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O protagonismo
nas redes socias
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O protagonismo que as  redes  soc ia i s  vêm assumindo nas
e le ições  ao  longo dos  ú l t imos  anos  mudou o  cenár io  das
disputas  e le i tora is  de  manei ra  s ign i f icat iva .   

Não  há  mais  espaço para  aqueles  candidatos  sem presença  nos
meios  d ig i ta i s ,  bem como para  aqueles  que  acham que basta
uma conta  nas  p lataformas  onl ine  e  está  tudo reso lv ido .

Ident i f icar ,  o rganizar  e  s i s temat izar  ações ,  a t iv idades ,  rot inas  e
metodologias  apl icadas  durante  os  per íodos  de  pré-campanha ,
campanha e le i tora l  e  mandato  são  essenc ia i s  a  qualquer
candidato .  

Processos  de  comunicação d i rec ionados  para  a  d isseminação de
mensagens  a  n ichos  espec í f icos  a l iados  a  boas  prát icas  podem,
s im,  fazer  a  d i ferença  nesse  momento  em que as  campanhas
ganham nova  roupagem.  

Pode-se  d izer  que  p lane jamento ,  in formação e  a  busca  por  uma
equipe  qual i f icada  inter ferem di retamente  no  potencia l  de
qualquer  campanha ou  mesmo no desempenho de  um
mandato .

Essa  rea l idade se
apresenta  antes ,
durante  ou  após  a
e le ição ,  já  que  a
fa l ta  de  uma
estratég ia  de
market ing
pol í t ico  com foco
no ambiente
dig i ta l  é
observada
inc lus ive  durante
o  exerc íc io  do
mandato .
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As redes  soc ia i s  são  uma importante  fer ramenta  na  hora  de
mensurar  o  tamanho da  presença  do  candidato ,  mas  também de
seus  pr inc ipa is  adversár ios .  

Mas  não  basta  possu i r  uma conta  e  começar  a  postar  sem
contro le ,  esperando que tudo s implesmente  aconteça .  

É  prec iso  estabelecer  pontos  cruc ia i s  de  uma est ratég ia  de
comunicação ,  se  o  candidato  quiser  conquistar  a  conf iança  de
um seguidor  e  convertê- lo  em um potencia l  e le i tor .  

Para  i sso ,  prec isamos  ident i f icar  a lguns  pontos  a  serem levados
em cons ideração  numa est ratég ia  pré-campanha e le i tora l

Como usar as
redes sociais a 
 SEU FAVOR 
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A  voz  serve  como um guia  durante  toda  a  comunicação ,
reunindo at r ibutos  e  d i ferenc iando o  candidato  dos  demais .

PERSONA,  TOM,  L INGUAGEM E PROPÓSITO devem ser  def in idos
em conteúdos  de  destaque do  candidato  ou  de  per f i s
semelhantes  ao  seu .

VOZ

mr
M A R K E T I N G  &  C O M U N I C A Ç Ã O



Entrev is tas

Grupos  de  interesse  e
l ideranças  comunitár iasRedes  soc ia i s

Formulár ios

Para uma comunicação assert iva ,  é  preciso cr iar  PERSONAS de
nuances diversas ,  isto é ,  público ideais ,  desde os não leitores até
os mil itantes .

Exemplo :  

•  Persona :  forte ,  inspi radora ,  engajada ,
decidida e  pers is tente .  

•  Tom:  combat ivo ,  d i reto ,  opinat ivo ,
informat ivo  e  de  denúncia .  

•  L inguagem:  s imples ,  sér ia ,  descontra ída ou
próxima do públ ico .

•  Propós i to :  informar ,  convencer ,  at ra i r ,
engajar .  

Essa  ação  deve  levar  em conta  caracter í s t icas  como gênero ,
idade ,  t rabalho ,  formação ,  problemas  que  enf renta ,  hábi tos  de
lazer  e  ob jet ivos  pessoa is  e  prof i ss iona is .

I s so  a judará  que  t ipo  de  conteúdo cr iar  para  um públ ico
espec í f ico .

FERRAMENTAS INDICADAS PARA A PESQUISA

O QUE MAPEAR:

•  dese jos

•  asp i rações

•  problemas

•  demandas  latentes

•  pontos  de  dor

Uma vez  que  essa  etapa  este ja  avançada ,  o  próx imo passo
é  cu idar  do  CONTEÚDO com o  qual  o  candidato  va i  nutr i r
seus  seguidores .
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Para  i sso ,  é  prec iso  FOCO e  PLANEJAMENTO.

FOCO

•  promover  o  conteúdo certo  para  a  persona  no  momento  certo ;

•  não  fa lar  de  tudo para  todos ;

•  tornar -se  re ferênc ia  num determinado tema ou assunto ;

•  c r ia r  re lac ionamento ;

•  conquistar  a  preferênc ia ;

•  t ransformar  não-s impat izantes
em cabos  e le i tora is .

•  def in i r  um ca lendár io
edi tor ia l ;

•  contar  h is tór ias ,  fazer  uso
do s toryte l l ing ;

PLANEJAMENTO

•  não  fa lar  de  s i ,  mas  daqui lo  que
possa  serv i r  para  que  o  e le i tor  se
envolva  e  cr ie  EMPATIA ;

•  capturar  dados  at ravés  de  ofer ta  de  conteúdo ;

•  automat izar  processos ;

•  es tar  atento  à  cr iação  de  t í tu los  com as  pa lavras -chaves
adequadas  às  s i tuações .
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FOTOS E  VÍDEOS
Nem só  de  acesso  ao  que  há  de  mais  moderno em termos  de
equipamentos  é  fe i ta  uma boa  imagem ou um v ídeo
sat i s fatór io .
É  prec iso  que  os  prof i ss iona is  envolv idos  na  captação sa ibam
o objet ivo  que  se  pretende a lcançar  com e la ,  se ja  pe la
fotograf ia  ou  por  v ídeo .

As  fotos  sem f i l t ro  podem ter  e lementos
que possuam a lguma das  cores  da
paleta .

Sempre  que  poss íve l ,  é  recomendá-
ve l  que  o  texto  intera ja  com a  ima-
gem.

I lust rações  e  ícones  são  recomenda-
dos  na  ausência  de  fotos  representa-
t ivas  e  de  qual idade ou  para  confer i r
um tom de in formal idade à  publ icação .

C i tações  possuem re levância  e  seu  uso
deve  ser  fe i to  em ca ixa  ba ixa  e  sempre
entre  aspas .

DESIGN

Escolha  uma paleta  de  cores  que  t ransmita  a  personal idade do
candidato  ou  a  mensagem que se  p lane ja  nas  redes  soc ia i s .

Uso  de  f i l t ro  em fotos  ou  e lementos  nas  cores  predominantes
da  pa leta  dão  o  tom da  ident idade do  candidato .

E lementos  como expressão ,  movimentos  e
poses  devem estar  prev iamente  l i s tados  numa
espécie  de  rote i ro  de  produção ,  ass im como
planos  e  ângulos  que  serão  usados .

PLANOS

São os  p lanos  que  def inem a  d is tânc ia  entre  a
câmera  e  objeto  pr inc ipa l .  Se  bem usados ,
t ransmitem per fe i tamente  a  mensagem
dese jada .
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Noção básica de
design, fotos, vídeos e
formato de postagens.



Quanto aos  p lanos ,  destacam-se :  o  gera l  o  amer icano ,  o
pr imeiro  e  o  pr imeir í ss imo planos ,  e  o  destaque .  Cada um com
a função de comunicar  a lgo .

No PLANO GERAL  o  que se  busca informar  é  o  contexto  gera l
de uma imagem,  com o protagonista  da  foto
ocupando todo o  enquadramento .

Ex .  V is i ta  a  uma escola  ou a  uma associação .

O PLANO AMERICANO  apresenta-se  o  protagonista
 do joe lho pra  c ima e  é  um excelente  enquadramento
para  mostrar  pessoas  interagindo.

Ex.  Conversa  com grupo de apoiadores  em que o  prota-
gonista  está  se  d i r ig indo a  a lguém,  especi f icamente .

ÂNGULOS

Os ângulos  são responsáveis  pelo  d i rec ionamento da câme-
ra  em re lação ao objeto  da cena .

Juntos ,  os  ângulos  e  os  p lanos  resultam no enquadramen-
to  das  fotos  e  dos  v ídeos .

Um exemplo de ângulo  é  o  PLONGÉE ,  no  qual  a  câmera
é colocada ac ima dos  o lhos  do protagonista ,  pode          
 confer i r  a  e le  uma certa  infer ior idade ,  mas  também
torná- lo  mais  s impát ico  e ,  portanto ,  mais  acess íve l .

Esse  efe i to  dependerá  da ambientação da foto ,  da  i luminação ,
da f i s ionomia e  dos  objetos  escolhidos  para  conf igurar  a  cena .

DICAS DE FOTOS

•  demonstrar  emoções
•  focar  nas  pessoas
•  cer t i f icar -se  de  ter  o  o lhar  na  a l tura  do  o lho  das  pessoas
•  de ixar  uma área  de  resp i ro  para  inc lusão  de  textos

DICAS PARA SESSÃO DE FOTOS

•  na  mesa  de  t rabalho
•  respondendo mensagem no ce lu lar
•  serv indo café  a  um conv idado no  gabinete
•  o lhando para  a  te la  de  a lguém trabalhando

           V ÍDEOS NA HORIZONTAL OU NA VERTICAL?

                      Cada   formato  possu i  uma f ina l idade e  uma           
p lataforma adequada ,  então  é  recomendável ,
sempre  que  poss íve l ,  captar  tanto  na  vert ica l
quanto  na  hor izonta l .

Por  exemplo ,  o  formato  hor izonta l  é  idea l
para  o  YouTube ,  já  o  ver t ica l  é  melhor  para  o
Instagram.
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Não ex iste  uma recei ta  para  quem coordena ,  p laneja  ou t rabalha
em campanhas  e le i tora is .
Quando se  t rata  de  comunicação pol í t ica ,  fa lamos de um
processo  constante  de evolução ,  testes ,  mensuração ,  est ratégias
e  adequações .
O que ex istem são a lgumas verdades  que a  maior ia  das  pessoas
sequer  fa lará  a  respeito ,  s implesmente porque a inda não
conseguiram enxergar  a  campanha e le i tora l  como ela  rea lmente
é nos  d ias  de  hoje .
O PRODUTO DA CAMPANHA NÃO É O CANDIDATO
O produto da campanha é  o  que as  pessoas  gostar iam que
alguém f izesse  por  e las .  Pode ser  uma causa ,  um anseio ,  um
problema a  ser  vencido .

Com esse  o lhar  é  que se  deve conduzi r  a  comunicação de uma
campanha,  sendo porta-voz  de um assunto importante  ou de um
problema que prec isa  ser  resolv ido .
A CAMPANHA MUDOU
A cabeça do e le i tor  mudou,  e le  quer  mais  objet iv idade e  menos
pirotecnia .  A  comunicação prec isa  ser  mais  rápida e  mais
t ransparente .
Da mesma forma,  os  meios  de  comunicação mudaram,  ex ig indo
que conteúdos  se jam adequados  ao  momento que o  e le i tor  usa
cada meio .
O PRINCIPAL ATIVO DA CAMPANHA É O TEMPO
É o  que você faz  com o tempo disponível  que coloca ou ret i ra
você da disputa .
Vence quem erra  menos  e  quem sabe encontrar  os  ata lhos  para  a
urna .
O ELEITOR VOTA NELE MESMO
O ele i tor ,  d iante  de vár ios  candidatos ,  procura  saber  qual  o  mais
parecido com ele ,  aquele  que comunga dos  mesmos va lores ,  que
tem uma histór ia  de  v ida  mais  parec ida ,  que atua na mesma área
prof iss ional  ou que v ive  na  mesma região .

Quanto mais  próx imo do e le i tor  a  candidato  est iver ,  maiores
serão suas  chances  de contar  com o voto .

Verdades que ninguém
vai te contar sobre
Campanhas Políticas
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Gostou das dicas?
Então entre em contato

conosco!

A forma mais prática de
conquistar o eleitor é através

do marketing digital, com
informação e soluções

estratégicas.



E a forma mais fácil de fazer
isso é juntando-se a nós.

/9698133-0740

/mrmarketing.comunicacao

/mrmarketing.comunicacao

Para mais conteúdo, acesse nosso site

Agência MR Marketing & Comunicação

Obrigada por baixar nosso
material!

https://api.whatsapp.com/send/?phone=5596981330740&text&app_absent=0
https://www.facebook.com/mrmarketing.comunicacao
https://www.instagram.com/mrmarketing.comunicacao/
https://agencia-mr-marketingecomunicacao.negocio.site/

