DE 2024
digitais Fiiagio Partidaria: PSD | Orgamentototal: | RS - 80%
CAMPANHA ELEITORAL Piblico: ELEITORADO ALVO GERAL
Widia Aniincio Sg‘Te|Qa|Qu|Se|Sa ‘Da‘Sg|Te‘Qa‘Qu‘Se|Sa ‘D0|Sg‘Te‘Qa‘0u Se | Sa (Do Sg|Te|Qa/Qu/Se|Sa Do Sg | Te % Verba Por dia
1617/18/18/20(21/22 23(24 2526 27 282930 1 23 4 56 7 B|9[10[11 12 13 14| 15
[FB] GERAL CAM1 25% RS - RS
racehook 5] GERAL CANZ 5% RS - RS
[FB] GERAL CAM3 25% RS- RS
Facebook [FB] GERAL CAM4 25% RS- (RS
ADS 1G] GERAL CAM1 25% RS - RS
RS - i
Instagram [IG] GERAL CAM2 25% 0% S S
1G] GERAL CAM3 25% RS- RS
1G] GERAL CAM4 25% RE- RS
Verba de midia 30% RS000 100% RS -

Fonte: A autora

5.3.9 Cobertura geografica

A figura 42 apresenta 0 mapa em que o0 municipio de Farroupilha esta situado junto

aos seus distritos.

Figura 42- Mapa do municipio de Farroupilha -RS e seus distritos
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Fonte: MyMaps
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A figura 43 é a representacdo geogréfica da localizacdo do grupo primario da
campanha, os empreendedores do esporte.

Figura 43- Localizagdo geogréafica do publico priméario: empreendedores do esporte. S&o Luiz,
Centro, Santo Ant6nio e Medianeira
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™% Holidzy Inn Express
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o XXty fr Ind. e Con:
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PIO X
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2 / Centro De Compras 9
SAO Jos Farroupilha AMERICA

\OTA GRANDE

SANTO ANTONIO! /
GoogleMyMaps

el &

Fonte: MyMaps

Na figura 44 temos a representacdo geografica da localizacdo do publico secundario,

0s grupos em vulnerabilidade da campanha eleitoral.
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Figura 44- Localizacao geogréafica do publico- secundéario: Grupos de Vulnerabilidade. Industrial e
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Na figura 45 temos a representacdo geografica da localizacdo do publico primario da
campanha.

Figura 45- Localizagdo geografica do publico- primario: Empreendedores da qualidade vida:
localizados nos bairros Centro (44,4%), Do Parque (13,8%), Planalto (8,3%), Medianeira (5,7%) e

Volta Grande (5,7%)
Y SANTA CATARINA

Iseu Municipal
Casa de Pedra

\\

VICENTINA

\
. \
: Ferragens '
PIO X
\NTE
Centro De Compras @ /
Farroupilha AMERICA
°TA GRANQE
[/
it
Y/
PRIMEIRO e
IS DE MAIO

/

Fonte: MyMaps
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Na figura 46 temos a representacdo geogréfica da localizagcdo do publico secundario

de jovens e criangas.

Figura 46- Localizacdo geografica do publico- secundario: jovens e criancas: faixa etaria: 15 aos 19

anos; localizados nos bairros: Industrial, Sdo José, Medianeira, Primeiro de Maio, Pio X
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Fonte: My Map

5.3.10 Verificacdo e monitoramento

A verificagdo e monitoramento dos antincios vinculados estabelecidos no Cronograma
de Veiculacéo sera a partir das métricas disponibilizadas pelo Facebook ADS, plataforma em
que ocorrerdo a distribuicdo dos anuncios. A verificacdo do desempenho de cada peca

vinculada sera importante para analise, e alteracdo, caso necessario, do conteudo.
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5.4 CRIACAO DE PECAS
As figuras 47, 48, 49 e 50 séo representacdes das definigdes dos arquétipos que serdo
trabalhados na campanha para uma melhor compreensao aplicada a imagem do candidato.
Criativo sera utilizado na pré-campanha, e por este motivo ndo segue acompanhado da

identificacdo da legenda partidéria.

Figura 47- Peca de apresentacdo dos Arquétipos da imagem do candidato

Fonte: A autora
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Figura 48- Peca de apresentacdo dos Arquétipos professor e treinador, e respectivos adjetivos

ORIENTADOR

Fonte: A autora

Figura 4941- Peca de apresentacdo do arquétipo atleta e seu adjetivo

ATLETA

DETERMINADO

Fonte: A autora
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Figura 50- Peca de apresentacdo dos arquétipos da imagem do candidato e propostas
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Fonte: A autora
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6 CONCLUSAO

Com isso, a partir da compreensdo do ser como individuo singular, antes do agente
politico se faz necessario para que se identifique anseios e causas, observando suas raizes.
Assim, agucando a percep¢do diante do candidato, analisando-o de diferentes aspectos e
olhares. O cruzamento das informacdes atraves do diagndstico trouxe alinhamento para 0s
processos seguintes, norteando os principais pontos a serem destacados, identificando
informacdes e elementos para que se criassem oportunidades de ideias para a concepc¢édo da

campanha.

A construcdo do posicionamento do candidato também o levou a uma percepcao ampla
de seus anseios e ideias para o coletivo. O ajuste sobre: o que dizer; para quem dird primeiro
para que receba atencdo, possibilitando-o de comunicar-se com quem quer ouvi-lo; como
precisa ser visto para que seja ouvido; e como dird. O plano de comunicagdo teve como
objetivo disponibilizar seu posicionamento a opinido puablica. A comunicacdo com o
eleitorado-alvo de forma estratégica para que a compreensao dos ideais se disseminasse em
proporcdo maior definindo os publicos priméario e secundario, com mensagens especificas

diante de suas realidades para que ponham suas proprias lentes diante das causas do candidato.

Os objetivos de publicidade e midia em busca da compreensdo, e ndo apenas da
aceitacdo do que estd se propondo a candidatura, elevar a consciéncia do eleitorado. O
conceito criativo valorizando a trajetoria de uma narrativa compreensivel, buscando explorar
a criatividade, para evitar uma campanha eleitoral cliché. Posicionando elementos de
comunicagdo adequados aos objetivos, para que todos os elementos falassem a mesma
linguagem, e o eleitorado compreende-se a imagem adequada do candidato. E as midias,
posicionadas para a distribuicdo e geracdo de didlogo com as pessoas certas, nos meios
corretos, diante do orgcamento que sera disponibilizado, buscando alcancar o publico-alvo nas
plataformas digitais de maior afinidade. As veiculagdes das pecas anunciadas da melhor
maneira para que obedecesse ao storytelling definido, e 0s processos propostos para a

concluséo do objetivo da acdo da campanha.

Portanto, comunica¢do publicitaria nas campanhas eleitorais ndo sdo jogos de

manipulagdo para o poder. Devem ser estruturadas de forma particular a um determinado
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individuo, para que haja esséncia e verdade, o processo para que haja comunicacao eficiente
também se resume em reflex&o. Somos seres unicos, com anseios particulares que podem ser
de interesse comum, e a publicidade em campanhas eleitorais devem ter por proposito

comunicar ideais para a identificacdo de grupos de interesse para o bem-estar social.

N&o precisamos de mais estere6tipos politicos pré-definidos. Precisamos de
criatividade, personalidades individuais bem posicionadas e conceituadas para que possamos
fazer politica e democracia com pessoas reais de interesses reais. O principal propoésito do
profissional da comunicacdo no ambito da comunicacdo politica € explorar anseios e
objetivos, ensinar a comunicar de forma eficiente, criativa e adaptada. O propoésito da
comunicacdo politica é conectar ideias para que a democracia aconteca, pois sem comunicacao

eficiente, ndo somos capazes de compreender propositos.
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ANEXOS

ANEXO I- Roteiro entrevista com o candidato

e |evantamento do perfil do candidato para elaboragéo das pautas da entrevista;

e Apresentacdo do objetivo da entrevista;

Orientacao:

1. Os objetivos e a importéancia da entrevista; palavras de acolhimento e explicacdo
sobre a vida publica; confianca entre o estrategista e o candidato.
2. Permissdo para gravacdo do audio, com o objetivo de enriquecer os relatorios da

entrevista e proporcionar melhor desempenho analitico.

e Perguntas:

Familia
Nasceu em Farroupilha?

Pai e méde? Familia na cidade?

Filhos
Tem um filho, qual 0 nome? Quantos anos? Como é a convivéncia?
Como é a relacdo com a mée do filho? Ele mora com ela?

Qual o nome da filha? Idade? Mantém contato? Mora na cidade?

Coénjuge

Quanto tempo esta com a Carol?

Como ¢ a relacdo hoje de vocés?
Participacdo na academia e nos negdcios?

Como é a relacdo dela com o filho?

Amigos
Quem sdo as pessoas mais proximas a ti?

De onde se conhecem?
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Pessoal

Quiais sdo suas maiores habilidades?
Suas caracteristicas marcantes?
Como as pessoas veem o Luan Bartelle hoje?

Quais pontos acredita que pode melhorar como pessoa?

Esporte

Como comecgou no esporte? No Muay Thai?

Trabalhou com algo antes?

Quando compreendeu que o esporte abrange muito além da atividade fisica? No que
se embasa essa complexidade?

O que inclui os servigos de Head Coach?

Fotografia e producdo de eventos? Como surgiu o interesse? Atende algum nicho

especifico?

Politica

Como enxerga a politica? Na sua visao particular?

Em gue momento se identificou com a vida politica?

Ja possui uma trajetdria politica?

Por que 0 PSD?

No contexto atual politico, qual vai ser o cenario das eleicbes no municipio esse ano?
Quais pautas vao ser importantes para o seu posicionamento? O que vocé vai defender?
Quais seus principios que vao nortear sua vida politica?

Na sua visdo, qual o caminho da politica?

Relagdes Politicas

Quais suas principais relagdes no partido?

E além do partido, quais relagdes politicas possui?

Qual a relacdo de ambiente que percebe no partido?

Qual a posicédo do partido sobre essas elei¢cdes?

Quais os incentivos sobre a jornada politica e contribuicdo para o seu desenvolvimento

politico?
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Algum “lider”, alguma pessoa proxima que proporciona suporte?

Quem acredita que serdo seus principais adversarios?
Qual voceé acha que sera o discurso desse candidato?

Percebe ele como um grande oponente?

Como os eleitores deverdo perceber o Luan Bartelle como candidato?

Existe algo que deve ser levado em consideracdo para criagdo do seu posicionamento
que ndo tenha dito?

ANEXO Il - Roteiro do grupo focal —exploracéo sobre o meio dos profissionais da saude

fisica e diagndstico de imagem do candidato

e Levantamento do perfil dos participantes;

e Acolhimento e apresentacdo do tema do grupo de discusséao;

Orientacao:

O mediador realiza a abertura do grupo de discussdo com a fala informativa sobre:

3. Os objetivos e a importancia da pesquisa; a preservacdo do uso da imagem para
fins académicos de exploragédo sobre o tema abordado.

4. Agradecimento pelo comprometimento da presenca dos participantes; a
importancia da fala voluntaria e de como serdo importantes; a ndo existéncia de
opinides “certas” e “erradas”, todas as falas serdo consideradas; permissao para
gravacdo, com o objetivo de enriquecer os relatorios da pesquisa e proporcionar

melhor desempenho analitico.

e Rodada de apresentacdo: introducdo a partir das falas sobre sua relacdo com a

atividade fisica, e projetos nos quais participam.

e Perguntas:
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O que acreditam de mudanga para a vida das pessoas através do seu trabalho?

Acreditam que bons habitos mudam a vida das pessoas?

Vocés acreditam que hoje no municipio ha incentivo ao esporte?

Acreditam que deveria haver mais incentivo do municipio em politicas de apoio ao esporte?
Qualidade de vida?

De que forma o municipio poderia ampliar o incentivo no esporte?
POLITICA
Como voceés se sentem com o0 momento politico atual do municipio?
Acreditam que ainda é preciso mudancas ou continuar desta forma é suficiente?
Como vocés percebem o cendrio politico atual? Principais autores?
O que voceés esperam de um candidato que também defende essas causas que citamos?

FOTOS

O que a imagem desta pessoa transmite para VOCcés?

Transmite confianga? Simpatia?

VIDEOS
Qual adjetivo vocés dariam para a comunicacao desta pessoa?
Acreditam que ela se comunica bem?

Que percepcao podemos ter desta pessoa através dela?

e Lanche de confraternizacao.

ANEXO Il - Roteiro entrevista com amigos e apoiadores proximos ao candidato

e Escolha dos participantes da entrevista junto ao candidato;

e Acolhimento e apresentagdo do objetivo da entrevista;
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Orientacao:

O entrevistador realiza a abertura da entrevista com a fala informativa sobre:

1. objetivos e a importancia da entrevista; a preservacdo do uso da gravacdo de audio
para fins académicos de exploracdo sobre falas da entrevista.

2. Agradecimento pela presenca dos participantes; a importancia da fala voluntaria e
de como serdo importantes; permissao para gravacao, com o objetivo de enriquecer

os relatorios da entrevista e proporcionar melhor desempenho analitico.

e Rodada de apresentacdo: introducdo a partir do conhecimento de seus nomes e

idades, naturalidade e falas sobre o0 esporte em suas vidas.

e Perguntas:

Nasceram em Farroupilha?

Qual a idade deles?

Como o esporte entrou na vida de vocés?

E 0 que mudou com ele?

Como conheceram o Bartelle?

O que o Bartelle representa hoje para vocés?

Quais as principais caracteristicas que vocés veem nele?

Qual a principal habilidade dele?

Quais pontos vocés acreditam que ele possa melhorar como pessoa?

Como vocés acham que as outras pessoas veem o Bartelle?

Politica:

Sabem da candidatura, vocés acreditam que ele pode trazer coisas boas para a
comunidade na politica?

Vocés acreditam que 0 apoio ao esporte, e aos jovens podem ser benéficos para a
comunidade?

E vocés acreditam que o Bartelle pode fazer isso?
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ANEXO IV — Roteiro entrevista conjuge

e Escolha dos participantes da entrevista junto ao candidato;

e Acolhimento e apresentacdo do objetivo da entrevista;

Nasceu em Farroupilha?
Idade?

Como conheceram o Bartelle?
O que o Bartelle representa hoje para vocé?
Como Vé arelagdo do casal?

Quais as principais caracteristicas que vocé percebe nele?
Qual a principal habilidade dele?
Quais pontos voceés acreditam que ele possa melhorar como pessoa?

Como vocés acham que as outras pessoas veem o Bartelle?

Como o esporte entrou na vida de vocés?

E 0 que mudou com ele?

Politica:

Sabem da candidatura, vocé acredita que ele pode trazer coisas boas para a comunidade na
politica?
Vocé acredita que o apoio ao esporte, e aos jovens podem ser benéficos para a comunidade?

E vocés acreditam que o Bartelle pode fazer isso?



