UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Jodo Ricardo Corso

PLANO DE COMUNICACAO PARA A TENDENCIA INTERNA “LIVRES” DO
PARTIDO SOCIAL LIBERAL

Porto Alegre
2016



Jodo Ricardo Corso

PLANO DE COMUNICAGAO PARA A TENDENCIA INTERNA “LIVRES” DO
PARTIDO SOCIAL LIBERAL

Trabalho de Conclusdo de Curso de
Graduacao em Administragcéo
apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para obtencéo de grau de
Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Walter Meucci Nique

Porto Alegre
2016



Jodo Ricardo Corso

PLANO DE COMUNICAGAO PARA A TENDENCIA INTERNA “LIVRES” DO
PARTIDO SOCIAL LIBERAL

Trabalho de Conclusdo de Curso de
Graduacao em Administragcéo
apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para obtencéo de grau de
Bacharel em Administragao.

Orientador: Prof. Dr. Walter Meucci Nique

Conceito Final: ......

Aprovado em: ....de ....cccccvverennnnnn. de ...........

BANCA EXAMINADORA

Professor Convidado

Professor Orientador Dr. Walter Meucci Nique



“‘Ideias, e somente ideias, podem iluminar a escuriddo”

Ludwig von Mises



RESUMO

A necessidade de renovacdo no ecossistema politico brasileiro, devido a
desilusdo da sociedade civil e maior engajamento dos jovens ao questionar sua
representatividade e a legitimidade dos partidos atuais, criou uma oportunidade para
o Partido Social Liberal iniciar um processo de renovacdo interna. Através da
tendéncia interna formada por liberais e libertarios denominada LIVRES, formou-se
ndcleos locais para a agremiacdo de novos filiados, alinhados com as ideias que
pautam a renovacao. A formacédo do nucleo em Porto Alegre abriu espaco para a
criacdo de um plano de comunicagdo. Para a elaboracdo desse plano foi realizada
uma pesquisa exploratoria qualitativa. Entre as técnicas que foram utilizadas,
incluem-se duas entrevistas estruturadas diretas com o Diretor executivo da
Fundacdo do PSL e o Coordenador de Comunicagcdo, a aplicacdo de um
questionario junto aos atuais voluntarios do nucleo do LIVRES em Porto Alegre, e a
coleta de dados secundarios através do mapeamento do eleitorado jovem e suas
convicgbes. A partir da definicho das premissas para o plano decorrentes da
pesquisa, desenvolveu-se uma lista de acfes a serem executadas através de
multiplos canais com a ajuda de cinco ferramentas de comunicacdo: propaganda,
relacBes publicas, promocéo de vendas e merchandising, marketing digital.

Palavras-chave: plano de comunicacdo; marketing digital; marketing de ideias;
marketing politico.



ABSTRACT

The necessity for renovation in the Brazilian political ecosystem, given the
disillusion within the civil society and strong engagement by the youth in the sense of
guestioning the representativeness and legitimacy of current political parties, created
and opportunity for the Social Liberal Party to start a renovation process within the
organization. Through the internal movement formed by classical liberals and
libertarians that goes by the name “LIVRES”, local cells were created for the
enrollment of new members, aligned with the ideas that guide the renovation. The
formation of the cell in Porto Alegre opened space for the creation of a
communication plan. To design this plan, an exploratory qualitative research was
chosen. In the roll of techniques, it was included two interviews, with the Executive
director of PSL Foundation and Communications Manager, a survey applied to the
current volunteers of the local LIVRES cell in Porto Alegre, and the gathering of
secondary data through the mapping of the the young electorate and their respective
convictions. After defining the assumptions for the attainment of the plan, an action
plan was developed and implemented through multiple channels with the help of five
communication tools: propaganda, public relations, sales promotion, merchandising
and digital marketing.

Key words: communication plan; digital marketing; marketing of ideias; political
marketing.
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1 INTRODUCAO

Em um contexto onde o embate de ideias se torna cada vez mais dinamico
pelo surgimento de diferentes canais e midias pelo qual mensagens sé&o
transmitidas, principalmente canais digitais circunscritos na internet, compreender o
processo de comunicacdo de marketing orientado para ideias politicas torna-se
relevante.

A natureza complexa das ideias, e seu vinculo com um processo de
comunicacdo onde produto, promocgéao e distribuicdo confundem-se, faz com que a
integracédo entre as ferramentas de comunicacao seja de grande relevancia. Julga-
se necessario também uma coeréncia entre conteudo e formato através das

diferentes ferramentas, canais e pecas, considerando um publico-alvo especifico.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA

Segundo Kotler (2000) o marketing lida com a identificacdo e o atendimento
de necessidades humanas e sociais. Seu escopo de atuacdo entdo torna-se muito
mais abrangente que a criacdo, promocéo e fornecimento de produtos e servigos.
Reconhecendo organizagbes, informacdes, eventos e ideias como elementos
passiveis de gerenciamento, é possivel pensar que uma ideologia politica ou uma
visdo de mundo pode ser difundida através do processo de marketing.

Considerando o marketing como um processo social onde transactes
voluntarias geram valor mutuo, a concepcdo e distribuicdo de ideias de forma
organizada visam satisfazer as necessidades e desejos de seu mercado-alvo em
perceber o mundo de forma especifica. Sendo ideias ofertas abstratas e intangiveis,
€ natural pensar que a comunicacgédo e a distribuicdo, canais de marketing distintos a
principio, confundem-se em um sO quando tratamos de marketing de ideias.

Organizacbes da sociedade civil orientadas as ideias liberais, mais
especificamente ao liberalismo classico e o social-liberalismo, potencialmente
utilizam-se da administracdo de marketing para alcancar seus objetivos. Partidos
politicos sdo englobados em tal afirmacdo, e especificamente o Partido Social

Liberal, por conta da necessidade de renovagdo interna, passa por um
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realinhamento em suas ambi¢des politicas, visando persuadir e conquistar novos
eleitores através de um processo de comunicacdo adequado.

O Partido Social Liberal, fundando em 1998 e tendo originalmente como
ideario o social-liberalismo, historicamente elegeu como sua principal bandeira a
implementagdo do imposto Unico e o direcionamento de recursos estatais para as
areas estratégicas da educacdo, saude e seguranca. A atuacdo do partido no
parlamento federal sempre foi timida, contando com apenas um deputado federal
eleito por legislatura, e uma candidatura prépria a presidente em 2006 visando expor
mais abertamente as ideias do partido e a defesa do imposto unico.

A partir da segunda metade de 2015 o partido passou por um processo de
renovacao interna apoiado pela executiva nacional e implementado por um comité
de renovacdo. A contratacdo de uma curadoria de redatores liberais para a
elaboragdo da propaganda partidaria obrigatéria em 2015 marcou o primeiro passo
para a transformacdo interna do partido através da sofisticacdo de seu corpo de
ideias.

Jovens jornalistas e cientistas politicos ligados ao ecossistema liberal
brasileiro filiaram-se e tornaram-se parte dos quadros da fundagéo educacional do
partido, ocupando cargos de consultoria estratégica, coordenacdo de comunicacéo e
diretoria-executiva. A partir dessa mudanca interna, criou-se no inicio de 2016 uma
tendéncia interna denominada LIVRES, uma alianca dos liberais e libertarios que
tem por objetivo buscar seu espaco institucional dentro do PSL. Essa organizacéo
dentro de uma organizacdo gradualmente toma corpo a partir da consolidagdo de
nucleos nas principais cidades do Brasil, esses formados por cidaddos antes néo
filados ao partido, e agora identificados com a mudanca da identidade partidaria
liderada pelo LIVRES.

Essa rede de cidadaos politicamente engajados demanda uma estratégia de
comunicacdo propria, dado que ao mesmo tempo que fundamenta a mudanca
institucional no partido, também tem por objetivo servir como uma usina de ideias
para a difusdo do credo liberal e recrutamento de mais voluntarios. O LIVRES almeja
tornar-se um movimento liberal, que buscar sedimentar a implementacao de politicas
publicas liberais através do partido ao mesmo tempo que utiliza sua bandeira para
criagdo de espacos de debate e divulgacéo de ideias politicas. O movimento busca

by

ajudar o PSL a conquistar novos eleitores concomitante a atragdo um corpo de
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voluntarios para formagcdo de massa critica do LIVRES, além da consolidagdo de
uma rede de parceiros na difusdo das ideias social-liberais.

Partindo do ponto de vista da comunicacdo integrada de marketing, as
organizacdes emissoras da mensagem esperam que a mesma seja efetiva, ou seja,
“[...] o processo de codificacdo do emissor precisa estar coordenado com 0 processo
de decodificagao do receptor [...]" (KOTLER, 2000, p. 571).

Para isso deve-se levar em consideragcdo outros elementos que compdem a
comunicacdo: o0 emissor e 0 receptor, representados pela organizacdo que visa
comunicar uma ideia e o seu publico-alvo; a mensagem em si representada de
forma ampla no ideario liberal e especificamente em politicas publicas liberais; o
meio por onde a mensagem sera transmitida, ou seja, 0s canais de comunicacao; a
resposta esperada pelo publico-alvo a ser mensurada através de canais de
“feedback”; e por fim o ruido, que se presente, pode atrapalhar o processo de
comunicacao.

Pinheiro e Gullo (2014) afirmam que para que exista integracdo na
comunicacdo é necessario definir os objetivos de marketing e comunicacdo da
organizacgao; selecionar as ferramentas, midias e pontos de contato mais adequadas
ao alcance de tais objetivos e integra-las; uniformizar o conteldo da mensagem
através de tais ferramentas, midias e pontos de contato. Tais passos s&o
requisitados para que a compreensao ocorra por parte do publico-alvo.

Fiske e Hartley (1980 apud KOTLER 2000, p. 572) argumentam que o fato da
mensagem estar alinhada com as opiniées, crencas e disposi¢des do publico leva a
um maior efeito por parte da comunicacao. Importante destacar também que o grupo
de referéncia do receptor acaba mediando a influéncia na assimilacéo das ideias. No
caso do LIVRES deduz-se que as ideias terdo maior sucesso de assimilacdo por
parte dos eleitores ideologicamente neutros ou sem uma posi¢cao consolidada, ja
gue para os individuos de pensamento liberal a comunicacdo serve como um reforgo
para seu sistema de crengas, enquanto que individuos de pensamento socialista ou
conservador poderdo perceber a mensagem como entrando em choque com seus
valores. Por outro lado, o engajamento politico de voluntarios podera limitar-se em
maior parte aqueles cidadéaos identificados com o credo liberal.

Expondo o processo de transformacdo na identidade interna que o partido
vem sofrendo através do movimento interno denominado LIVRES, somado a

almejada ambicdo do mesmo em tornar-se uma usina de ideias e uma rede de
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voluntarios, torna-se evidente a necessidade de uma estratégia prépria de
comunicagdo. A partir dai encaminha-se a demanda para a formalizagdo de um
plano de comunicacdo integrada de marketing, esse capaz de a0 mesmo tempo
estar alinhado com a mudanca institucional do partido, e garantir a consecucéo dos

objetivos do nucleo do movimento LIVRES em Porto Alegre.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de comunicagdo integrada de marketing especifico para
nacleo de Porto Alegre da tendéncia interna do Partido Social Liberal denominado
LIVRES.

1.2.2 Objetivos Especificos

Identificar a misséo, visao e os objetivos do movimento LIVRES.

b. Compreender quem é o publico-alvo atual e em potencial do LIVRES,
definir seus principais concorrentes e realizar um mapeamento do
mercado para o0 movimento.

c. Elaborar a estratégia e escolher quais as ferramentas do composto de
comunicacdo serdo mais relevantes para um adequado processo de comunicagao
integrada de marketing.

d. Detalhar os recursos, as a¢0es e 0s principais indicadores de resultado e
feedback.

e. Definir um cronograma e um orcamento para implementacéo do plano.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo visa fornecer uma exposicédo do arcabouco tedrico que sustenta a
compreensao da tematica exposta nesse trabalho. Primeiro contextualiza-se o
histérico do Partido Social Liberal, do ecossistema liberal brasileiro e da formacao do
movimento LIVRES, e entdo analisa-se algumas concepg¢bes elementares de
marketing, relevantes em um contexto de oferta de ideias, para entdo facilitar a
compreensao dos conceitos centrais de comunicacdo integrada de marketing, por

fim detalhando os passos para a elaboracdo de um plano.

2.1 O PARTIDO, O MOVIMENTO LIVRES E O ECOSSISTEMA LIBERAL

O Partido Social Liberal tem sua fundagdo no ano de 1994, com o registro
definitivo ocorrendo em 1998. Para Vaz (2003) toda organizacdo tem um apelo
ideoldgico, uma razdo de ser da instituicdo. No caso do Partido Social Liberal as
ideias da liberdade, mais especificamente o social-liberalismo, define a ideologia que
guia a existéncia do mesmo.

Social-liberalismo pode ser descrito como uma vertente da tradicdo liberal
iniciada no século XIX com pensadores como John Stuart Mill e Thomas Hill Green,
sob fortes influéncias de Adam Smith e William Von Humboldt. Os sociais liberais
compartilham com os liberais classicos a preferéncia por individuos que assumem o
protagonismo de sua histéria e a responsabilidade pela prépria vida. A diferenca
essencial é o reconhecimento de que isso s6 pode ocorrer se as condi¢des sociais
assim permitirem. Em termos técnicos, a liberdade negativa € tida como um valor
importante, mas insuficiente, que precisa ser complementado pela liberdade positiva.
Na pratica, significa defender ndo somente que as pessoas sejam deixadas em paz,
sem interferéncia de forcas coercitivas, mas a possibilidade de que cada individuo
seja o0 melhor de si mesmo, desenvolvendo suas singularidades e potencialidades
individuais, valorizando a diversidade. (MERQUIOR, 2014)

O partido elegeu em 1998 seu primeiro deputado federal, Luciano Caldas
Bivar, hoje presidente nacional da organizagdo. Em 2006 o mesmo foi candidato a

presidéncia da republica, com a plataforma do imposto Unico e da desburocratizacéo
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da maquina publica federal. O partido nunca teve grande expressividade no
parlamento federal, contando atualmente com 2 deputados federais. A partir do final
de 2015 a executiva nacional, interessada em propor uma renovacao de suas bases
estaduais e municipais para fins de alinhamento ideolégico em torno das ideias
social-liberais, estabeleceu um comité de renovacao.

A partir de janeiro de 2016 o partido comegou um processo de integracao ao
ecossistema liberal brasileiro. Historicamente esse ecossistema liberal apresenta
uma insipiéncia notavel. No Brasil imperial revelou vultos como Joaquim Nabuco e
José da Silva Lisboa, o Visconde de Cairu, e posteriormente foi suprimido em face
do positivismo da Republica ascendente e do autoritarismo Varguista. Apresentou
uma timida volta com nomes como Roberto Campos e Henry Maksound durante o
periodo do regime militar, apesar do evidente estatismo e autoritarismo do periodo.
(OSTERMANN, 2014). Com o inicio da redemocratizacdo nomes como Donald
Stewart consolidaram institutos liberais para a difusdo de ideias através de
traducdes de livros e palestras, mas foi a era digital das redes sociais que permitiu a
proliferacdo descentralizada do pensamento liberal pelo esforco de empresarios,
profissionais liberais, intelectuais e estudantes que formaram organizacbées como
Instituto von Mises Brasil, Instituto Millenium, Instituto Liberal do Rio de Janeiro,
NOVO (partido politico) e Estudantes pela Liberdade (OSTERMANN, 2014).

Por meio do comité de renovacao, ex-membros de algumas das organizacdes
citadas foram absorvidos ao corpo de colaboradores do Partido Social Liberal,
primeiramente atuando em uma curadoria para a criagdo do programa eleitoral
gratuito no final de 2015, e posteriormente integrando os quadros do partido. Ex-
membros e ex-conselheiros dos Estudantes pela Liberdade, Felipe Melo Franca e
Mano Ferreira assumiram as posi¢cdes de conselheiro estratégico e consultor em
comunicacgdo respectivamente. O cientista politico Fabio Ostermann, co-fundador
dos Estudantes pela Liberdade e ex-diretor do Instituto Liberal do Rio de Janeiro,
iniciou o exercicio do cargo de diretor-executivo da Fundac¢do do Partido Social
Liberal. Essas liderancas acabaram por fundar o movimento interno denominado
LIVRES, uma alianca dos liberais e libertarios e que tem por objetivo buscar seu
espaco institucional dentro do PSL. Entre outros objetivos do movimento pode-se

citar que:



17

O LIVRES ¢ para quem quer liberdade e tem atitude. E para quem quer
mudar o Brasil de verdade. A missdo do LIVRES, tendéncia do Partido
Social Liberal (PSL), é promover a liberdade como vetor de politicas
publicas e condutas sociais. Buscamos construir uma sociedade prospera e
tolerante em que todo brasileiro seja livre para perseguir sua vida e seus
sonhos. (PAGINA OFICIAL DO LIVRES, 2016).

O LIVRES atua através de seus nucleos municipais, em paralelo as atividades
do partido, absorvendo inicialmente um corpo de voluntarios engajados com as
ideias da liberdade e interessados em implementa-las institucionalmente por meio
dos parlamentos e governos que compde a federacdo no Brasil. O ndcleo de Porto
Alegre, um dos mais consolidados, conta atualmente com cerca de 40 voluntarios
entre estudantes, profissionais liberais e empresarios, e alguns dos seus membros

compde a totalidade da executiva municipal do partido.

2.2 CONCEITOS BASICOS DE MARKETING

Segundo Kotler (2000), marketing pode ser dividido em trés estagios de
transicdo: o empreendedor, o profissionalizado e o burocratico. O primeiro é
caracteristico de organizacbes em estado inicial de desenvolvimento, ainda com
poucos recursos, e portanto mais orientado para a criatividade do que os outros dois
estagios. O marketing profissionalizado passa pela adocao de praticas tradicionais
de marketing, que demandam mais recursos, e o Ultimo estagio representaria a
completa formalizacdo dos processos de marketing, capitaneado pelas grandes
empresas.

A apresentacdo de tais estagios é importante para uma melhor compreenséo
da capacidade de atuacdo da organizacdo estudada frente as oportunidades que o
composto de comunicacao oferece para a atividade-fim das mesma, a difusdo de
ideias politicas. Uma definicdo de administracdo de marketing como “processo de
planejamento, execucao, preco, comunicagao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos, de modo a criar trocas (comeércio) que satisfacam aos objetivos individuais
e organizacionais” (BLESSA, 2001, p. 17) refor¢a tal importancia.

O escopo de atuagdo do marketing pode ser expandido para além de bens,
servicos e ideias, alcancando também experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes e informagdes. Esses produtos podem ser demandados,

e cabe aos profissionais de marketing fazer a gestdo de tal demanda (KOTLER,
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2000). Entre os inumeros estados de demanda, ela pode ser negativa, inexistente,
latente ou em declinio (KOTLER e LEVY apud KOTLER, 2000). Ideias portanto
podem estar sofrendo um desses estados de demanda.

Kotler (2000, p. 30) conceitua marketing como “um processo social por meio
do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que
desejam com a criagao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com os outros”. As pessoas possuem necessidades, que se manifestam através de
desejos e por fim tornam-se demandas, e organizacbes ofertam produtos para
satisfazer tais necessidades e desejos.

Costa e Talarico (1996, p. 16) defendem a necessidade como uma “sensagéo,
estado ou percepcao da falta de algo, ou privagao”. Os autores convergem com a
visdo de que a empresa tem o papel de satisfazer tais necessidades, desenvolvendo
ofertas que satisfacam as mesmas, estimulando o publico a consumi-las. Blessa
(2001), ao apresentar a teoria econdmica do consumo, demonstra como o homem
tem necessidades e desejos infinitos em um contexto de recursos escassos, ou seja,
potencial finito de satisfacdo dos mesmos. O mesmo autor argumenta que “esse
comportamento de consumo pode ser descrito como atividade fisica, mental e
emocional realizada na selecdo, compra e uso de produtos ou servicos para
satisfacdo de necessidades e desejos (BLESSA, 2001, p 70).

O desejo, diferentemente da necessidade, esta atrelado ao individuo, pois
organizacbes e animais também possuem necessidades. E considerado um fator
psicolégico responsavel pelo estimulo ao comportamento de consumo. Sofre
influéncias culturais, sociais, e pessoais, e justamente por estimular o processo
mercadoldgico, é suscetivel a ferramentas de comunicacédo integrada de marketing
como promocao e merchandising (COSTA e TALARICO, 1996).

O conceito de troca também & importante de ser salientado. E composta por
um publico, dotado de necessidades e desejos a serem satisfeitos, e com
capacidade de compra e disposi¢gdo para a mesma; a oferta em si que se adequa ao
que o publico espera; e por fim, a moeda, que quantifica o valor da transagédo. A
adesao ou voto também pode ser considerado uma forma de valor de aquisi¢ao, no
caso de ideias ofertadas. (COSTA e TALARICO, 1996). Kotler (2000) acrescenta
gue as trocas devem ser voluntarias, que as partes considerem adequado participar
da negociagao, tenham capacidade de comunicacdo e entrega, e que ambas

percebam valor na transagcédo. Essa troca de valores, além de englobar produtos e
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moeda, também integram atencdo, dedicacdo, energia, tempo e beneficios
esperados (PINHEIRO E GULLO, 2014).

Para Kotler (2000) a troca entdo gera valor a partir do momento em que
proporciona satisfacéo para o mercado-alvo. O mesmo autor considera valor como o
“[...] conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou
servico.” (KOTLER, 2000, p. 56). Esse consumidor almejado pela organizacdo é
alcancado através de uma segmentacdo de mercado, onde grupos distintos, porém
com caracteristicas homogéneas internamente, recebem ofertas a serem
posicionadas como detentoras de beneficios relevantes (Kotler, 2000).

Para a oferta chegar ao publico-alvo, as organizacfes utilizam-se de trés tipos
de canais: 0s canais de comunicacdo, que transmitem mensagens aos
compradores-alvos e podem receber uma resposta dos mesmos; canais de
distribuicdo que entregam o produto; e por fim os canais de venda, que realizam
transacdes (ou trocas) com compradores potenciais (Kotler, 2000). E necessario
perceber que, tratando-se de oferta de ideias, os canais de comunicacdo e
distribuicdo confundem-se.

Atrelado aos conceitos tratados anteriormente faz-se necessario expor o
composto de marketing, ou seja, “o conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”
(KOTLER, 2000, p. 37).

Para que o marketing exista, isto é, para que as atividades de marketing
sejam exercidas, conforme est4d sendo demonstrado neste capitulo, é
necessdria a ocorréncia de alguns elementos basicos que compordo seu
mix. Porém, quatro deles sdo imprescindiveis e sem sua existéncia nao
havera marketing. S&8o os pilares que o sustentam, dao a sua configuragao
e determinam seu composto. Eles s&o: produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo. (COSTA e TALARICO, 1996, p.24)

2.3 MERCADO DE IDEIAS

Vaz (2003) faz a distingao entre os conceitos de mercado material e mercado
simbdlico. Enquanto o primeiro representa o campo das trocas de bens econémicos,
0 segundo restringem-se ao campo das ideias. Tanto organizacdes com fins

lucrativos como sem fins lucrativos podem demandar simultaneamente atividades de
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marketing (dado que um bem econbémico € a materializacdo de uma ideia), porém o
marketing institucional (ou ideol6gico) torna-se prioritario ao ultimo tipo, enquanto

gue o marketing empresarial € comum ao primeiro tipo.

Figura 1 - Os fluxos econdmico e comunicacional do Mercado Material

Produtor —

Y
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Fonte: Vaz (2003, p. 35)

Figura 2 - Fluxo de comunicacgéo institucional do Mercado Simbdlico

Produtor —

Beneficios ].7 IDEIA INTERESSE 4—} Mecessidades

ry -

Consumidor —

Fonte: Vaz (2003, p. 36)

O mercado de ideias lida com necessidades que manifestam-se na forma de
expectativas e anseios psiquicos e intelectuais (VAZ, 2003). Essas ideias podem ser
absorvidas tanto de forma consciente, através de enunciados verbais, como
inconsciente através de signos (gestos, sons, imagens, etc). A ideia também pode
ser abordada tanto segundo beneficio (genérico, especifico, ampliado, potencial)
qguanto a destinacdo (VAZ, 2003). A ideia como produto final, no contexto de uma
organizacao politica, se destinaria ao cidadado ou eleitor em geral, e como produto

intermediario para o potencial corpo de voluntarios do movimento LIVRES e rede de
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parceiros formadores de opinido (universitarios, académicos, empresarios,
liderancas de associac¢des de classe e profissionais).

Segundo Vaz (2003) o Marketing politico, dentro do contexto de marketing
institucional, se diferencia do marketing empresarial por apresentar um fluxo circular
entre candidato/partido e eleitor onde no lugar da moeda se d& o voto (interesse) e
no lugar dos bens se da a proposta (ideia). O marketing politico ainda se subdivide
entre marketing governamental, eleitoral e partidario (sendo esse ultimo o foco do
trabalho). Elementos como uma personificagdo do desempenho na figura de um
candidato ou grupo politico; uma separacdo entre plataforma eleitoral e discurso
politico na estrutura da mensagem e dos meios e a igualdade do poder aquisitivo do
voto (um voto por eleitor ou cidaddo) sao algumas das caracteristicas peculiares ao

marketing politico.

Figura 3 - Interacéo entre os fluxos mercadoldgicos do Marketing Governamental e do
Marketing Partidario/Politico

Fonte: Vaz (2003, p. 188)

Pinheiro e Gullo (2014) argumentam que “Os elementos de marketing em
conjunto [..] sdo aplicados para construir o caminho a ser percorrido por uma marca
de produto, ao longo de seu ciclo de vida, em busca de sucesso em seu
desempenho de mercado.” A comunicagdo de marketing, entdo seria responsavel
por divulgar e informar o que esta disponivel para satisfacdo das necessidades,
além de gerar novos mercados. Considerando o composto de comunicagdo como

referéncia em uma organizacdo que oferta ideias politicas, podemos definir a
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comunicacdo integrada de marketing como base teorica fundamental para a

consecucao de um plano de comunicacéao integrada de marketing.

2.4 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Focando-se no composto de marketing denominado comunicacédo, pode-se
descrever o mesmo como um fator informativo, que revela para as pessoas que uma
ja existente ou nova oferta disponibilizada pode satisfazer necessidades e desejos
de segmentos especificos, atuando em mercados ja disputados ou criando
mercados inéditos (PINHEIRO E GULO, 2014).

A comunicacdo em si desenvolveu-se através de inameros fatores, como o
surgimento de meios de transporte e de instrumentos de comunicagcdo, a expansao
do livre-comércio e globalizagdo, surgimento de novas formas de distribuicdo e
contato com o comprador, além do desenvolvimento das técnicas de comunicagao
de marketing, em midias interativas ou ndo (PINHEIRO E GULO, 2014).

Para comunicar-se, a organizagao precisa ter a compreensao de qual é o seu
publico-alvo, definir seu objetivo de comunica¢éo e o conteddo da mensagem a ser
transmitida, escolher canais (ou midias) adequadas para a transmissao de tal
conteudo, estabelecer o orcamento total de comunicagédo, compor as ferramentas de
comunicacdo, e por fim gerenciar o processo de comunicacdo integrada de
marketing (KOTLER, 2000).

A comunicacéo integrada de marketing entdo seria o0 conjunto das etapas
apresentadas anteriormente, integrando as ferramentas, canais e midias em um
conteudo uniforme, com uma linguagem visual e verbal padronizada, garantindo
assim uma compreensdo da mensagem por parte do publico alvo (PINHEIRO E
GULO, 2014).

Para Ogden e Crescitelli (2007) a comunicagdo integrada de marketing €
precedida por um plano de marketing, e portanto, faz com que o emissor represente
as premissas definidas pelo plano, que pautardo a atividade de comunicacdo e a
mensagem em si. Os autores citam que nem sempre existe um plano formalizado,

criando condi¢bes para que a atividade de comunicacdo (e o uso das ferramentas)
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siga seu proprio caminho, podendo estar desalinhada em relacéo a misséo e visédo
da organizagéo.

Kotler (2000, p. 572) define o publico alvo como “possiveis compradores de
produtos da empresa, usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam [...]", e
para que a comunicacdo tenha um objetivo, antes & preciso descobrir como o
publico alvo percebe a organizacdo ou o produto, através da mensuracdo de sua
familiaridade ou receptividade junto a esse publico. Outros autores desdobram o

conceito de familiaridade e receptividade:

Em funcéo dos resultados obtidos com a comunicacdo ja desenvolvida em
determinado mercado, os publicos atingidos podem ter alcancado diferentes
graus de conhecimento, aceitacdo, preferéncia, fidelidade e imagem de um
produto, dando como resposta maior ou menor volume de compra.
Detectando-se, através de pesquisas, em que estagio e nivel de intensidade
0 publico se encontra em relacdo aquele produto, a empresa optara pela
estratégia mais adequada para conduzir, modificar e transformar as reag6es
desses publicos, atingindo, assim, os objetivos pretendidos. (COSTA e
TALARICO, 1996, p. 55)

O objetivo da comunicacdo pode ser cognitivo, afetivo ou comportamental, e
irA depender justamente da familiaridade ou receptividade presente no publico alvo
(KOTLER, 2000). Para Pinheiro e Gullo (2014), a comunicacao deve ser persuasiva,
ou seja, prender a atencao do receptor da mensagem, fazendo com o que o0 mesmo
consuma a oferta e fixe nela uma imagem positiva em relacdo a marca ou
organizacdo. Esse mesmo receptor pode cumprir diferentes papeis: iniciador,
experimentador, influenciador, comprador e usuario.

Em relacdo a mensagem em si deve levar em consideracdo seu conteudo,
forma, estrutura e fonte da mensagem (KOTLER,2000). A mensagem deve
persuadir, portanto deve ser motivadora. Para isso a estrutura e a forma da
mensagem devem ser adequadas ao publico. Pinheiro e Gullo (2014) explicam que
a motivacdo apresentada pela mensagem pode ter sua forma analisada pela
Semidtica e estrutura pela Andlise do Discurso. Os autores afirmam que “Quando
um publico-alvo é convencido de que o produto anunciado [...] € 0 que mais vai
atender as suas necessidades, ele entendeu seu atributos e seu beneficio béasico
[...]” (PINHEIRO E GULLO, 2014, p.15).

Sobre os canais (ou midias) a serem utilizados, Costa e Talarico (1996)
expdem canais convencionais como TV, radio, jornal, revista, outdoor; e nao

convencionais, como camisetas, viseiras, faixas, baldes. Para o autor esses ultimos
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sao considerados merchandising. Pinheiro e Gullo (2014) divide os canais entre néo-
interativos e interativos, sendo exemplos do primeiro semelhantes aos
convencionais citados acima, e exemplos do segundo midias como internet,
telefonia, e até mesmo o meio postal.

Os mesmos autores listam pecas que pode ser utilizadas através desses
canais, ndo sendo confundindo com os mesmos: filme, spot, jingle, anuncio, release,
e-mail, site, pop-up, cartaz, display, painel eletrbnico, folheto, mala direta,
embalagem (PINHEIRO e GULLO, 2014).

Da mesma forma que faz parte do composto de marketing, a comunicacao em
si apresenta ferramentas que compde o seu mix. Kotler (2000) descreve essas
ferramentas como cinco formas essenciais de comunicacdo, sendo elas:
propaganda, promocéao de vendas, relacdes publicas e publicidade, vendas pessoais
e marketing direto.

Alguns autores ndo consideram a venda pessoal como pertencente a
comunicacdo (COSTA e TALARICO, 1996), e nesse trabalho serdo utilizadas
principalmente quatro ferramentas como componentes do composto de
comunicacdo: propaganda, relacdes publicas, promoc¢éo de vendas e merchandising
(PINHEIRO E GULLO, 2014), além de uma quinta forma conceituada como
marketing digital (OGDEN e CRESCITELLI, 2007) Tais ferramentas, portanto,

seguem um proposito:

[...] cada uma dessas ferramentas pode e deve ser utilizada visando a
objetivos especificos, podendo, conforme a situacdo existente, ser
enfatizada, descartada naquele momento, ou aplicada em conjunto com
outra(s), resultando em uma comunicacdo integrada. (COSTA E
TALARICO, 1996, p. 54)

2.4.1 Propaganda

A propaganda é considerada uma ferramenta que tem como funcao criar e
fazer a manutencdo da imagem de um produto ou organizacdo, e € mais utilizada
durante a fase de introducdo e crescimento do ciclo de vida de um produto, também
funcionando como uma forma de atrair o publico-alvo ao ponto de venda.
(PINHEIRO E GULLO, 2014). Segundo Blessa (2001, p. 21) a propaganda “pode ser

definida como a manipulacédo planejada da comunicacao, que visa, pela persuaséao,



25

promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. A mesma
autora classifica a propaganda como todo esforgco que leva o consumidor ao
produto.

Costa e Talarico (1996) destacam o carater impessoal e unilateral da
ferramenta, com capacidade de atingir um volume consideravel de receptores,
possibilitando assim que um produto possa se tornar rapidamente conhecido e
aceito, utilizando canais como a televiséo, radio, jornal, revista, outdoor, mala direta
e a internet.

Para Kotler (2000), a propaganda pode ter como objetivo informar, persuadir
ou lembrar. A propaganda informativa tem como objetivo explicar uma oferta pouco
conhecida em um mercado, em fase inicial de introducéo. A propaganda persuasiva
ganha importancia quando uma oferta estd competindo com outras, e visa criar uma
demanda seletiva por uma marca, ou no caso da organizacdo aqui abordada, por
uma ideologia especifica. Por fim, a propaganda de lembrete tem como finalidade
fazer a manutencdo de ofertas maduras, ou de ideias ja bem desenvolvidas ou
difundidas.

Ogden e Crescitelli (2007) elencam a importancia da estratégia da
propaganda, pois definem com o que a campanha vai comunicar a mensagem. Os
autores compartilham um roteiro para o desenvolvimento de uma estratégia de
propaganda, sendo que tal roteiro obedece aos seguintes passos: descricdo do
mercado alvo; relacdo dos principais concorrentes; promessa ao consumidor;
justificativa para a compra; exigéncias organizacionais; justificativa da propaganda.

Entre algumas estratégias de propaganda temos a Imagem de Marca e
Proposicao Exclusiva de vendas, sendo a primeira orientada para criar uma imagem
para a oferta com base em aspectos subjetivos, e a segunda enfatiza caracteristicas
fisicas do produto supostamente superiores a concorréncia (OGDEN E
CRESCITELLI, 2007). Tais estratégias conjuntamente se encaixam na difusdo de
uma ideologia, apelando tanto para o lado cognitivo e afetivo, quanto para a razao.

Em relacdo a selecdo de midias, Kotler (2000) argumenta que decisbes em
atreladas a cobertura, a frequéncia e ao impacto sdo importantes. A cobertura
refere-se ao numero de pessoas potencialmente pertencentes ao publico-alvo
atingidas pela mensagem, a frequéncia limita-se ao niamero de ocasides que tal

pessoa foi exposta a mensagem, e o impacto € o valor qualitativo gerado por uma
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exposicdo em determinado meio. Mensagens diferentes em midias diferentes terdo
impactos diferentes.

Kotler (2000) ainda elenca os principais meios, como jornais, televisao, radio,
revistas, outdoors, internet, etc. Cada um apresenta vantagens e desvantagens,
sendo a internet caracterizada como um canal de alta seletividade, com
possibilidades interativas e custo relativamente baixo, o que pode acabar sendo foco
de atuacéo do LIVRES.

2.4.2 Relagbes Publicas

Relagbes publicas atuam a partir da credibilidade, naturalidade e
espontaneidade, caracteristicas fundamentais para que o publico-alvo confie no
ofertante, e tem como funcao a protecéo e elevacédo da imagem de uma organizacao
e de sua oferta (PINHEIRO E GULLO, 2014).

As organizacdes relacionam-se com os mais variados publicos, sendo esses
publicos podem ser considerado “qualquer grupo que tenha um interesse real ou
potencial ou que possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir seus
objetivos. (KOTLER, 2000, p. 642).

Para Ogden e Crescitelli (2007) as relacdes publicas podem se sobrepor a
outras ferramentas de comunicacdo de marketing, como por exemplo, quando um
grupo sem fins lucrativos, caso das organizacdes difusoras de ideias, pode promover
programas patrocinados para gerar uma demanda para um evento, gerando assim
uma propaganda de rela¢cdes publicas.

Ogdene Crescitelli (2007) também argumentam que entre as atribuicdes da
ferramenta de relacbes pulblicas estdo o gerenciamento da reputacdo da
organizacdo, o lobby, o gerenciamento de eventos especiais, a redagdo de
pronunciamentos e o desenvolvimento de publicacdes.

Kotler (2000) adiciona outras atribuicbes como relacdées com a imprensa, e
que ja foi vista como uma tarefa de assegurar espaco editorial na imprensa e na
midia eletrénica, podendo ajudar na influéncia sobre grupos especificos e captacao
do interesse por uma categoria de produtos, ou seja, podendo chamar a atencéo

para uma ideia ou visdo de mundo especifica.
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Pelo fato de parecer jornalistica, a mensagem publicitaria gera maior
credibilidade e interesse do publico, ndo podendo, no entanto, ser
excessivamente repetida, como ocorre com 0s comerciais e anuncios, ou
seja, esgota-se mais rapidamente. A publicidade explora as acdes de
Relacdes Publicas e Assessoria de Imprensa, nao representando custos
para a 0 anunciante, exceto quando matéria paga, informe publicitario, ou
publi-reportagem, devendo, nestes casos, ter anunciantes identificados.
(COSTA E TALARICO, 1996, p. 57)

Caracteristico da expressdo de ideias e visdbes de mundo, editoriais,
palestras, conferéncias e artigos sao pecas comuns ao tipo de organizacdes objeto
do plano de comunicacao, e portanto apresentam grande proximidade aos conceitos

de relacdes publicas e publicidade apresentada até aqui.

2.4.3 Merchandising

Pinheiro e Gullo (2014, p. 42) afirmam que “Merchandising tem como fungéo
criar clima, atmosfera e impulso de compra no ponto de venda/contato ao dar
destaque a uma marca de produto, com o objetivo de envolver o publico-alvo [...]".
Os mesmos autores revelam que tal ferramenta pode ser implementada através de
canais e pecas comuns as outras ferramentas, como internet e anuncio, por
exemplo.

A ferramenta pode ser considerada como um estimulo final para que a
negociacao da oferta se concretize, sendo relacionada a estratégia de exposi¢ao de
uma produto e acdes executadas no ponto de venda, no caso de ideias, no ponto de
contato. (COSTA E TALARICO, 1996). E a fonte de impulso final para que o usuario
visualize uma publicacdo disponibilizada pelas organizacdes, analisadas nesse

trabalho, nas midias onde as mesmas atuam.

“A comunicagao de qualquer material promocional ou informativo deve ser
simples e objetiva. Devido ao meio em que ela é inserida, entre milhares de
marcas e embalagens, deve ter cores vibrantes ou contrastantes, seu texto
deve ser curto, facil e com letras grandes, para que possa ser notado e bem
memorizado (BLESSA, 2001, p. 53

O merchandising pode ser utilizando também fora do ponto de contato, tendo
como objetivo gerar a lembranca de uma marca, podendo ser implementada através

de pecas como camisetas, mochilas, canetas, adesivos, bonés, etc. (COSTA E
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TALARICO, 1996). No meio digital, utilizando-se de “cards”, GIFs e imagens
ilustrativas em postagens de redes sociais, 0 merchandising acaba complementando
as propagandas em forma de texto publicados por organizacées como o LIVRES

nesses mesmo canal.

2.4.4 Promocao de Vendas

A promocéao de vendas é uma ferramenta que pode ser utilizada em conjunto
com outras ferramentas, como propaganda e publicidade, para estimular uma
compra com a promessa de beneficios adicionais que representam uma vantagem
ao publico-alvo. Brindes, sorteios, concursos, vale-brinde, descontos, embalagens
reaproveitaveis, bonificacbes por volume comprado, cupons de desconto,
embalagens promocionais em geral (COSTA E TALARICO, 1996). No caso de
organizagbes que tem como finalidade a venda de uma ideia, 0S concursos e
sorteios seriam as acdes executaveis com maior facilidade, mas a venda de
ingressos para palestras e eventos pode envolver descontos e bonificacbes por
volume comprado.

Para Pinheiro e Gullo (2014), a promoc¢ao de vendas € implementada durante
a fase de crescimento e maturidade de uma oferta, e pode ser direcionada a
diferentes publicos como consumidores finais, intermediarios, publico interno e
institucional. Os autores apresentam outras acdes que se enquadram dentro da
ferramenta, como shows musicais e humoristicos; encontros sociais, culturais
cientificos com presenca ou ndo de palestras; seminarios e conferéncias;
convencdes; treinamentos; exposicdes e outros tipos de interacdes.

Para Kotler (2000) a promocéo de venda busca efeitos de curto prazo, sendo
um incentivo ao consumo enquanto que outras ferramentas de comunicagéo como a
propaganda servem para comunicar uma razao para 0 consumo. Serve para atrair
novos consumidores e recompensar fregueses fieis, mas néo € tao eficaz para criar
fidelidade em um consumidor quanto outras ferramentas. Os consumidores fiéis
mantem seu padrdo de consumo, independente da promocéo de vendas, e a
propaganda em si parece ser capaz de aumentar a fidelidade a um produto ou ideia.

Considerando o corpo de voluntarios do movimento LIVRES e do partido como
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consumidores internos, a recompensa pelo engajamento dos mesmos através da
doacgéo de livros e outros materiais promocionais representa um esforco interno de
vendas. A promocdo de vendas aplicada diretamente ao eleitorado ndo parece

adequada ou ética devido a relagao “proposta-voto”.

2.4.5 Marketing Digital

Para Ogden e Crescitelli (2007) a internet pode ser considerada uma
ferramenta de comunicagdo de marketing, onde forma-se um canal direto de
comunicagcdo entre emissor e receptor, sendo esse receptor pertencente a um
segmento de consumidores inovadores, que utilizam a internet para se informar,
comunicar, expressar e construir relacionamentos.

Kotler (2000) explica que o canal digital apresenta baixo custo, nivelando
pequenas e grandes organizacdes, ndo oferecendo limites em relacdo ao espaco
publicitario, quando comparamos aos meios fisicos. Isso abre espaco para
organizacdes sem fins lucrativos difundirem suas ideias e visées de mundo de forma
facilitada.

Ogden e Crescitelli (2007) ainda afirmam que o marketing digital oferece
inlmeras vantagens como agilidade em relacdo ao marketing e propaganda
tradicional, flexibilidade para mensurar os efeitos de uma peca de comunicacao,
marketing um a um na forma de comunicacdo direta com o receptor, facilidade na
coleta de informacdes sobre os consumidores (e publico-alvo), distribuicdo livre de
informacdo (o que facilita a difusdo de ideias), além do aumento constante no
namero de usuarios. A sobreposicdo com as outras ferramentas € esperada, e

espera-se a adicao do elemento de interatividade a tais ferramentas.

Em um mundo de imagens e sons digitais, a producdo de conteudo foi
democratizada. Atualmente, qualquer pessoa com uma camera na mao
pode produzir contelido, a maioria de baixa qualidade, mas alguns talentos
se sobressaem. [..] Houve um enorme crescimento no poder de
gerenciamento e escolha de como, onde e quando consumir a midia.
Gravadores digitais de video como o Sky+, computadores com Media
Centers, celulares e dispositivos portateis que produzem video e audio,
armazenando muito mais do que se consegue consumir N0 escasso tempo
disponivel, possibilitaram ao consumidor escolher a melhor forma de
acessar o contetdo. (OGDEN E CRESCITELLI, 2007, p.110)
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2.5 PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Para Pinheiro e Gullo (2014) a elaboracdo de um plano passa pela revisao do
planejamento estratégico da empresa, execucao do briefing com o anunciante e por
fim pelo planejamento estratégico da comunicacdo integrada de marketing. O
briefing nada mais é do que o resumo de informacdes de mercado dos produtos da
organizacdo. Aborda questdo como historico organizacional; a situacdo (analise
SWOT, missao, visdo, posicionamento no mercado, etc); o mercado em si; O
publico-alvo; o produto (a ideia); politicas de preco, distribuicdo e comunicagdo. O

roteiro para o plano é exemplificado conforme abaixo:

Tabela 1 - Roteiro de Planejamento Estratégico de Comunicacédo Integrada de
Marketing

Tudo comega com:
e Imagem de marca.
¢ Qual a atual imagem da marca, do produto e da empresa?
¢ Qual aimagem desejada?
e Publicos-alvo.
e Quais publicos-alvo devem ser alcancados, quais sdo seus perfis e que posicdo
ocupam no processo de compra?
e Promessa basica
e Quais séo os diferenciais do produto?
¢ Razdo da promessa.

e Qual é ajustificativa que o produto tem para poder cumprir sua promessa?

Continua com:

e Definicdo de uma tema de um contetdo para todas as pe¢as de comunicacao

e Tema é a ideia geral a ser percebida pelo publico-alvo toda vez que estiver exposto
a comunicacédo do produto (ideia); podera ser uma frase chave.

e Quais ferramentas de comunicagéao utilizar?

e Criacdo — arte e redagao

e Slogan (assinatura de campanha)

e Producdo — de que forma falar, ou seja, através de quais pecas

e Tom (tbnica) das pecas de comunicagao

e Midia — para quem falar, onde falar e com que frequéncia falar?
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Finaliza com:
e Custos da campanha
e Verbas empenhadas

e Calendério de a¢cbes de comunicagao

Fonte: Pinheiro e Gullo (2012, p.112)

Ogden e Crescitelli (2007) elencam o plano de marketing como contendo uma
declaracdo de missdo e visdo de comunica¢do; uma analise situacional (histérico e
contexto da organizacao, produto, concorréncia, dados geogréficos, clientes atuais,
analise SWOT, etc); objetivos gerais de comunicacdo; taticas de comunicagao;
cronograma; orgcamento e métodos de avaliacao.

Figura 4 - Modelo de Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 53)
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3. METODO

A plano de comunicacdo visa determinar como a organizacdo pode atingir
seus objetivos de persuaséo interna e externa através da comunicacao integrada de
marketing no processo de difusdo de ideias, portanto foi utilizado
predominantemente um modelo de pesquisa exploratdria qualitativa. Para Malhorta
(2005), a pesquisa exploratéria serve para explorar um problema com o intuito de
compreender o mesmo. O autor afirma que a pesquisa qualitativa se baseia e um
namero amostral pequeno e nao representativo, e que esses dados ndo sao
analisados estatisticamente. Segundo Nique e Ladeira (2014, p. 71) “As técnicas
qualitativas permitem estabelecer relagbes mais intimas, selecionar informantes,
manter diarios. Nesse tipo de pesquisa 0 pesquisador depende menos de
instrumentos de registros e medigdes”.

Como técnica para coleta de dados foram realizadas entrevistas, aplicacao de
guestionarios, além do levantamento de dados secundarios referentes a organizagao
e seu ambiente. Foram aplicadas entrevistas estruturadas diretas com membros da
organizacao que ocupam cargos relacionados de alguma forma a comunicacao e a
difusdo de ideias. Essa tipologia de entrevista se mostra adequada, pois “diminui os
riscos de incompreensdes e de inducao de respostas” (NIQUE E LADEIRA, 2014,
p.166). O levantamento de documentacédo é uma alternativa para a coleta de dados
e “muitos podem ser encontrados em documentos, sem a necessaria busca de
dados primarios” (NIQUE E LADEIRA, 2014, p. 177). Também foi aplicado um breve
questionario ao nucleo de voluntarios do movimento em Porto Alegre, com a
finalidade de compreender melhor quem € o publico atual conquistado a partir do
processo de renovacao do partido.

A primeira leva de coleta de dados se deu na forma de entrevistas que
guestionaram o0s entrevistados da equipe de comunicacdo sobre o historico do
movimento LIVRES e do seu contexto dentro da renovagao do Partido Social Liberal;
sua missao, visdo e seu objetivo de comunicacdo; quais sdo seus publicos-alvo
tanto internos quanto externos; quais sao seus principais concorrentes (e possiveis
parceiros); qual a ideia central e as ideias derivadas do movimento LIVRES e da
ideologia social-liberal; recursos humanos e financeiros disponiveis para a alocagéo
no plano de comunicagado. O roteiro de entrevista foi inspirado pela estrutura de

planejamento estratégico de comunicagao proposto por Pinheiro e Gullo.
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As entrevistas foram realizadas com o Diretor Executivo da Fundacdo do
Partido Social Liberal, com o Coordenador de Comunicacdo do Partido Social
Liberal, ambos membros do movimento LIVRES e do comité de renovacdo do
partido.

A segunda leva de coleta de dados foi realizada através da aplicacdo de um
questionario com voluntarios do LIVRES que aderiram ao movimento em Porto
Alegre. O objetivo foi mapear o perfil do voluntario e descobrir como o mesmo
conheceu 0 movimento; 0 que 0 motivou a engajar-se e participar ativamente do
mesmo; quais sado suas percepcdes atuais sobre o LIVRES; como ele espera
contribuir para a organizagdo; e por fim qual a visdo que o voluntario tem para o
futuro do LIVRES.

A coleta de dados secundarios, para elaboracédo da analise situacional se deu
através da busca de informacdes sobre o eleitorado na cidade de Porto Alegre no
site do Tribunal Superior Eleitoral; busca de informac¢des nas paginas oficiais, na
internet e nas redes sociais, dos principais concorrentes do LIVRES identificados na
fase das entrevistas; levantamento dos principais centros universitarios em Porto
Alegre; compreenséo da dindmica do envolvimento entre jovens e a politica apds as
manifestacbes de 2013 e ascensdo das redes sociais, através do estudo Sonho
Brasileiro da Politica (2014) realizado pela empresa BOX1824. Os resultados das
entrevistas, aplicacdo do questionario e coleta de dados secundarios € apresentada
na proxima etapa do trabalho, servindo como premissas para 0 plano de
comunicacao.

O modelo escolhido para estruturar o plano de comunicacdo para o nucleo do
LIVRES em Porto Alegre € uma adaptacao do proposto por Ogden e Crescitelli, pois
sistematiza de forma abrangente e organizada todos os elementos necessarios para
a consecucao do plano, desde a definicdo das premissas, passando pelas definicoes
estratégicas e chegando as execucdes taticas na forma de acdes especificas por
ferramentas, canais e pecas. Acredita-se que tal plano pode ser replicado ou

adaptado futuramente por ndcleos do movimento em outras cidades.
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4. PREMISSAS

Apresenta-se aqui os resultados que formam as premissas para o plano de
comunicacao, gerados a partir do levantamento de dados secundarios e entrevistas
com os colaboradores da organizacao vinculados de alguma forma ao objetivo e
processo de comunicacao da organizagdo. Sera exposto a missédo, visédo e objetivos
gerais do LIVRES; a estrutura e a ideia vendida pelo movimento; uma andlise
situacional esclarecendo sobre 0 mercado e concorréncia; e uma avaliacdo do atual

publico-alvo e de potenciais publicos-alvo.

4.1 MISSAO, VISAO E OBJETIVOS

Segundo publicacdo realizada no dia 17 de janeiro de 2016, na pagina oficial
da organizacdo na rede social Facebook, “O LIVRES é a alianga de liberais e
libertarios e que tem por objetivo buscar seu espaco institucional dentro do PSL”.
Essa afirmacéo € corroborada pelas afirmacdes de Mano Ferreira, coordenador de
comunicacdo do Partido Social Liberal, onde ele diz que “A missdo imediata do
LIVRES é consolidar o processo de renovagao do PSL”. Fabio Osterman, diretor-
executivo da fundacdo de formacdo politica do Partido Social Liberal, em sua
entrevista acrescenta que “Nossa missdo € mudar o PSL, tornar um partido
efetivamente liberal, plural, democratico, adequado aos novos tempos. A nossa
visao € ser o movimento predominante dentro do partido”.

Quando a visado de futuro da organizagdo, Fabio Ostermann afirma que “A
nossa visdo € ser o movimento predominante dentro do partido”. Mano Ferreira
desenvolve a ideia afirmando que “a visao de futuro do LIVRES é se transformar em
um protagonista no debate politico brasileiro defendendo as ideias da liberdade”. O
LIVRES quer tornar-se sindbnimo de PSL no futuro e o atual processo de renovacéo,
encabecado pelo comité de renovacdo (formado por Fabio Ostermann, Mano
Ferreira, além de Sergio Bivar, presidente da Fundacdo, Antdnio de Rueda,
presidente em exercicio do Partido Social Liberal, Pedro Clemente, coordenador de
articulacao politica) esta direcionando esforgcos para que isso ocorra. Segundo Mano

Ferreira, “o objetivo € que o comité de renovacéo aja como uma agencia de fomento
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dos nucleos do LIVRES, e cada nacleo tenha uma vida organica prépria e seja capa
de conquistar autonomia e ir crescendo na estrutura partidaria”.

Os entrevistados explicitaram que tem como objetivo agregar o0 maior nimero
possivel de voluntarios identificados com os valores encabecados pelo processo de
renovacao e defendidos pelo LIVRES, como transparéncia e liberdade. Fabio
Ostermann detalha ao explicar que entre os objetivos esta “Consolidar uma
identidade jovem, uma identidade de defesa de valores liberais, representar a nossa

visdo do partido nas redes sociais [...]". Mano Ferreira expande afirmando que:

O primeiro objetivo nesse primeiro quadrimestre (janeiro a abril de 2016) foi
conseguir efetivar a mensagem para um publico especifico, ou seja, um
nicho de pessoas que acreditam nas ideias da liberdade, para aqueles que
ja séo liberais, a intengdo do PSL em se renovar, a inten¢do do LIVRES
como movimento. Agora estamos passando por um momento de transito
para uma segunda etapa da comunica¢do onde o objetivo central passa de
demonstrar uma inten¢cdo para demonstrar uma corporificacdo da
renovagdo. Conseguir passar a mensagem de que aquela intencdo de se
renovar estqd tomando corpo e estamos fazendo isso através de dois
objetivos especificos. A apresentacdo de atos que traduzem essa
renovacéo, e por atos intendemos agdes institucionais que corroborem a
atuacéo do PSL, e o segundo objetivo é apresentar rostos que apresentam
essa renovacao. Agora, nesse proximo conjunto de meses que vai até o
periodo mais préximo da campanha municipal, o objetivo de comunicac¢ao
do livres sera apresentar atos institucionais que corroboram os valores do
livres e apresentar rostos, quais sdo as liderancas que estdo contribuindo
nesse processo, que vai vir agora até a eleicAo municipal, quando
obviamente, o objetivo passara a ser a campanha eleitoral de cada nucleo.

A partir das informacfes coletadas em paginas oficiais do movimento e da
entrevista com o0s envolvidos diretamente no processo de operacionalizacdo e

comunicacéo do LIVRES, pode-se definir como os trés objetivos da organizagao:

a) Recrutar voluntarios identificados com as ideias liberais para compor 0s
nucleos locais do LIVRES, de acordo com o processo de renovacao do
PSL.

b) Formar liderancas e quadros para o partido, a partir da atividade desses
nacleos, consolidando assim o processo de renovacao interna.

c) Promover as liderangas ascendentes para que se tornem competitivas em
futuras eleicbes e possam pautar as ideias da liberdade, propondo

politicas publicas alinhadas com solucgdes liberais.
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4.2 ANALISE SITUACIONAL

A analise situacional visa apresentar os resultados da coleta de dados para
compreensao da estrutura e do produto (ideia) da organizacao; do seu publico-alvo
atual, almejado e potencial; dos principais concorrentes (e potenciais parceiros); da
dimenséo que esse publico-alvo representa em potenciais filiados e voluntarios em

Porto Alegre.

4.2.1 Estrutura da organizacao e seu produto (ideia)

A primeira etapa desta analise situacional inicia-se com um breve histérico da
estruturacdo do movimento LIVRES, dado seu curto espacgo que decorreu desde seu

surgimento. Para Fabio Ostermann, 0 movimento:

Surgiu de uma compreensao de dentro do préprio PSL, o partido precisava
se adequar aos novos tempo, e precisava reencontrar sua matiz ideoldgica
liberal. A partir dai se comecou a buscar maneiras do partido se enquadrar
como partido social liberal, e foi a partir dai que pessoas como eu e o Felipe
Melo Franca (conselheiro estratégico) fomos convidados a participar do
projeto, e nés sugerimos como uma forma de gerar uma renovacao
organica no partido criarmos uma tendéncia interna mais claramente
identificadas com os valores liberais, para que pudesse essa tendéncia ir
reorientando a base, servindo de meio para nos recrutarmos NoOvos
apoiadores, multiplicadores e candidatos para dentro do PSL que muitas
vezes ficariam pouco a vontade dos quadros mais antigos do partido, mas
gue teriam interesse em ter uma participagdo ativa nos rumos do partido
dentro da nossa tendéncia de renovacao

Mano Ferreira explica as origens do movimento surge com a iniciativa do
Sergio Bivar, presidente da Fundacdo do PSL, responséavel pela formacgéo politica e
elaboracdo de politicas publicas para o partido, que percebeu um afastamento das
bases atuais do partido em relacdo aos valores originais defendidos na criagdo do
mesmo. A partir dai criou-se uma estratégia de renovagéo interna com a formacéao
de um comité de renovagdo formado por convidados com alinhamento ideoldgico
com as ideias liberais, e que direcionaria e reposicionaria a identidade do partido de
cima para baixo, e ao mesmo tempo a formagéo do movimento interno denominado
LIVRES, com nucleos locais formados por pessoas de fora do partido que também

estivessem alinhadas com o resgate desses valores liberais, pudessem ocupar
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espacos nas bases do partido. Esses dois movimentos devem se encontra no meio

do caminho em uma “estratégia de tesoura”.

Essa estratégia de “X” ou de tesoura, tem como objetivo que em
determinado momento a trajetéria de cima pra baixo e de baixo pra cima se
encontrem, e nesse momento poderemos dizer que a renovacao esta
concluida, que idealmente o LIVRES venha a tomar conta do PSL, havendo
possivelmente uma mudanca de marca.

O ndcleo do LIVRES em Porto Alegre atualmente conta com mais de
quarenta pessoas participando do grupo oficial do nucleo na rede social Facebook,
porém seus voluntarios mais participativos atualmente giram em torno de 20 a 30
pessoas. O nucleo esta dividido em grupos teméticos, liderados por um coordenador
e um relator, que buscam debater e trazer exemplos de politicas publicas e solucdes
liberais aplicadas para problemas envolvendo os temas propostos como educacéo,
saude, seguranca, urbanismo, mobilidade, ambiente, saneamento, direitos humanos,
administracdo publica, empreendedorismo.

A pagina nacional do LIVRES no Facebook contava com 5959 seguidores em
maio de 2016, apesar de esse numero nao representar o total de voluntarios
efetivamente engajados em nucleos locais de suas cidades. Em comparagcdo a
pagina nacional do Partido Social Liberal no Facebook tinha 52.553 seguidores em
maio de 2016, sendo que a mesma contava no inicio do processo de renovag¢ao com
menos de 10% do numero atual de seguidores. Esse fato exemplifica a sincronia dos
interesses entre a renovacao de cima para baixo, representada pelo comité de
renovacao surgindo a partir da executiva nacional, e a formacgao dos nucleos locais
do LIVRES, iniciativa para ocupacao horizontal do partido.

Comentando a diferenca entre a base de seguidores da pagina oficial do
LIVRES e do Partido Social Liberal, Mano Ferreira explica porque isso ndo é

considerado um problema:

Quando nos fizemos a mudanca de abordagem na pagina do PSL, a
mensagem que chegou as pessoas € que um partido politico realmente
existente estd com o processo de renovagdo. O impacto disso € muito maior
do que um movimento nascendo do nada. E por isso que foi feito a opgéo
de fomentar a pagina do PSL e ndo a pagina do LIVRES, mas no futuro,
para 0 momento em que conseguimos fazer a transicdo o Facebook permite
fazer uma mesclagem de péaginas, entdo esse trabalho ndo sera um esforgo
em vao.



Figura 5 - Estrutura do movimento LIVRES elaborada pelo autor
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Além dos grupos tematicos, que sdo os féruns de debate entre os voluntarios
e surgimento de ideias para politicas publicas, realizacdo de eventos e participacao
em atos, 0os nucleos também séo formados por liderancas locais que usam o0s
grupos como subsidio para manifestar as pautas defendidas pelo LIVRES e que
podem ser ou ndo pré-candidatos as elei¢des futuras. Por fim, o nicleo é composto
atualmente por um ou mais coordenador informal e assessorias de comunicacao
(audiovisual, artes, diagramacéo) espontaneas e esparsas de voluntarios com
conhecimentos na area. Por sugestédo do autor, possivelmente sera estruturada uma
configuragdo mais formal, com uma funcéo staff exclusiva e dedicada ao ndcleo e as

liderancas locais, em congruéncia com os objetivos gerais do LIVRES identificados

nesse trabalho.
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Fonte: Elaborado pelo autor
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Figura 6 - Proposta de Organizacgdo do Nucleo do LIVRES em Porto Alegre
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relagdo a sua esséncia como movimento fica claro que seus valores
liberais latentes estdo em sincronia com sua organiza¢ao descentralizada e em rede.
O Coordenador de Comunicacdo aponta que o LIVRES se diferencia de outros
movimentos politicos em trés eixos: a adocdo de valores liberais classicos,
defendendo tanto liberais econdmicas quanto liberdades sociais, sem medo de se
expor como liberal; transparéncia no sentido da postura aberta e sincera em relacéo
ao processo de renovagdo que esta ocorrendo, como prestacdo de contas; e a
participagcdo em rede, pois 0 movimento reconhece que parte da crise de
representacdo politica estad na estrutura interna e hierarquizada dos partidos, e
portanto a renovacdo demanda a adog¢do de mecanismos institucionais que

garantam a democracia interna como mecanismos de participacdo em rede.

4.2.2 Publico-Alvo

O publico-alvo do movimento, na percepcdo de suas liderancas, pode ser

classificado tanto de maneira especifica como jovens universitarios ou profissionais
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identificados com os valores liberais, quanto de maneira ampla como pessoas que
ndo se sentem representadas pelos atuais movimentos e partidos politicos, e que
por isso mesmo ndo estdo ativamente engajadas politicamente. Fabio Ostermann

explica que o trabalho do LIVRES é:

(...) oferecer uma alternativa politica aqueles que ndo estéo satisfeitos hoje
com o0s atuais partidos, especialmente aqueles que aspiram uma
organizagdo politica que defenda instituicbes democraticas, liberdades
individuais, estado de direito, tolerancia social, defenda valores de uma
sociedade moderna e desenvolvida.

Mano Ferreira, coordenador de comunicacéo, especifica com mais detalhes o
publico-alvo de jovens profissionais e universitarios, em contato com os valores da
liberdade através do ressurgimento das ideias liberais catalisado pelas redes sociais
e institutos de pensamento liberal, comprometidos com novas demandas de

organizagOes colaborativas em estrutura de rede:

O publico-alvo principal sdo divididos em dois eixos. Jovens universitarios e
jovens de periferia. S&o jovens interessados em participar da politica e que
tem uma compreensdo de que modo atual da politica brasileira esta
equivocado e que é preciso realizar mudanca sistémicas na estrutura da
politica. Esse é nosso publico alvo. Jovens que ndo estdo satisfeitos com
atual estado de coisas da politica brasileira e que desejam de algum modo
participar de processo e que desejam que esse processo seja antenado
com tendéncias do nosso tempo, que tem a ver com as ideias a participacao
e da sociedade em rede, etc

Além do publico jovem e universitario, quando provocado se existiria algum
publico-alvo em potencial, Mano Ferreira explicou que o publico dos
empreendedores, mais especificamente das startups, € um publico interessante,
mas que nao existe nenhuma estratégia formalizada para almejar tal segmento por
enquanto.

Em relacdo a académicos e empresarios, o coordenador de comunicacao
explica que esse tipo de abordagem deveria ser feito de maneira autbnoma e
descentralizada por atuacdo dos nucleos, no contato direto de liderangas locais do
LIVRES com representantes dessas classes que tenham convergéncia com as
ideias liberais. Mano Ferreira argumenta que uma estratégia de comunicacao deve
focar em um publico mais massivo (como jovens profissionais e universitarios), e a

articulacdo politica local, através desse trabalho realizado por liderancas locais,
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trataria da abordagem desse publico estendido (empresérios e académicos) que

Mano Ferreira acabou denominando como estratégico:

A comunicacéo tem que focar em um publico mais massivo, essas pessoas
estratégicas devem ser buscadas através de articulacao politica, ou seja, é
possivel que a comunicacdo de suporte a essa atividade, mas ndo é a
atividade prioritaria da comunicacdo quando pensamos a comunicacao de
massa.

A énfase no publico jovem é explicada justamente pelo motivo do LIVRES ser
a tendéncia que estéa liderando o processo de renovacao do Partido Social Liberal e
agregar pessoas jovens e novas ao partido da legitimidade e suporte para a

renovagao do mesmao.

O motivo desse enfoque € que o livres pretende ter uma cara de renovagao
e a juventude facilita essa narrativa. O livres pretende ndo s6 renovar o PSL
como trazer uma retorica de renovagdo da politica brasileira. Figuras,
enquanto participantes agora, mais velhas dificultariam talvez essa
narrativas, mas de fato enquanto publico-alvo nds podemos atingir pessoas
mais velhas sim. O livres é um projeto de longo prazo no sentido de que
pretendemos agora firmar uma mensagem, mas projetando nossa visao de
futuro de nos transformarmos num player protagonista da politica, e isso
demanda um certo tempo pra se consolidar, e nesse sentido é estratégico
gue tenhamos uma preferéncia por pablico mais jovem.

O perfil de publico-alvo de jovens profissionais e universitarios reflete a atual
composicdo da equipe de voluntarios e liderancas do nucleo do LIVRES em Porto
Alegre. A aplicacdo de um questionario com o objetivo de mapear o perfil dos
membros do LIVRES Porto Alegre revelou uma média de 26,8 anos de idade, com
uma mediana de 26 anos. Um problema evidente foi a virtual inexisténcia de
participacdo feminina, com apenas 2 participantes entre os 28 respondentes sendo
identificadas como do género feminino.

A participacdo feminina é timida de maneira geral na politica brasileira, porém
em movimentos liberais, e especificamente no nucleo do LIVRES isso representa um
problema de diversidade e representatividade. Organizacdes politicas alinhadas com
ideias de esquerda como o PSOL e o JUNTOS possuem liderangas femininas bem

definidas como Luciana Genro e Fernanda Melchionna.
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Figura 7 - Voluntarios do LIVRES Porto Alegre por género

@ Masculing
@ Feminino
Prefiro ndo responder

Fonte: Questionario elaborado pelo autor

Quanto ao perfil do campo de conhecimento dos jovens voluntarios,
predomina uma maioria (16 participantes) das ciéncias sociais aplicadas (aqui
classificadas como graduacfes em Administracdo, Direito, Ciéncias Econbmicas,
Ciéncias Contabeis, Ciéncias Atuariais, Estatistica e areas relacionadas). Existe
também uma pluralidade (7 participantes) nas Ciéncias Exatas e Engenharias. Entre
0s cursos especificos € necessario citar uma pluralidade de graduandos e

graduados em Direito (10 participantes).

Figura 8 - Voluntéarios do LIVRES por area de conhecimento

Area de Conhecimento na Formagao (28 respostas)

@ Ciéncias sociais aplicadas
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Comunicagdo e Informagdo
(Comunicagdo Social, Bibliotecono....

@ Arquitetura e Design

@ Cigncias exatas e engenharias
(Quimica, Fisica, Matematica, Cién_.

@ Ciéncias Biolbgicas e da Saude

Fonte: Questionario elaborado pelo autor
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A maneira predominante pelo qual os voluntarios tomaram ciéncia da
existéncia do movimento LIVRES em Porto Alegre foi através de indicacdo de
amigos e conhecidos (14 respondentes), seguido pela divulgacdo em péaginas em
redes sociais (12 respondentes). Apenas um respondente afirmou ter conhecido o

LIVRES através de um evento proprio de divulgacao.

Figura 9 - Formas de primeiro contato com o LIVRES

Como voceé conheceu o LIVRES / PSL? (28 respostas)

@ Fagina em Redes Sociais
@ Fesquisa na internet

Indicagio de amigos e conhecidos
@ Evento realizado pelo LIWRES / PSL

____‘ @ Farticipagio de membros do

i LWRES /PSL em eventos de
terceiros

@ Cutros

Fonte: Questionario elaborado pelo autor

Entre os principais motivos elencados para a participagdo no LIVRES Porto
Alegre foram selecionados a “Identificacdo com as ideias social-liberais e libertarias”
por 26 respondentes; ‘o sentimento de falta de representagao politica” por 17
respondentes; “o0 engajamento em causas politico-sociais” por 7 respondentes. A
‘influéncia de conhecidos, amigos ou familiares” foi marcada por apenas um
participante. Podemos tracar assim um paralelo com os dados anteriores, onde a
indicacdo de amigos e conhecidos € fundamental para a divulgacdo da existéncia da
organizacdo, mas uma identificacdo com os valores liberais do movimento e uma
certa predisposicdo ao engajamento politico sdo pré-requisitos para que alguém
torne-se um voluntario engajado.

Quanto ao nivel de identificagdo com os valores liberais da organizacdo pode-
se afirmar que metade dos participantes tem de fato algum dominio sobre o corpo de
ideias que configura a filosofia politica que é o liberalismo. Quando provocados a

definir as ideias liberais e citar um ou mais autores liberais de sua preferéncia, 14
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respondentes citaram pelo menos um autor. Entre os mais citados tivemos famosos
economistas ganhadores do prémio nobel como Milton Friedman, Friederich Hayek,
Armatya Sen, além de figuras com menos espaco no meio académico como 0s
economistas Ludwig von Mises e Murray Rothbard, e a escritora e fildsofa Ayn Rand.
Outros respondentes ndo conseguiram citar autores, mas em suas definigcdes brutas
do liberalismo acabam se aproximaram do consenso sobre o que sdo as ideias
liberais ao citar que tal filosofia politica defenderia “A auséncia do governo no livre-
mercado (interferéncia apenas em casos de monopdélio) e a ideia de um direito igual
para todos, independentemente da cor, raca ou religido.” Uma definigdo mais

especifica e clara sobre as ideias liberais foi escrita por outro respondente:

Ela pode ser definida resumidamente em 3 principios. O principio da
concepcéo do estado como um ente destinado a servir o individuo, e ndo o
contrario, o principio da indivisibilidade da liberdade e o do
“empoderamento” do individuo. Um autor liberal de minha preferéncia é F.A
Hayek.

Quando questionados se ja tinham participado de algum outro movimento ou
organizacdo politica 10 participantes responderam organizacfes estudantis; 6
responderam organizacdes da sociedade civil (associacdes, coletivos, ONGs, etc); 9
responderam grupos de estudos e debates; 3 responderam partidos politicos; e 9
responderam que ndo participaram de nenhum movimento ou organizacao politica.
Questionados se algum desses movimentos estavam ligados de alguma forma ao
empreendedorismo, apenas um confirmou com uma resposta positiva.

Outro respondente citou que de forma indireta 0 movimento que ele
participou, um Diretdria Central de Estudantes, proporcionava oportunidades para 0s
alunos terem noc¢les de empreendedorismo, mas nao citou detalhes. Essa falta de
vinculagdo ao movimento empreendedor representa para o LIVRES Porto Alegre
uma oportunidade de abordagem como o publico-alvo latente e especifico formado
por jovens empreendedores, conforme foi tratado anteriormente na entrevista com
Mano Ferreira.

Entre as principais contribuicdes que 0s respondentes citaram como passiveis
de doarem para o LIVRES é possivel agrupar entre alguns eixos: divulgacao de
ideias; compartilhamento de informacdes e conhecimentos especificos; participacéo
no desenvolvimento de projetos de lei (para os futuros parlamentares do Partido

Social Liberal). Isso vai de encontro a atual estrutura do LIVRES, que conta com um
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corpo de voluntarios engajados na participagdo em eventos e na divulgacdo do
partido e das ideias; grupos tematicos focados em debater e pesquisar exemplos de
politicas publicas liberais a serem colocadas em pauta e implementadas
institucionalmente pelo partido; um corpo profissional de funcéo staff para apoiar a

coordenacao das atividades do movimento e do partido.

4.2.3 Concorrentes e Parceiros

Segundo Fabio Ostermann, como nao tivemos ainda uma experiéncia eleitoral
posterior a esse processo de renovacao do Partido Social Liberal, é complicado
identificar quais sdo os partidos em que existe de fato uma disputa voto a voto. O
Diretor Executivo da Fundacdo, quando provocado se o JUNTOS (juventude do
PSOL) seria um rival do LIVRES, cita que existe uma disputa por esse estrato
comum do eleitorado jovem e que acaba sendo uma competicdo por um nicho.
Ostermann também elenca que organizacdes liberais ndo organizadas em forma de
partido tem um papel complementar ao LIVRES e ao PSL e que outros partidos

naturalmente sejam considerado competidores do PSL.

Organizac¢fes difusas de ideias tem um trabalho complementar ao nosso.
Estamos na ponta do iceberg em que elas fazem a base, atuando na
mudanca cultural. Em relagdo a outros partidos é natural que aja
competicdo por fatias do eleitorado, mas nosso trabalho é focar em expandir
o tamanho de mercado de pessoas que se interessam por partidos que
tragam ideias inovadoras, ideias diferentes e defesa do ideario liberal.

Mano Ferreira explicita os concorrentes partidarios diretos do LIVRES e do
PSL como a REDE, PSOL e o NOVO, todos esses partidos ndo afetados pela crise
de confianca e representatividade, sendo o ultimo um partido também com afinidade
com valores liberais, porém mais limitado as liberdades econdémicas e algumas
liberdades civis que tornaram-se consenso (como liberdade de associagcédo, de
imprensa, de expressao, etc).

O partido NOVO conta com aproximadamente 5000 seguidores de sua pagina
no Facebook em Porto Alegre, e 229 filiados na cidade. A REDE conta com 2386

seguidores em sua pagina no Facebook no RS, e 74 filiados em Porto Alegre. O
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PSOL conta com 1040 seguidores em sua pégina no Facebook no RS, e 3199

filiados na capital.

Para o coordenador de comunicacdo, as organizacbes nao partidarias
difusoras de ideias liberais s6 sdo consideradas concorrentes quando vistas do
ponto de vista da comunicagdo nas redes sociais. Organizacbes como 0S
Estudantes pela Liberdade, dentro de uma perspectiva jornalistica, sdo vistas como
concorrentes na medida que o LIVRES e o PSL busca dar uma noticia ou publicar
um comentario (e atrair uma audiéncia correspondente) antes que as outras
organizacdes o fagam. Quanto ao processo de difuséo, aceitacado e implementacao
das ideias liberais e consequente aplicacdo na forma de politicas publicas, outras

organizacdes liberais sdo reconhecidas como parceiras e complementares:

Em termos de voluntérios e apoiadores as organizacfes nao partidarias nao
sdo concorrentes, sdo possiveis colaboradores, pois podemos estabelecer
parecerias com essas organiza¢fes, mas se colocarmos a concorréncia em
termos de comunicacdo em redes sociais, organiza¢des ndo partidarias do
nacleo liberal como EPL, Portal Libertarianismo, Mercado Popular, Instituto
Misses Brasil, Spotniks seriam concorréncia por ser um publico
compartilhado. Queremos atrair mais atencdo que essas organizacoes, de
modo que nosso publico no lugar de escolher um determinado contetdo a
respeito de um assunto, escolha compartilhar o nosso contetido e o nao
dessas organizacoes.

Em relacdo a organizacdes de divulgacdo de ideias de esquerda, como o
JUNTOS (juventude do PSOL) e outras juventudes socialistas, Mano Ferreira

considera que o LIVRE concorre diretamente com ela pelos jovens universitarios:

Concorremos com essas organizagdes, mas no momento prévio da
transformagdo do voluntario em lideranga. Nao concorremos com O
JUNTOS pra convencer o lider do JUNTOS, mas pra convencer o calouro
gue estd entrando na universidade, e caso o PSL ndo existisse ele seria
atraido para 0 JUNTOS.
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Figura 10 - Organiza¢cBes por agrupamentos da concorréncia

Concorrentes Concorrentes N S
. e s . . Concorréncia/Parcerias
Partidarios Ideologicos
* NOVO * JUNTOS * Estudantes pela
* REDE * Unido da Juventude Liberdade
s PSOL Socialista * Mercado Popular
* Jutros movimentos * Spotniks
jovens e socialistas » Instituto Mises Brasil

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir das entrevistas fica evidente que a arena de disputa pelo publico-alvo,
a ameaca dos concorrentes diretos e em potencial, e 0 apoio de organizacdes
parcerias se da nas redes sociais e presencialmente nas universidades, em atos
politicos (proprios ou de terceiros) e meios de circulagdo de jovens profissionais e

universitarios.

Figura 11 - Formas de atuacéo por agrupamentos da concorréncia

Concorrentes Concorrentes ~ " .
e e Concorréncia/Parcerias
Partidarios Ideologicos
* Palestras * Atos politicos’ * Redes sociais
* Debates ¢ Redes Sociais * Palestras
* Redes Sociais e ConfraternizacOes * Debates

» Atos politicos’

' Manifestaciies, protestos, atos em eventos de terceiras, etc

Fonte: Elaborador pelo autor
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4.2.4 Mercado

Segundo dados do Tribunal Superior Eleitoral, Porto Alegre conta com um
total de 1.096.775 eleitores registrados. Desses, 334.879 eleitores (ou 31% do
eleitorado) sdo jovens de 18-34 anos, com 11% se concentrando na faixa de 18-24
anos, e 20% entre 25-34 anos. Eleitores com curso superior incompleto, ou seja,
potenciais universitarios, representam 10% do eleitorado da cidade (109.411
eleitores), contra 12% que ja completaram ao menos um curso de graduacdo em
instituicdo de ensino superior.

Considerando esses universo de jovens eleitores sediados em Porto Alegre
que representa 1/3 do eleitorado, limita-se o publico alvo aos potenciais
universitarios e jovens profissionais. Objetivando conquistar voluntarios e apoiadores
para o LIVRES, pressupde-se para o publico-alvo um nivel de instru¢do de pessoas
prestes a adentrar um curso superior, ou que ja tenha concluido ou esteja
atualmente cursando o mesmo, capaz de absorver ideias como uma filosofia politica.

A pesquisa Sonho Brasileiro de Politica (2014) sobre a juventude brasileira e
a politica, realizada pela empresa BOX1824, relevou que 77% dos jovens que
participaram das manifestacdes de 2013 o fizeram porque estavam insatisfeitos com
a politica atual, e 70% alegaram que consideram a manifestacdo uma ferramenta
importante para a transformacdo do pais. Apenas 37% responderam que
participaram para levar bandeiras ou causas que acreditam, revelando um enorme
contingente de jovens sem uma ideologia ou norte politico definido que guiam suas
acoes.

Importante destacar que 18% dos jovens que participaram da pesquisa
afirmaram que passaram a se interessar mais por politica apdés as manifestacdes e
49% concordaram que as manifestacdes revelaram o poder da mobilizacdo por meio
da internet. Coincidentemente, a difuséo das ideias e movimentos liberais também
se intensificaram nesses ultimos anos com a consolidacdo das redes sociais
(OSTERMANN, 2014).

Em relacdo ao engajamento politico dos jovens brasileiros, apenas 21%
explica para as pessoas como funciona a politica; 14% defendem alguma causa,
bandeira um luta especifica; 11% participa de manifestagbes; 10% faz parte de
algum coletivo, grupo ou movimento. Esses resultados mostram um enorme

contingente em termos do numero de jovens a serem recrutados para participarem
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ativamente da vida politica, incluindo a participagdo em movimentos como o
LIVRES.

O fato de 65% e 43% dos jovens terem respondido que gostariam de
aprender sobre politica na escola e na universidade respectivamente, e que 45%
consideram que eles como individuos s&@o responsaveis pela mudanca na
sociedade, representa uma enorme oportunidade da organizacéo LIVRES absorver
jovens para desempenharem tanto o papel de voluntarios e apoiadores, como
liderancas do movimento.

O estudo da BOX1824 categorizou os jovens entre “alheios” (39%), que vivem
a parte da politica, dedicados a suas batalhas pessoais; “a deriva” (17%), abertos a
politica, mas com uma atitude passiva; “criticos” (28%), informados, com um
posicionamento critico, porém também passivos; e finalmente os “agentes e hackers
politicos” (16%), com alto engajamento e pratica politica cotidiana. O recrutamento
desse contingente de 45% de jovens interessados na politica (“a deriva” e “criticos”),
mas sem um norte ideoldgico ou uma causa ativa, serve como oportunidade para a
consolidacéo de voluntarios e apoiadores. O convertimento de jovens representados
nos 16% que sao classificados como “agentes e hackers politicos” em liderangas do
LIVRES Porto Alegre também abre margem para a consolidacdo dos objetivos do
LIVRES.

Porto Alegre conta atualmente com 27 instituicdes de ensino superior, sendo
qguatro dessas universidades, e 2 dessas centros universitarios. Entre as principais
universidades estdo a UFRGS e PUCRS, com seus 31.662 e 28876 alunos de

graduacéo respectivamente, representando um universo de mais de 60 mil alunos.
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5. PLANO DE COMUNICACAO

O plano contara com a definicdo dos objetivos a serem alcancados através do
processo de comunicagcdo integrada, o tipo de orcamento escolhido para
consecucado do plano, a estratégia adotada para realizacdo do mesmo, as téticas a
serem executadas por via de agbes com o uso das ferramentas e canais de
comunicacao abordados no referencial tedrico, e por fim o método de avaliagcdo dos

resultados.

5.1 OBJETIVOS DO PLANO

A definicdo das premissas deixam claro que o objetivo de atuacédo do LIVRES
passa pelo recrutamento de voluntarios e formacao de liderancas identificas com as
ideias liberais, que se engajem ativamente na causa de renovacao do Partido Social
Liberal via o movimento LIVRES, e portanto consigam ocupar o espaco da atual
estrutura partidaria, fazendo a mesma se expandir em representatividade e em
namero de filiados. O objetivo geral de comunicacdo pode ser sintetizado em 3

metas especificas:

a) Conquistar 5000 seguidores para a pagina no Facebook do LIVRES Porto
Alegre até 1 de outubro.

b) Conquistar 500 voluntarios (e filiados) com participacdo ativa no LIVRES
Porto Alegre até 1 de outubro.

c) Formacéo de pelos menos 8 liderancgas locais, cada uma representando
algum dos eixos dos grupos tematicos (educacdo, saude, seguranca,
empreendedorismo, direitos humanos e diversidade, administracao

publica, urbanismo, mobilidade, ambiente), até 1 de outubro.



51

5.2 METODO DE ORCAMENTO

O meétodo a ser utilizado para consecucdo do orcamento é denominado
“‘método do objetivo e tarefa”. Segundo Ogden e Crescitelli (2007) esse método
representa a maneira mais adequada para se realizar um orgamento, pois define o
papel da comunicacao, as ferramentas a serem utilizadas, quais sao os resultados
esperados, as metas atreladas ao uso de cada ferramenta, e os valores a serem
despendidos para execucdo dessas metas. Com base na descricdo do método, os
valores orcados serdo atrelados nas proximas etapas ao desdobramento da
estratégia, ou seja, ao conjunto de téticas e acdes vinculadas a cada ferramenta.

5.3 ESTRATEGIA

A participagdo de jovens na manifestagbes de 2013, insatisfeitos como o
status-quo e a consolidacdo do uso das redes sociais para fins politicos conforme
apresentado no estudo Sonho Brasileiro da Politica (2014), revelam uma imensa
oportunidade para movimentos politicos que se propde justamente a contribuirem
para a mudanca no status quo politico.

Conforme dados apresentados na etapa anterior, de definicdo das premissas,
o enfoque no publico jovem, de 18-34 anos, estudantes universitarios e jovens
profissionais, como vetor de crescimento do movimento LIVRES revela-se a
estratégia mais adequada para consecucéao dos objetivos do mesmo.

O movimento necessita formar quadros de voluntarios e liderancas em seus
nudcleos locais. O grupo de Porto Alegre, por meio de publicaces nas redes sociais,
almeja a conquista de 5000 seguidores para pagina oficial LIVRES Porto Alegre no
Facebook, tornando a mesma um mecanismo de divulgagcao das ideias e atividades
de suas liderancas e voluntarios.

Essas atividades englobam realizacdo de eventos como palestras, debates e
participagdo em atos politicos como audiéncias publicas, manifestacfes e eventos
de terceiros. Tais agdes contribuirdo para o recrutamento de pelo menos 500 jovens
voluntarios engajados ativamente na divulgacdo das ideias liberais que pautardo a
renovacao do partido. Por fim, a identificacdo e formacao de liderancas, atraveés da

realizagdo dos eventos e atos politicos, servira para formar individuos
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comprometidos com o futuro do Partido Social Liberal e do movimento liberal
brasileiro, sendo essas capazes de motivar as a¢des dos voluntarios, além de atrair

novos apoiadores para o partido

5.4 PLANO DE ACAO

A contratacdo de um assessor de comunicacdo e um assessor de imprensa
para o nucleo é fundamental para a existéncia de uma funcdo de suporte para as
atividades a serem executadas pelos voluntarios e liderancas do LIVRES Porto
Alegre.

O assessor de comunicacao sendo responsavel por: assessoria na gravacao
e edicdo de videos; fotografia; criacdo e edi¢cdo grafica de materiais de divulgacéo
fisicos e digitais; diagramacdo de textos para materiais de divulgacdo; apoio a
equipe nacional de comunicagcdo. O custo orcado para a manutencdo de um
profissional do periodo de junho até outubro fica estabelecido em R$ 7500.

O assessor de imprensa sendo responsavel por: contatos com a imprensa;
insercao de liderangas na imprensa; clipping; release de imprensa. O custo or¢cado
para manutencdo de um profissional do periodo de junho até outubro fica
estabelecido em R$ 7500.

Os voluntarios sdo responsaveis por atividades como: apoio na organizacao
de eventos; pesquisa e producdo de contetdo para 0s grupos tematicos; apoio na
formacao de uma rede de parceiros para o LIVRES e para os grupos tematicos. Os
grupos tematicos, formados por voluntarios interessantes, tem como competéncia:
pesquisar exemplos de politicas publicas liberais; debater como é possivel adaptar e
implementar tais politicas publicas em Porto Alegre; criar uma rede de contato com
especialistas e potenciais palestrantes; organizar palestras, debates e participacdes
em eventos de terceiros relacionados ao tema do grupo.

A ferramenta de propaganda, conforme sentido original da palavra, sera
usada na difusdo das ideias liberais através dos diferentes canais, sejam eles fisicos
ou digitais. A propaganda acaba intercalando-se tanto com a ferramenta de relacdes
publicas quanto marketing digital. A ferramenta sera executada por meio de cinco

canais especificos:
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a) Palestras em universidades e escolas

b) Debates em universidades e escolas

c) Midia impressa, mais especificamente, folhetos, flyers, etc

d) PublicagBes na pégina oficial do LIVRES Porto Alegre no Facebook
e) PublicacBes na péagina oficial do LIVRES Porto Alegre no Youtube.

As palestras terdo como objetivo difundir o ponto de vista liberal e politicas
publicas relacionadas a temas especificos, trabalhados pelos grupos tematicos:
educacdo, saude, seguranca, urbanismo, mobilidade, saneamento, ambiente,
empreendedorismo, direitos humanos, administracdo publica, além de expor as
liderancas dos partidos ao publico-alvo. Também poderdo ter como objetivo fazer
exclusivamente ou complementarmente a apresentacdo do movimento LIVRES (com
finalidade de recrutamento); realizacdo de pequenas aulas sobre ciéncia politica e
economia; histdria e conceitos sobre o liberalismo como filosofia politica, totalizando
assim 14 possiveis eixos tematicos para palestras. Os debates possuem finalidade
semelhante, porém com formato diferente. O objetivo é que se realizem pelo menos
um evento por tipo de eixo temético no periodo de junho até outubro, totalizando 14
eventos.

Em relacdo aos formatos, as palestras deverdo conter de dois a trés
palestrantes, apresentacbes de até 20 minutos por palestrante, com direito a
abertura para perguntas e respostas. Os debates serdo formados por trés ou quatro
debatedores (com visbes politicas distintas) e um moderador, sendo o moderador e
um desses um representante do LIVRES, com duragcédo de 30 a 40 minutos, e 10 a
20 minutos para perguntas e respostas.

Os potenciais parceiros para execucdo de tais palestras e debates sao
organizacdbes como Estudantes pela Liberdade e seus grupos associados;
académicos com notorio saber relacionado ao tema vinculado, e com afinidade
ideoldgica convergente com a do LIVRES; e em caso de debates, académicos e
liderancas politicas de outros partidos e ideologias politicas, com familiaridade com o
tema tratado no evento.

A confeccao de folhetos e flyers, via redacdo e diagramacéo de textos,
representa canais complementares a serem utilizados simultaneamente as palestras

e debates, além de seu uso na participacdo em atos de terceiros, para divulgacéao do
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movimento do LIVRES e de suas ideias gerais e especificas (como politicas publicas
liberais relacionadas ao tema em pauta). Idealmente serdo impressos 100 folhetos
por evento.

Outra acdo € a utlizacdo da pagina oficial do LIVRES Porto Alegre no
Facebook para publicagdo de textos, videos e imagens que representam as ideias
do LIVRES. As publicacdes deverdo conter tanto comentarios e textos sobre noticias
consideradas relevantes quanto servirdo para a divulgacdo de eventos organizadas
pelo LIVRES, ou a participacdo de representantes do mesmo em atos de terceiros.

A gravacao de videos e fotografias, por parte do assessor de comunicagao,
que acompanhara as atividades do LIVRES em eventos e atos, servira tanto para a
divulgacao das atividades do partido quanto para a exposi¢cao de suas liderancas.

Uma equipe de redacédo, formada por trés voluntarios, sera responsavel pelo
armazenamento de noticias, definicdo de potenciais pautas, redacdo dos textos e
programacao da publicacdo durante a semana. O planejamento para a definicdo das
pautas de publicacdo da semana sempre ocorrera aos domingos através de uma
reunido entre a equipe de voluntarios.

A pagina do Youtube servira para a realizagdo de um “show” semanal através
do Google Hangout, onde voluntarios do LIVRES, liderancas do partido e outros
convidados debaterdo noticias e acontecimentos de destaque na semana,
expressando suas opinides e tracando paralelos com as ideias liberais O programa
tera um mediador que introduzir4 as pautas e definirh os convidados da semana
com ajuda da mesma equipe de redacédo responsavel pela pagina do Facebook, mas
com sugestdes abertas a todo grupo de voluntéarios do LIVRES Porto Alegre. O
programa também sera gravado aos domingos, com trechos de destaque podendo
ser disponibilizados a equipe nacional de comunicacdo do PSL e do LIVRES, para
exposicdo de liderancgas a nivel nacional.

Relagcbes publica, sendo uma ferramenta que tem como objetivo divulgar e
fazer a manutencdo da imagem institucional de uma organizagdo, sera utilizada

através de dois canais de participacdo especificos:

a) Participacdo em atos politicos de terceiros e eventos relacionados a
atividade parlamentar, realizados na Camara Municipal de Porto Alegre,
como audiéncias publicas.

b) Confraterniza¢cdes marcadas pela identidade visual do LIVRES
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A participacdo em atos politicos de terceiros visa tanto a exposicdo do
LIVRES como movimento politico quanto o posicionamento do ativismo politico do
mesmo em relacdo a defesa de uma ideia ou politica publica especifica. Um
exemplo j& realizado foi a participacdo espontanea do LIVRES Porto Alegre na
Marcha da Maconha, evento suprapartidario que ocorreu a partir do Parque
Farroupilha, em Porto Alegre.

O acompanhamento das atividades parlamentares e eventos realizados na
camara também tem como motivo consolidar a imagem de ativismo politico do
LIVRES, com seus representantes marcando presenca e defendendo posicoes
convergentes com valores liberais, como uma potencial participacdo na audiéncia
publica sobre projeto de lei que trata da regulamentacdo dos servicos prestados pelo
aplicativo Uber, por exemplo.

As confraternizagdes tem como formato a realizagdo de um evento em um bar
ou saldo de festas, decorado com a identidade visual utilizada nacionalmente pelo
LIVRES (tonalidades de cores roxa e branca) e seus logotipos. Serd aberto para
convidados dos atuais voluntarios do LIVRES, e caso seja em lugar publico como
um bar, divulgado em evento aberto no Facebook.

Merchandising, sendo considerado um estimulo visual no ponto de contato
para o reforco de uma ideia ou imagem institucional de uma organizacdo, atua como
ferramenta completar tanto a propaganda quanto relacées publicas. Entre as acbes

definidas como merchandising a serem realizadas pelo LIVRES Porto Alegre, estao:

a) A criacdo de dois banners com o logotipo do LIVRES, a serem utilizado
em palestras e debates.

b) Confeccdo de 100 camisetas com o logotipo do LIVRES, para serem
vendidas por R$ 20, e utilizadas pelos voluntarios e apoiadores em
eventos do LIVRES e participagdo em atos de terceiros (manifestagoes,
atividades abertas ao publico na camara de vereadores,

confraternizagoes, etc).

A promocédo de vendas, com o intuito de estimular o engajamento de
voluntarios e a participacdo de terceiros em eventos realizados pelo LIVRES, sera

dividida em trés acoes:
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a) Sorteio mensal de um livro publicado por organizagcbes parceiras como
Institutos Mises Brasil ou Estudantes pela Liberdade para os voluntarios
do grupo teméatico com mais eventos organizados e mais participacdes em
eventos de terceiros.

b) Concurso mensal de texto e artigos, com os melhor texto eleito pelos
voluntarios do LIVRES Porto Alegre sendo publicado na pagina nacional
do LIVRES e do PSL, dando exposicéo para liderancas locais.

c) Cerimonia em confraternizacdo mensal do LIVRES, onde o voluntério que
trouxer mais novos participantes (e filiados) para o movimento, com o
minimo sendo 10 novos filiados, € premiado com um livro publicado por

organizacdes parceiras citadas anteriormente.

O orcamento total para o periodo de junho até outubro, somando os recursos
humanos e materiais despendidos para execucédo do plano, totalizam R$ 17.160,
sendo R$ 15.000 referente a remuneragdo dos servicos de um assessor de
comunicacdo e um assessor de imprensa durante o periodo. Como ferramentas para
controle e avaliagdo dos resultados estabelece-se a mensuracdo de trés
indicadores:

a) O numero de seguidores na pagina oficial do LIVRES Porto Alegre no
Facebook na data de 1 de outubro de 2016

b) O ndamero de voluntérios registrados em planilha interna criada através da
ferramenta de formularios do google na data de 1 de outubro de 2016

c) Liderancas reconhecidas por eixo teméatico através de questionario com
respostas andnimas a ser criado em outubro de 2016 e aplicados aos
membros do LIVRES Porto Alegre

Com o detalhamento das ferramentas, canais e agdes a serem utilizadas para
a implementacéo da estratégia de comunicagao, constroi-se um quadro que resume

o plano de acéo a ser realizado de junho até outubro.



Tabela 2 - Resumo do plano de acéo

Ferramenta Canal Acéo Objetivo Orcamento
Realizacéo de pelos
menos uma palestra ou |Recrutamento de
Propaganda Palestras e Debates debate por eixo dos voluntanos. Exposicdo |-
grupos tematicos em de liderancas.
escolas e universidades
C mpreseo de ohetos |DE1NAMento das
P ideias do LIVRES e
complementares a divulgacéo do R$ 10 por evento
Propaganda Folhetos organizacéo de eventos gac v gy
~ movimento e seus totalizando R$ 140
& parlicipacdo do canais de comunicacio
LIVRES em atos de unicag
nas redes sociais
terceiros
" - Divulgacéo de
Manutencdo de pagina | i des do LIVRES
oficial no facebook. .
. através de eventos,
- Impulsionar pela menas . R$ 100 mensais,
Propaganda Pagina no Facebook A fotos e videos. "
um texto ou video por - totalizando R$ 500
Publicacéo de ideias do
semanal com ferramenta
de publicacio paga LIVRES em forma de
P £a0 pag textos e comentarios.
Manutencédao de canal no
Youtube para gravacédo
Propaganda Canal no Youtube de programa semanal Expaosicdo de liderancas|-

de debates virtuais entre
membros do LIVRES e
convidados.

Relacdes Plblicas

Participacdo em atos de
ferceiros e atividades do
parlamento municipal

Acompanhar e participar
de manifestaces
realizadas por terceiros,
atividades da Camara
Municipal de Porto

Exposicdo de
liderancas; divulgacédo
das ideias do LIVRES;
recrutamento de

Alegre voluntérios
Realizar Integracéo dos
Relacdes Plblicas Confraternizacdes confralernizagoes voluntrios,
organizadas pelos recrutamenta de novos
voluntarios do LIVRES | voluntarios
Criacéo de 2 banners
com \ogot\p(l do LIVRES Reforgar a identidade
Merchandising Banner para utilizacéio em : ; R$ 120
: visual do movimento.
eventos organizados
pelo movimento.
Reforcar identidade
= visual do movimento.
Merchandising Camisetas Confeccdo de 100 Gerar caixa para R$ 1.000

camisetas

atividades do
movimento.

Promocéo de vendas

Sorteio de livro

Sorteio mensal de um
livro para os voluntarios
do grupo tematico com
mais atividades
realizadas.

Integracéo de
voluntarios; contribuicdo
para recrutamento de
novos voluntérios e
divulgacéo de
liderancas.

R$ 200 (R$ 40 por livro
mensal)

Concurso mensal de
textas e artigos, com o
texto mais votado pelos
membros do LIVRES

Integracéo de
voluntaros, contribuicdo
para recrutamento de

Promogdo de Vendas | Cancurso Porto Alegre sendo novos voluntarios e )
publicado nos canais divulgacéo de
nacionais do LIVRES e [liderancas
PSL
Concurso mensal onde
u ° voluntano'q_ue HOLXET | o o crutamento de novos R$ 200 (R$ 40 por livro
Promocéo de vendas Concurso mais voluntdrios para o

movimento (no minimo
10) recebe um livro

voluntdrios

mensal)

Fonte: Elaborado pelo autor
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6. CONCLUSAO

O momento politico brasileiro apés 2013, marcado pela crise de confianca e
representatividade nos partidos tradicionais, revelou uma nova forma de participacéo
politica descentralizada e espontanea, com mobilizagédo através das redes sociais. A
difus@o de ideias politicas, intensificada pela conexdo entre diferentes participantes
proporcionada pelos avancos na tecnologia da comunicacdo e informacéo,
acompanha as manifestacdes politicas em espacos fisicos como as ruas, as
associacOes, 0s espacos de ensino formais e informais.

A intensificagao na difuséo das ideias liberais, e 0 aumento do interesse entre
um publico jovem pela politica, e especificamente por tais ideias, a partir da
consolidacéo das redes sociais, representam uma convergéncia do novo movimento
liberal brasileiro a esse cenario politico de questionamento do status quo e demanda
por renovagao.

Universitarios e jovens profissionais estdo mais interessados em politica e sao
criticos ao status quo, mas ainda ndo possuem um norte politico ou identificacédo
com uma ideologia especifica, sem saber como atuar, e quando atuando, o fazendo
através de causas dispersas, especificas, de maneira descentralizada e espontanea
conforme aponta a pesquisa Sonho Brasileiro da Politica (2014) da empresa
BOX1824.

Em face de tal cenario, o movimento LIVRES, uma tendéncia interna criada a
partir do processo de renovacao do Partido Social Liberal para ocupac¢ao horizontal
dos espacos politicos formais e oxigenacdo da antiga estrutura partidaria, surge
como uma opcdo de engajamento politico e norte ideolégico para esse publico
formado por jovens universitarios e profissionais.

Para isso, foi proposto um plano de comunicacgéo integrada de marketing que
tinha como objetivo identificar o publico-alvo, 0s principais concorrentes da
organizacdo e seu potencial mercado, e a partir dai tragado um plano de acdo para
que o produto da organizagéo, ou seja, as ideias defendidas pelo LIVRES e sua
propria atuacéo politica, sejam implementadas.

Para definicdo das premissas do plano, o método predominante foi a de
pesquisa qualitativa exploratéria, onde o Coordenador de Comunicac¢do do Partido
Social Liberal e o Diretor Executivo da Fundagdo Educacional do partido foram

entrevistados com a finalidade de aprofundar melhor o histérico e as ideias do
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LIVRES e de seu papel dentro do partido, com o esclarecimento sobre a misséo, a
visdo e os valores da organizacdo. As entrevistas também serviram para obter-se
uma melhor compreensdo sobre quem € o publico-alvo, quais sdo 0s principais
concorrentes e como estava atualmente estruturo o processo de comunicagdo a
nivel nacional.

Jovens universitarios e profissionais, de 18-34 anos, foram definidos como o
principal vetor para fortalecimento do movimento representado pelo LIVRES, e entre
0s principais concorrentes foram priorizados partidos pequenos, ndo estigmatizados
pela crise de legitimidade politica, como o NOVO, REDE e PSOL, além de
movimentos de juventude de base socialista. Organiza¢des ndo partidarias difusoras
de ideias liberais foram consideradas como parceiras e complementares ao trabalho
do LIVRES, sendo inclusive fonte de jovens a serem recrutados para 0 movimento,
tornando-se competidoras apenas na esfera “jornalistica” de publicagdo de noticias,
textos e informagdes nas redes sociais.

Complementando as entrevistas, foram coletados dados secundarios para
definicdo do mercado em potencial, com mapeamento das principais universidades,
representando um universo de mais de 60.000 universitarios, além de informacgfes
sobre o eleitorado de Porto Alegre, com 31% dos eleitores se encaixando no perfil
de jovens entre 18-34 anos, e 1/3 do eleitorado de potenciais universitarios. A leitura
do estudo Sonho Brasileiro da Politica (2014) da empresa BOX1824 também
contribuiu para a melhor compreensdo sobre as motivacdes do jovem para a
participacao politica no contexto atual, apés as manifestacdes de 2013.

O detalhamento do publico-alvo e suas motivacfes foi realizado através de
questionario aplicado com o0s voluntarios ativamente engajados atualmente no
movimento. O questionario revelou uma predominancia de jovens, com média de 26
anos, divididos entre universitarios e jovens profissionais jA& atuando em sua
profissdo de formac&o no mercado. Os jovens estdo se formando ou sédo formados
em sua maioria na area de ciéncias sociais aplicadas, com uma pluralidade de
graduandos e graduados em Direito. A maioria dos voluntarios conheceu o LIVRES
através de convite de amigos e conhecidos ou por causa das redes sociais, ja
participaram de organizacdes estudantis ou grupos de estudos, e tem como
motivagado para a participagdo o sentimento da falta de representacéo politica, além

da identificagéo com as ideias liberais.
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A partir da definicdo das premissas, sintetizou-se o objetivo em trés pilares a
serem alcancados de junho a outubro de 2016: conquista de pelo menos 5000
seguidores na péagina oficial do LIVRES Porto Alegre no Facebook; o recrutamento
de pelo menos 500 voluntarios; a formacédo de pelo menos 8 liderancas locais (cada
uma vinculada a um dos eixos de atuagdo dos grupos teméaticos criados pelo
LIVRES).

A estratégia definida para consecucao de tais objetivos foi de enfoque nesse
publico jovem, com a realizacdo de eventos como palestras e debates em escolas e
universidades, participacdo em atos politicos e atividades do poder legislativo, além
de confraternizagdes internas do movimento LIVRES. Essas atividades representam
a utilizacdo das ferramentas da propaganda (para persuasdo e convencimento dos
jovens para aderirem a causa do LIVRES) e das relacbes publicas (para
manutengao e elevacdo da imagem institucional do movimento e da renovagao do
Partido Social Liberal).

A complementacdo da propaganda e das relacdes publicas com a redacao e
diagramacao de folhetos e flyers para uso em eventos e atos politicos, além do uso
da ferramenta classificada como marketing digital, através de publicacdes de textos,
videos, fotos e divulgacdo de eventos nas redes sociais, servem de apoio para as
manifestacdes tradicionais.

O merchandising e a promoc¢do de vendas também serviram como
ferramentas complementares, contribuindo para as acfes de propaganda e relacées
publicas, com banners e camisetas a serem utilizadas nos eventos, e concursos e
sorteios internos aos voluntarios do LIVRES para integracdo dos mesmos e atracao
de novos colaboradores.

O plano de acéao foi especificado, com a a¢éo, o canal onde sera executada a
acado, o objetivo da acdo e o orcamento a ser despendido para consecucdo da
mesma. O or¢camento total ficou estimado em R$ 17.160 e os indicadores para
mensuragao do sucesso dos objetivos de comunicacdo ficaram definidos como o
namero de seguidores na pagina LIVRES Porto Alegre, o nimero de voluntarios
(registrados em planilha interna do google forms), e por fim um questionario a ser
criado e aplicado em outubro de 2016 para identificacdo das liderancas formadas

durante o periodo de junho a outubro.
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APENDICE — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Qual é o objetivo de comunicacéo da organizacao?

Vocé classifica esse objetivo como cognitivo, afetivo e/ou comportamental? Por
que?

A organizacdo possui um plano formal de comunicacao? Qual?

Qual é o publico-alvo, e quais sdo os publicos interessados e impactados pela
organizacao?

Quais séo os principais concorrentes da organizacdo no campo de difusdo de
ideias politicas?

Considerando ferramentas de comunicacdo de marketing como propaganda,
relagdes publicas, merchandising e promoc¢ao de vendas, quais ferramentas séo
utilizadas no processo de comunicacéo da organizacao?

Entre as ferramentas citadas, qual € mais utilizada no processo de comunicag¢ao?
Quais dos objetivos citados anteriormente tal ferramenta satisfaz de forma mais
adequada?

Quais sao os canais (ou midias) de atuag&o no processo de comunica¢ao?

Quais sao as pecas utilizadas para comunicar a mensagem?

Vocé considera que o marketing digital € uma ferramenta a parte, ou uma nova
maneira de se utilizar as ferramentas tradicionais?

Vocé considera que 0 objetivo de comunicacdo € uniforme através das
ferramentas? A mesma mensagem € transmitida através de diferentes

ferramentas e canais?
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ANEXO — QUESTIONARIO

Perfil do Voluntario LIVRES / PSL

Mapeamento do perfil dos voluntérios do movimento LIVRES dentro do Partide Social Liberal. Por
favor responder o questionario apenas se vocé faz parte ou esta interessado em fazer parte do
LIVRES / PSL.

*Obrigatorio

Cidade de Residéncia *

Género *
O Masculino
O Feminino

O Prefiro ndo responder

Vocé é um estudante de ensino médio / graduacao ou ja é um
profissional formado? *

O Estudante de ensino médio
O Estudante de ensino técnico
O Estudante de graduacdo (tecnologo, bacharelado ou licenciatura)

O Ja terminei meu curso técnico ou superior



Curso de Formacao (cursando ou concluido) *

Area de Conhecimento na Formacéo *

O Ciéncias sociais aplicadas (Administragdo, Direito, Ciéncias Econdmicas,
Ciéncias Contabeis, Atuariais, Estatistica, etc)

) Ciéncias humanas (Histéria, Geografia, Filosofia, Letras, Ciéncias Sociais,
etc)

© Comunicacéo e Informacie (Comunicacio Social, Biblisteconomia,
Arguivologia, etc)

Q Arquitetura e Design

) Ciéncias exatas e engenharias (Quimica, Fisica, Matematica, Ciéncia da
Computacio, Geologia, Engenharias, etc)

O ciéncias Biolégicas e da Saade

Area de atuacdo e cargo profissional (Ex: Rede Varejista,
Analista Financeiro; Escritorio de Advocacia, Advogado
Tributarista; Estudante, etc) *

4 Fresposta

Como vocé conheceu o LIVRES / PSL? #

Pagina em Redes Sociais

Pesquisa na internet

© Indicagdo de amigos e conhecidos

O Evento realizado pelo LIVRES / PSL

O Participagdo de membros do LIVRES / PSL em eventos de terceiros

O Qutro:
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Por que vocé decidiu fazer parte do LIVRES / PSL? (Uma ou
mais respostas) *

[] Sentimento de falta de representacio politica
Identificagdo com as ideias social-liberais e libertarias
Influéncia de conhecidos, amigos ou familiares
Engajamento em causas politico-sociais

Outro:

N I

Se vocé tem uma identificacdo com as ideias liberais, como
vocé definiria as mesmas? Poderia citar algum autor liberal de
sua preferéncia? (Resposta ndo obrigatéria)

Vocé ja participou de algum outre movimento ou organizagao
politica? (Uma ou mais respostas)

Organizacies Estudantis

Organizagbes da Seciedade Civil (Associagdes, Coletivos, ONGs, etc)
Grupos de Estudos e Debates

Partidos Politicos

Menhum mavimento

I B

Outro:

Alguns desses movimentos estavam ligados ao
empreendedorismo? Como vocé vincula o empreendedorismo
ao LIVRES / PSL? (Resposta ndo obrigatdria)
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