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Este guia reune os principais
pontos para aplicacao pratica na
sua atuacao politica.

Este guia integra o projeto de Formacao de Candidatos
2026 e esta estruturado em cinco cursos: Direito Eleitoral,
Campanha Eleitoral Estratégica, Comunicacao e Marketing
Politico, Mobilizacao e Engajamento e Plataforma Politica,
oferecendo uma visdo integrada do processo eleitoral.

Tenha acesso as ‘ Realizado pelo indigo e Unido Brasil, desenvolvidos em
principais reflexdes e parceria com a Fundacdo Dom Cabral, o programa reforga
orientacoes para um principio central: liderangcas bem preparadas sao
qualificar sua atuacgao fundamentais para uma atuacdo politica mais
politica. competitiva e comprometida com o desenvolvimento do
pais. Aqui, vocé encontra os principais aprendizados de
forma pratica, conectando estratégia, comunicacdo e
seguranca juridica para campanhas mais consistentes.

Salve muito bem
esse documento.
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PROFESSORA

Marcela Tropia

Vereadora de Belo Horizonte e reeleita
em 2024 com a 52 maior votacao da
cidade. Especialistaem politicas
publicas e pds-graduada em
Lideranca e Gestao Publica pela
CLP/Oxford.

v

v/

Revise os principais
marcos do curso,
sempre que quiser.

Tenha perspectivas
do que pode fazer
com o que
aprendeu.

Aprofunde seus
estudos com
materiais
complementares!
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01- 0 que é a plataforma politica e por que
devo té-la? - parte 1

O comeco da sua plataforma politica

Hoje, ndao basta mais disputar uma eleicao apenas
com presenca e visibilidade: ter uma plataforma bem
estruturada, valores claros e propostas consistentes
se tornou um requisito basico para qualquer
candidato competitivo, inclusive para aqueles que
antes se apoiavam apenas em pautas regionais e que
agora também sao cobrados por posicionamentos
mais profundos e opinativos.

E fundamental que, além de pertencer a um projeto
politico e partidario, vocé, enquanto candidato ou
candidata, tenha suas proprias propostas, tenha
suas marcas e consiga se diferenciar na multidao
de candidatos por ai.

Lembre-se do sonho grande

Vocé precisa encarar suas propostas como
algo capaz de inspirar e mobilizar as pessoas,
como a apresentacdo de um sonho em que
elas também possam acreditar. E isso que
torna seu discurso mais envolvente e

genuino, evitando aquela sensacdo de algo
artificial, tipico de candidatos que apenas
repetem mensagens prontas, sem conexao
real com o que pensam ou vivem.
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Para que um sonho seja de fato relevante, ele precisa atingir quatro quesitos de forma
representativa. Ele precisa ser emocional, tangivel, necessario e desafiador.

EMOCIONAL TANGIVEL NECESSARIO DESAFIADOR
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01- 0 que é a plataforma politica e por que
devo té-la? - parte 1

Quando falamos de uma proposta ser emocional, significa que ela precisa ter alguma conexdo mais intensa com vocé. E
importante que ela desperte sentimentos em vocé e traga motivacdo, que gere uma inquietude, um inconformismo. E onde
seu proposito vai aparecer.

O segundo elemento é a tangibilidade da proposta. Ndo adianta propor algo que as pessoas nao vao acreditar. Se ndo é
possivel de ser cumprido, se vocé esta propondo algo fora da sua esfera ou competéncia, a sua narrativa vai parecer inocente
e isso ndo passa credibilidade. Fale de problemas reais, traga solugcdes executadas em outros lugares e transmita essa
confiabilidade.

O terceiro fator que sua proposta deve contemplar € o quanto ela é necessaria. Vocé esta defendendo algo que realmente
tem relevancia para a sociedade? Quando vocé defende temas que néo dialogam com essas necessidades, corre o risco
de parecer distante, desconectado ou até elitista.

Por fim, a proposta precisa ter um toque de desafio. Defender algo que é muito simples ndo gera essa mobilizagao pela
busca do voto. Isso também vale para pautas que algum outro politico ja tenha resolvido, que gera o mesmo efeito de “para
que vou votar em vocé se ja tem alguém fazendo?”. Nessas horas, seja criativo, lembre-se das oportunidades e forgas da
Andlise FOFA, busque evoluir no que j4 existe, enfim, venda seu sonho grande.
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02 - 0O que é a plataforma politica e por que
devo té-la? — parte 2
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Pesquisa de dados

Como candidato ou candidata a deputado, é fundamental
conhecer bem o seu estado. Existem informacdes basicas
sobre cada regido que todo politico precisa dominar, pois
iIsso impacta diretamente na sua credibilidade diante do
eleitor. Mesmo sabendo que, nos ambitos estadual e federal,
os temas sdo amplos e variados, € essencial que, a cada
cidade visitada, vocé se prepare. Busque entender o
cenario politico local, os principais problemas da regiao,
a histéria do municipio e também identificar possiveis
liderancas que ainda nao estejam vinculadas a nenhum
candidato.

Analise também o contexto econdmico da cidade: faltam
empregos ou ha empresas sem mao de obra qualificada?
Sao realidades que exigem solucoes diferentes. Além disso,
domine o basico em saude, seguranca, educacao,
estrutura, atendimento e percepcao da populacao. Mesmo
nao sendo sua pauta principal, esses temas serao cobrados
e impactam sua credibilidade.

Se vocé nao € um candidato focado apenas em uma regiao
especifica, mas sim alguém que defende pautas e causas, €
fundamental se aprofundar nos temas que pretende
representar. Quanto mais dominio vocé tiver sobre esses
assuntos, mais consistente, seguro e convincente sera o seu
discurso. Uma o6tima forma de fazer isso € utilizando dados
publicos. Todos os 6rgdos da Unido, dos estados e dos
municipios sado obrigados pela Constituicao a divulgar, de forma
transparente, como utilizam os recursos publicos. Esses dados
estdo disponiveis em portais de transparéncia e sao um
excelente ponto de partida para entender como o dinheiro esta
sendo investido dentro da sua area de atuacao. Além disso, vale
aproveitar o conhecimento das pessoas que ja estao ao seu
redor. Em toda rede de apoiadores ha profissionais com
experiéncia pratica, como servidores publicos, professores,
meédicos ou engenheiros. Ao envolver essas pessoas, Vocé nao so
fortalece seu projeto e mobiliza sua base, como também
enriquece suas propostas com embasamento técnico e mais
qualidade.

Plataforma
Politica
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03 - Eixos de campanha: valores e pautas — parte 1

Eixos de campanha: valores

A partir do que vocé tem como valores é que sera possivel estruturar uma gama de propostas realmente
alinhadas e fidedignas ao seu estilo de vida, sem falsidade ou personagem. Da mesma forma, é a partir dos
valores que as pessoas se conectam umas com as outras e fortalecem grupos.

Por essa razao, é fundamental ter clareza dos seus valores para que vocé possa estabelecer os pilares das suas
pautas.

Determine seus principios inegociaveis e os traduza em tudo o que puder na campanha. Nem sempre eles
precisardo ser ditos em voz alta, é possivel “brincar” com acgdes simbdlicas que retomem essa postura
desejada. Muitas vezes, o eleitor vai perceber estes valores de forma sutil e repetida.

Mas lembre-se de que, ao escolher um valor, se ele nao for tao importante assim para vocé ou que nao
esta traduzido na sua trajetodria, o seu eleitor percebera. Seja coerente, pois seus valores representam a
marca que vocé quer deixar no mundo.

Plataforma PalIOAGA Nl.i.g Fundagao
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Eixos de campanha: pautas Retomando a analise FOFA

Pautas sdo aqueles temas em que vocé vai se especializar para
defender e discutir. E a partir delas que vocé vai construir suas
propostas a serem apresentadas durante o periodo eleitoral. E
importante definir suas pautas para que vocé nao corra o risco de
se tornar aquele pré-candidato ou pré-candidata que fala de tudo,
mas néo fala de nada. A melhor forma de NAO conquistar o eleitor
€ sendo confuso sobre o0 que vocé defende.

No quadrante das forgas, vocé pode identificar elementos da sua
trajetoria que reforcem temas ou dores que vocé é capaz de
resolver com sua formacdo ou experiéncia. Ja nas
oportunidades, € possivel enxergar assuntos em destaque no
estado ou pautas que estejam “sem dono” e que vocé possa
ocupar como agente politico.

As pautas que vocé escolher precisam ser claras, ter conexao com a sua historia e fazer sentido dentro da sua realidade. Mais do que
isso, elas devem refletir dores reais dos eleitores. Quando isso ndo acontece, a mensagem perde forca e dificilmente desperta
interesse. Em outras palavras, pauta ndo é apenas um desejo do candidato — é uma resposta concreta as necessidades das pessoas.

FUNDAGAO UN|_A_" Fundacso
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Pautas

Vale a reflexdo: quais sao as pautas que eu vou ter mais
facilidade em defender como candidato ou candidata?
Quais sao os temas que, se eu ainda nao sou especialista
mas que tenho oportunidades (elementos positivos
externos) para aprender e me especializar?

Agora olhe para a sua narrativa e veja como essas pautas
que vocé escolheu se entrelacam com sua historia. Veja
quais sao os pontos da sua narrativa que reforcam a sua
credibilidade para defender esses temas. Veja, inclusive, se
nao ha nenhuma incoeréncia entre o que vocé gostaria de
defender e o que vocé ja realizou.

As pautas escolhidas devem ser claras, conectadas com
sua historia e coerentes com a sua realidade. Mas, além
disso, as suas pautas precisam traduzir verdadeiras dores
dos eleitores. Do contrario, ninguém tera interesse em te
ouvir. Ou seja, a pauta ndo é um mero desejo do candidato.
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PROFESSORA do que pode fazer

com o que
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Vereadora de Belo Horizonte e reeleita
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e Gestao Publica pela CLP/Oxford. complementares!



https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas

FORMAGAO DE

CANIIDATOS /

01

Como engajar
pessoas no seu
projeto politico

02

Formacao da
equipe,
coordenacao e
treinamento de
voluntarios

O MAPADO GUIA

Mobilizacao e Engajamento

05
04
]
]

03 Eventos de
Campanha de sucesso e
rua e eventos: lancamento da

Premissas taticas, campanha
digitais: materiais e
mobilizacao e custos

engajamento

uuuuu o N2 —
w iNDIGO BRASL FOQIE




Modulo 01

Como engajar
pessoas ho seu
projeto politico




01 - Como engajar pessoas no seu projeto politico

Mobilizacao: o motor da sua campanha

Mobilizar é fazer com que pessoas pecam voto por
vocé. E isso que sustenta e faz uma campanha
crescer de forma consistente. Comunicacao, redes
sociais e materiais graficos sdo importantes, mas,
sem mobilizacao, ndo ha garantia de conversao em
votos. Campanhas competitivas sdo aquelas que
conseguem transformar apoio em acéao.

A sua estratégia j@ comecou a ser construida a
partir do momento em que vocé definiu suas
cidades-foco e agora, € o momento de utilizar mais
uma ferramenta simples e eficiente para aquecer
sua base de mobilizacao: a planilha de liderancas

e organizacoes.

FORMAGCAO DE

caN>ipatos ()26

DICA: Comece pela sua planilha de liderancas — ela é sua
principal ferramenta de mobilizacao

1. Liste todas as pessoas e conexdes que vocé tem:
vereadores, prefeitos, lideres comunitarios, padres,
pastores, empresarios, ex-professores. Nao esqueca das
organizagdes, associagcbes de bairro, diretérios
partidarios, igrejas, grupos empresariais etc.

2. Classifique o grau de apoio:

> voto | possivel apoio | indeciso

3. Registre o que cada contato pode oferecer: um café, uma
visita etc.

4. A partir dela, identifique oportunidades de agenda.

Com essa base preenchida, voceé tera seu GPS eleitoral.

FUNDAGAO

INDIGO

N&E FOC

Fundagdo
Dom
Cabral



01 - Como engajar pessoas no seu projeto politico

Otimize recursos

Planeje suas viagens por regido e concentre visitas em
cidades proximas. Nos intervalos, aproveite para
encaixar reunides menores, cafés ou gravacgoes,
contando com o apoio dos mobilizadores locais.

Nuncava sozinho

Ir acompanhado ndo é s6 uma questiao de imagem:
assessor ou coordenador tém fungcdes essenciais
enquanto vocé pede votos:

* Organizar e guardar todos os cartbes de visita
recebidos durante as agendas;

* Registrara presenca dos participantes nos eventos;
* Garantir que o materialimpresso esteja disponivel;

* Controlar o tempo das reunides, evitando atrasos na
agenda;

* Acompanhar o cronograma e assegurar que as
atividades estejam sendo cumpridas.
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01 - Como engajar pessoas no seu projeto politico

Lembre-se da importancia de preencher a planilha

Pds-evento ndo apenas com 0s nomes, mas também com o grau

de apoio de cada contato. Esse cuidado faz toda a
O mais importante de qualquer viagem é garantir que diferenca. Ao manter sua base de liderancas
voce fegistre o contato das pessoas que conheceu. atualizada e atribuir uma estimativa de votos para

Cadastre esses contatos em um banco de dados, salve
no celular, envie uma mensagem de agradecimento e
inclua-os em uma lista de transmissdo. Essa é uma clara do desempenho da sua campanha. Uma forma
pratica que exige disciplina diaria, mas faztodaa
diferenca. Afinal, sdo justamente essas pessoas, com
quem vocé teve contato direto, que tém maior potencial
de se tornarem mobilizadoras da sua campanha. amigo” (até 40 votos). Com esse tipo de organizacao,

cada pessoa, VOoCcé passa a ter uma visdo muito mais

pratica de fazer isso é classificar, por exemplo: “voto”
(1 voto), “apoiador” (cerca de 5 votos) e “melhor

€ possivel chegar na reta final da campanha com uma

previsdo bastante proxima do resultado e tomar
decisbes com muito mais seguranca.

Plataforma PalIOAGA Nl,i_ﬁ | Fundac3o
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02 - Formacao da equipe, coordenacao e
treinamento de voluntarios

Como compor um time vencedor?

Agora que sua estratégia esta estruturada, é hora de
montar sua equipe e otimizar o trabalho com voluntarios.
Muitos candidatos ficam perdidos sobre como comecar
contratagcdes ou ndo tém recursos para isso, mas ha um
cargo essencial: o0 coordenador ou coordenadora da

campanha. Essa pessoa nao precisa ser especialista em
campanhas, mas deve ser alguém de total confianca,
organizada, com disponibilidade para abracar seu projeto e
tomar decisdées que vocé tomaria, mas talvez nao tenha
tempo. O foco deve estar na execugao, assumindo
responsabilidades com sentimento de dono, ou seja,
alguém que queira vencer a eleicdo tanto quanto vocé, que
te incentive quando estiver sem energia e que esteja
verdadeiramente engajada. O coordenador deve assumir
tudo que nao precisa ser feito pessoalmente por voceé,
liberando seu tempo para tarefas estratégicas.
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02 - Formacao da equipe, coordenacao e
treinamento de voluntarios
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A importancia do voluntariado

Um ponto fundamental é entender onde e como
incluir voluntarios na sua equipe. Eles sdo um
recurso poderoso: além de mostrar que sua
campanha é forte e engajada, podem assumir
tarefas que economizam seu tempo e esforco.
Voluntarios também refletem a legitimidade da
sua mensagem, mostrando que ela convence
eleitores a ponto de dedicarem seu tempo livre
para contribuir com o seu projeto. Todo mundo
sonha com uma campanha cheia de voluntarios,
mas para engaja-los de verdade € preciso
entender a psicologia humana e levar cada um a
Sério.

Por que alguém decide ser voluntario?
Quatro motivacoes principais:

Aprovacao social: A pessoa vé amigos participando e quer
fazer parte do time vitorioso. Ela busca pertencimento.

Valores: Sado movidos pela identificagcao ideolégica.
Querem defender o que acreditam e melhorar o estado e o
pais.

Carreira e aprendizado: Buscam networking ou aprender
uma nova habilidade. Sua campanha pode ser uma escola
para esses voluntarios, afinal o ambiente é extremamente
dindmico e permite aprender sobre varias funcoes.

Autoestima: Fazem para se sentirem importantes ou uteis.

Ae
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03 - Premissas digitais: mobilizagao e
engajamento

Premissas digitais: audiéncia x mobilizacao

As redes sociais se tornaram centrais em qualquer
area e, no cenario eleitoral, isso €& ainda mais
evidente. Todos os dias, diferentes grupos e
comunidades se encontram e entram em disputa,
defendendo suas ideias e narrativas. Nesse
ambiente, ganha forca quem consegue mobilizar
mais pessoas para replicar suas mensagens. Por
isso, € fundamental cultivar e engajar apoiadores
que compartilhem da sua visao e estejam dispostos
a defendé-la e divulga-la dentro de seus proprios
circulos. Esse grupo € um ativo valioso, pois sera
responsavel por ampliar, de forma organica, o
alcance de tudo o que vocé produz durante a
campanha.
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03 - Premissas digitais: mobilizacao e
engajamento

Estratégia do funil de conversao
Dentro do funil estao as pessoas que fazem parte da sua eleicao.

FUNlL DE No topo estdo as pessoas “frias”, equivalentes ao seu publico-

alvo, mas nao te seguem, nao interagem nas redes. Nesse

ENGAJAM ENTO momento da pré-campanha, ha uma grande quantidade de

pessoas nesse topo do funil praticamente sem nenhuma interagao

com vocé nas redes, pois o trabalho de conversdo ainda néo
comegou.

No meio do funil, estdo seus seguidores, pessoas que tomaram a
iniciativa de te seguir mas estdo passivas e precisam ser
provocadas a tomar uma acao rumo a declaragao de apoio.

No fundo do funil, estdo os apoiadores, pessoas que ja
demonstram interesse real no que vocé faz. Sdo seguidores que
interagem de forma positiva, comentam nas suas publicacodes,
enviam mensagens e, de fato, ja estdo engajados e acreditando no
seu projeto.

Fundagdo
Dom
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03 - Premissas digitais: mobilizagao e
engajamento

s e . ~ X . . .
Estratégia do funil de converséo o—>oI Para os diferentes tipos, siga a
x)/' recomendacao:
X

Nosso objetivo com essa estratégia de mobilizacao é fazer o Oo
maximo de pessoas fazerem esse compromisso, passando

de mero publico-alvo e seguidor em potencial, para Topo: anuncios de trafego pago, collabs e lives para atrair
apoiadores do seu projeto. gente nova.

Nas redes sociais, cada nivel do funil exigira um tipo de Meio: caixinha de perguntas, enquetes para fisgar quem ja te
conteudo. E o ideal é que vocé equilibre esses formatos ao acompanha e posts para declaracao de apoio.

longo das semanas para nado engessar sua estratégia. Nao

adianta fazer somente posts para atrair novos seguidores se, Fundo: convite para entrar no grupo de WhatsApp.

depois de alguns dias, eles nem se lembrarem mais de quem

é vocé. Ou, s6 alimentar os seguidores mais engajados e

esbarrar num teto de crescimento.

Para manter essa engrenagem girando, é fundamental que vocé tenha uma comunicacao consistente, postando com
recorréncia e produzindo conteudo util e interessante. Isso reforca sua presenca nas redes e vai conquistando espaco
na mente da sua audiéncia, que logo recebera uma chamada para declaracao de apoio/voto.
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03 - Premissas digitais: mobilizagao e
engajamento

A estratégia do WhatsApp

O WhatsApp ¢é a ferramenta mais potente de
mobilizagdo no Brasil. Quando vocé traz a pessoa para
um grupo do Whatsapp, vocé consegue garantir que ela
vai receber o seu conteudo. Isso porque tudo que vocé
enviar ali vai chegar para 100% das pessoas que
participam do grupo ou canal.

Mas o Whatsapp tem dois desafios: em caso de disparos
em massa, ha um risco real do seu numero ser
blogueado por suspeita de SPAM e agora, a Meta tem
cobrado por cada disparo da versao business da
plataforma. O segundo desafio é que para usar a lista de
transmissdo, o contato precisa ter salvo o seu numero,
ou entao, ela pode nao chegar.

GANDIDATOS 26

Dica de ouro:

Seja no Instagram, Facebook ou Whatsapp todos esses
conteudos precisam ter um CTA muito claro, isso quer dizer,
um call to action, a chamada para acdo. Nos conteudos de
topo de funil, o CTA precisa ser para seguir o seu perfil, nos
conteudos de meio, a provocacao precisa ser para puxar o
apoio publico desse eleitor, ja nos posts de fundo, o CTA é para
um grupo de Whatsapp ou conversa direta.

Seu exercicio: criar sua lista de transmissdo ou grupo de
apoiadores.

Ae
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Campanha de rua: redundancia e taticas

A campanha de rua tem varios objetivos: alcancar
quem passa pela rua, fixar seu numero e rosto na
memoria das pessoas e também demonstrar a forca da
estrutura da sua campanha. Ou seja, campanha de rua
nao é opcional! Pelo contrario, ela é decisiva,
especialmente nos grandes centros, onde ha varios
candidatos pulverizados e as pessoas ndo sabem
direito em quem votar para deputado.

O que vence uma eleicao é a redundancia. O eleitor vé
sua bandeira, recebe seu panfleto no sinal, participa de
um evento em que vocé palestrou ou recebe um anuncio
no Instagram.

cANsIDATOs (26

Defina se a campanha tera ou ndo um comité, considerando sua
utilidade como ponto de apoio e armazenamento de materiais, e
avalie, especialmente em regides mais distantes, se ndo é mais
eficiente produzir os materiais localmente para evitar custos com
frete. Ao mesmo tempo, identifique qual tipo de panfletagem
funciona melhor na cidade, utilizando o conhecimento dos
apoiadores para mapear bairros mais adensados, locais de
maior circulagcdo e comércio, dias de feira e até a viabilidade de
acdes em periodos noturnos, como em bares.

NIAS
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Pit stop: entrega em semaforos ou
pontos estratégicos de grande
circulacao.

Alto consumo de material: utilizar
panfletos simples e de baixo custo.

Pouco tempo de interacdo: ndo ha
espaco para uma apresentacao mais
completa do(a) candidato(a).

Acdes de reforco visual: estratégias
como adesivagco ou bandeiraco
ajudam a aumentar a visibilidade e
fixaraimagem.

Disputa por localizagcdo: os melhores
pontos devem ser ocupados com
rapidez para garantirmaiorimpacto.

Porta a porta: visita nas residéncias.

Precisa ser bem direcionado - escolha
locais onde esta o seu publico-alvo.

Exige equipes mais numerosas € bem
coordenadas.

Ve

E mais cansativo, porém pode gerar
contatos mais qualificados.

Exige o treinamento dos panfleteiros para
conversarcom moradores.

Evite areas ineficientes - bairros com
mansoes tendem a trazer baixo retorno.

Drive-thru: evento para adesivagcdo de
carros (see-thru/perfurados e para-choque).

E importante mapear quem deseja adesivar.
Pode incluir a entrega de kits de material.

E uma boa oportunidade para fotos e videos
com apoiadores.

Prefira o inicio da campanha, para manter os
carros adesivados por mais tempo.

E necessario uma estrutura fisica: local para
estacionaros carros, agua, sabao, spray etc.

iNSico BRASLL FOQ&
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ELEICOES
= 2026

Como estruturar a campanhade rua?
Material

* Panfleto (flyer): uma pagina frente e verso, texto enxuto,
pode ser segmentado, menor custo.

» Calculo: panfletos entregues por hora x horas
trabalhadas x membros da equipe de rua

* Folder: jornal com uma ou mais dobras, texto mais
completo, maior custo.
» Calculo: total de kits para apoiadores + calculo de horas
trabalhadas no porta a porta

* Santinho: pouco conteudo, porém muito barato.
« Calculo: total de kits para apoiadores + sobra

= Colinha: cartdo de visitas para relembrar numeros, ELElcéEs

barato, resistente.

= Calculo: total de kits para apoiadores + sobra “ 2026

* Praguinha/bottom: adesivo de colar na blusa.
Ao
Mobilizacéo e FUNDAGAS NIAS Fundacio
€ iGico S FOCE

= Calculo: total de kits + membros da equipe de
campanha x dias de campanha






Como mobilizar e organizar eventos

Uma das principais tarefas da mobilizacdo € organizar eventos de
campanha e, € comum surgir a duvida sobre quais formatos priorizar:
lancamentos, encontros com convidados, palestras, jantares ou até
eventos online. A escolha deve sempre seguir sua estratégia,
considerando seu perfil, publico, cidades-foco e orgamento. Por exemplo,
campanhas com perfil mais ideolégico e publico jovem, muito presente no
digital, tendem a performar bem com eventos online. Ainda assim, isso
nao exclui o presencial: em muitas regidoes, especialmente no interior, o
contato fisico é fundamental para engajar o eleitor. J4 quando o publico
esta concentrado em um territério especifico e conectado a pautas locais,
0s eventos presenciais ganham ainda mais importdncia — inclusive
aproveitando agendas e eventos ja existentes na cidade.

FORMAGCAO DE

CANPIDATOS

FUNDAGAO

INDIGO
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2026
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Passo a passo para ter um evento bem-

. Metas do evento: trabalhe com trés numeros —
sucedido:

convidados, confirmados e presentes — prevendo
Defina o publico do evento: saiba quem  faltas. Use listas de inscricdo para organizar

@ vocé quer atrair — pessoas que ainda ndote  contatos.

conhecem (topo de funil) ou apoiadores que

precisam se engajar mais. Conte com sua  Divulgacao antecipada: comece com pelo menos 2
base para trazer novos participantes. semanas (ou até 1 més em eventos maiores),

mobilize apoiadores e reforce até o dia.

@ Tenha um objetivo claro: o que vocé quer
que facam ao sair? Compartilhar, panfletar, = Durante o evento: divida tarefas, colete dados e, se
doar? Defina uma acéo principal. possivel, abra para perguntas. Foque em apresentar

sua histodria e propostas.
Data, horario e local: escolha momentos

el com boa adesdo, evite conflitos (como Poés-evento: agradeca, mantenha contato e convide
F jogos) e priorize locais acessiveis ou  Para proximos passos, aproveitando o engajamento

cedidos. gerado.

m iNbico BRAsL FOQ/
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Guia da
‘: l v Revise os principais

Campanha Eleito
Estratégica sempre que quiser

PROFESSORA v/ Tenha perspectivas
do que pode fazer

Marcela Trépia com o que

Vereadora de Belo Horizonte e EIEEme U,

reeleita em 2024 com a 5@ maior

votacao da cidade. Especialistaem

politicas publicas e pds-graduada o et seue

. G ~ P , bl. |. estudos com
em Lideranca e Gestao Publica pela NI,
CLP/Oxford. complementares!



https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas

FORMAGAO DE

CAN>IDATOS /
O MAPADO GUIA

Campanha Eleitoral Estratégica

04
03 ]
Gerenciamento de
02 recursos: orcamento e
Estratégia regional: captacao
01 definindo suas cidades-
Elaboracao do calendario foco
de campanha
Planejamento
estratégico de
campanha
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01 - Planejamento Estratégico de Campanha

cANsIDATOs (26

A proposta aqui € orientar vocé a olhar para a sua
campanha de forma estratégica, identificando com
clareza os principais riscos e desafios, sem perder de
vista as oportunidades disponiveis. Com esse
diagnostico em maos, fica mais facil tomar decisdes
conscientes, reduzir vulnerabilidades e direcionar
seus esforcos para construir uma estratégia
consistente e conectada com o seu contexto.

Para isso, vocé utilizarda uma metodologia simples e
muito eficaz, rapida de ser aplicada e replicada entre

a sua equipe: AR Ee] 2

Aspectos
Internos

Aspectos
Externos

Fatores Fatores
Positivos Negativos
FORCA FRAQUEZAS
OPORTUNIDADES AMEACAS

Fundagdo
Dom
Cabral
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01 - Planejamento Estratégico de Campanha

Fatores internos (forcas e fraquezas): E tudo aquilo que
esta sob o seu controle, que depende de vocé. Ou que faz
parte de vocé ou da sua equipe. A reflexao a ser feita é: o
que eu tenho que ninguém me tira? Falo bem? Tenho
tempo livre para dedicar a campanha?

Agora, sobre as fraquezas: o que me atrapalha? Tenho
dificuldade com redes sociais? Sou muito jovem,
inexperiente?

Fatores externos (oportunidades e ameacas): E o que
nao depende de vocé, é todo o contexto. Assim como foi a
pandemia, a rejeicdo ao governador que pode ser visto
como uma oportunidade ou ameacga, um concorrente
forte na sua regido, um cenario no qual as pautas
defendidas por vocé estao em evidéncia...todos esses sao
exemplos de fatores externos.

FORMACAO DE D™

CANDIDATOS

FUNDAGAO

INDIGO

YN FDC
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CANDIDATOS

01 - Planejamento Estratégico de Campanha

. Ao final do encontro, sera possivel extrair um grande
Como implementar a y .
triz FOFA? plano de acao, com tarefas que podem potencializar
tHatiie . suas forcas e também mitigar riscos.

« Convide 4 a 6 pessoas da sua confianca para ~ , . /
apontar pontos fortes e fracos do seu projeto E lembre-lse,. nessa hora, nap ha ego .ou vaidade. E
eleitoral. importantissimo que o candidato esteja aberto para

« Utilize um formulario anénimo no Google para ouvir e pensar pontos de melhoria.
coletar as respostas.

« O coordenador da campanha deve consolidar as Essa matriz vai te acompanhar daqui até a eleicao!

informacaoes.

* Realize umadinamica em grupo para discutir os
resultados e identificar o que faz sentido para a
campanha.

* Use post-its ou ferramentas digitais, como o Miro,
para organizar a atividade.

Fundagdo
Dom
Cabral
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Elaboracao do
calendario de
campanha
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02 - Elaboracao do calendario de campanha

Agora que voceé ja construiu sua analise FOFA, € hora de avancar para um dos maiores segredos de uma campanha vitoriosa:
gerenciar bem os seus recursos. E aqui vai uma dica de ouro: além do dinheiro, um candidato lida com outros dois recursos
igualmente valiosos — energia e tempo — que, uma vez gastos, nao podem ser recuperados.

O recurso mais precioso desses trés € o TEMPQO! Afinal, o calendario eleitoral € fixo, esta dado. E todas as campanhas tém o
mesmo prazo de validade. Nao adianta pedir voto depois do domingo da eleicdo. Apds o carnaval, o seu tempo sera cada vez
mais contado e vocé precisa aproveita-lo ao maximo, sem desperdicar nem mesmo um dia do seu trabalho.

A

£

Fundagdo
Dom
Cabral
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02 - Elaboracao do calendario de campanha

Plano de acao: do macro ao micro

A
Agora que o seu mapa de batalha esta pronto, vocé ja ? Otimizando a Agenda
sabe o que precisa fazer e quando fazer. O proximo o

passo € detalhar como fazer e quem sera responsavel

por cada tarefa, isso se tornara o seu plano de acéo. Planejamento s6 funciona quando vira rotina.
Para isso, vamos “quebrar” os grandes projetos do Organize sua agenda com momentos fixos para as
mapa em atividades menores, mais simples e faceis de tarefas essenciais, priorize os horarios em que seu
executar. Por exemplo, se no seu mapa existe o projeto publico esta disponivel e aprenda a dizer no ao que
“Construcao da identidade visual”, no plano de agao ndo estd alinhado com sua estratégia. Foque no que
ele se desdobra em tarefas especificas, tais como: realmente aproxima vocé da meta de votos e delegue
1. Contratar um designer ou empresa de publicidade; o restante — o candidato deve concentrar seu

. . o tempo onde ele é insubstituivel: pedir voto, estar
Realizar reuniao de briefing;

com as pessoas e comunicar sua mensagem.

2
3. Validaridentidade visual;
4

Agendar com fotdégrafo para ensaio.

Ao
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03 - Estratégia Regional: definindo suas
cidades-foco

Estratégia regional

A estratégia regional consiste em definir, de forma consciente e
planejada, onde a campanha deve concentrar seus esforcos ao
longo do territério, considerando fatores como o perfil do
candidato, suas conexdes locais, o tamanho do estado e as
condicdes logisticas. A partir da analise das proprias forcas e
oportunidades, com apoio da FOFA, o candidato entende se sua
atuacao deve comecar de forma mais concentrada em uma regiao
especifica ou se precisa expandir sua preseng¢a para alcancar
novos publicos. Além disso, a estratégia regional envolve a escolha
das cidades-foco, que orientam a tomada de decisao ao longo da
campanha. Ao priorizar determinados territérios, o candidato
consegue planejar melhor sua agenda, definir onde investir tempo e
recursos e aumentar a eficiéncia das acdes, garantindo mais
organizacao, previsibilidade e potencial de conversao de votos.

FORMAGAO DE e

CANDIDATOS )€

FUNDAGAO

INDIGO
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03 - Estratégia Regional: definindo suas
cidades-foco

Definindo suas cidades-foco

1. Tamanho: priorize cidades médias e grandes, que concentram mais eleitores e oferecem maior
potencial de votos, além de, em geral, serem mais acessiveis logisticamente.

2. Conexoes: comece por onde vocé ja tem contatos — liderancas, apoiadores e organizacdes —
garantindo uma base mais sélida e maior chance de mobilizacao.

3. Pautas: escolha cidades onde suas bandeiras e seu publico ja tenham presenca ou identificacao,
aproveitando pontes ja existentes para ampliar seu alcance.

4. Parceiros (partido): considere a estrutura do partido e aliancas locais — prefeitos, vereadores e
dobradas — que possam fortalecer sua presenca e facilitar sua entrada nos municipios.

Ao
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04 - Gerenciamento de recursos: orcamento e
captacao

Orcamento: sonho X realidade

A captacao de recursos € uma etapa essencial para viabilizar
uma campanha eleitoral. Disputar uma eleicdo exige
planejamento financeiro, e contar apenas com o fundo
eleitoral nem sempre é suficiente. Por isso, é fundamental
conhecer as regras, entender os limites legais e,
principalmente, construir um orcamento realista, que
considere tanto o cenario ideal quanto o minimo necessario
para a campanha acontecer. Com o orgamento definido, o
proximo passo € mapear todas as fontes de recursos
disponiveis, como repasses do partido e possiveis parcerias,
para identificar quanto ainda precisa ser captado. A partir
disso, a estratégia é tornar essa meta mais viavel, dividindo o
valor total em objetivos menores. Além de garantir os recursos
necessarios, esse processo também fortalece o engajamento
e a mobilizacao de apoiadores ao longo da campanha.

cANsIDATOs (26
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1§ 04 - Gerenciamento de recursos: orcamento e
captacao

Piramide de Captacao de Recursos

O caminho mais eficiente
é dividir esse objetivo em

Grandes

partes menores, tornando Doadores

3 a5 pessoas
(R$ 20k - R$ SOk)

O processo mais viavel e Diversifique sua

organizado. Vamos seguir Doadores Médios .

_ g ST g L estratéegia de
‘ R$% 1k - RS Sk ~ ~

Juntos esse raciocinio. ( ) Captagao. NaO

dependa de uma
unica fonte.

Base (Eventos/Jantares)
Adesao por ingresso (Ex: Feijoada)

Base (Vakinha/Crowdfunding)
Pulverizado (R$ 25 - R$ 100)

FNOAGAD UNIAS —
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04 - Gerenciamento de recursos: orcamento e
captacao

Imagine que sua campanha contara com trés tipos de doadores: os de valores mais altos, os intermediarios e os de
pequenas contribuicdes. Em geral, vocé tera poucos doadores grandes e muitos apoiadores contribuindo com valores
menores, como R$ 50 ou R$ 100. Esses doadores de menor valor podem ser direcionados para ferramentas de
crowdfunding, as chamadas “vaquinhas”, que ajudam a organizar e potencializar esse tipo de arrecadacéao.

Recomenda-se que vocé e sua coordenacao avaliem a melhor forma de dividir a meta de arrecadagao de acordo com o perfil
do seu publico. Em redes mais conectadas ao meio empresarial, pode ser mais eficiente contar com menos doadores, com
contribuicdes mais elevadas. Ja em publicos mais jovens ou com forte presenca digital, a estratégia tende a envolver um maior
numero de pessoas, com valores menores. O essencial € adaptar a abordagem a realidade eleitoral da campanha. Outra
alternativa bastante utilizada s&o os eventos de captagcao, como jantares ou encontros. Nesses casos, estrutura-se uma
experiéncia — como uma palestra ou reuniao — com um valor de participacao mais alto, sabendo que os apoiadores
contribuem n&o apenas pelo evento em si, mas pelo engajamento com a campanha. Essa estratégia pode ser especialmente
eficaz quando ha acesso a redes de relacionamento que ajudam a mobilizar publico.

E fundamental sempre alinhar com o juridico da campanha qual é a forma adequada de realizar eventos de captacgao.

iNDIGO BRASIL FUOCQ &



04 - Gerenciamento de recursos: orgamento e
captacao

Captacao: como pedir dinheiro?

A captacdo de grandes doadores € um dos principais
desafios da campanha e exige preparo e estratégia. Para
isso, € fundamental que vocé tenha clareza sobre sua
histéria, suas propostas e seu orcamento, transmitindo
seguranca e conviccdo ao apresentar o projeto. Além
disso, é importante conhecer bem o perfil do potencial
doador, seus valores, contexto e nivel de envolvimento, ja
que a decisao de contribuir passa tanto pela razao quanto
pela emocao. Outro ponto essencial é avaliar o nivel de
abertura e engajamento antes de avancar no pedido. A
doacdo é uma das formas mais fortes de apoio, por isso
deve ser construida gradualmente, a partir de sinais de
interesse e reciprocidade. Observar interacdes, respostas
e disponibilidade ajuda a direcionar melhor a abordagem e
aumentar as chances de sucesso na captacao.

cANsIDATOs (26

Sugestoes e pontos de atencao:

Conheca bem o potencial doador: entenda seu
perfil, valores e contexto, ja que a decisao de doar
envolve muito mais emogao do que razao.

Antecipe possiveis objecoes: fatores como
familia, trabalho ou posicionamento politico podem
influenciar a decisao.

Avalie a abertura e a reciprocidade: antes de
pedir, observe sinais de interesse e proponha
pequenos compromissos para medir o nivel de
engajamento.

ruNOAGAD UNIAS o
INDIGO BRAS‘I’i FDC



04 - Gerenciamento de recursos: orcamento e
captacao

Tipos de doadores

Aqueles que te ouvem e apenas decidem doar
diretamente, sem muito detalhe.

Doa porque se identifica com suas pautas.

Nao vai doar enquanto nao pesquisar sua trajetoéria,

pedir referéncias, investigar suas entregas.

Além de doar, quer investir conhecimento no seu
processo para que vocé tenha mais sucesso ainda.

Doa e influencia outras pessoas a doarem também.

cANsIDATOs (26

Atente-se aos erros mais comuns:

e Falar rapido demais e de forma
atropelada: compromete a clareza da
apresentacao; se nao houver tempo, o ideal
€ remarcar.

* Nao ler o momento da conversa: insistir
mesmo quando o contexto njo é favoravel
pode prejudicar a oportunidade.

* Entrar na defensiva diante de objecoes:
discutir ou reagir mal pode afastar o possivel
doador. E melhor manter a calma e encerrar
com profissionalismo.

Campanha Eleitoral FUNDAGAG Fundacio
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Guia do candidato

Direito Eleitoral =~

\ sempre que quiser.

IPROFESSORA

e +/ Tenha perspectivas
Julia Costa do que pode fazer

Advogada com atuacao nas areas de com o que
Direito Administrativo, Direito Eleitoral e aprendeu.
Direito Partidario.

Presidente da Comissao de Direito

Eleitoral da OAB do Brasil— Seccional MG. v/ Aprofunde seus

estudos com
materiais
complementares!



https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas

FORMAGAO DE

CAN>IDATOS /
O MAPADO GUIA

Direito Eleitoral

05

04 Arrecadacao,
03 I CePhdadee

, . . ) Prestacoes de
Ilicitos Eleitorais
Contas: Regras,

Boas Praticas e
Templates

02

Campanha

01 Eleitoral
Pré-campanha

Eleicoes Gerais
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01 - Eleicoes Gerais

Compreender o processo eleitoral vai além de conhecer regras:
exige leitura estratégica, atualizacdo constante e capacidade
de adaptacao a um cenario em permanente transformacao.
Diante das mudancas que se consolidam para as eleicbes de
2026, especialmente no campo digital, torna-se essencial
antecipar riscos, dominar a legislacdo e acompanhar a
evolucao da jurisprudéncia. Apds percorrer o curso, a proposta
agora é consolidar esse conhecimento de forma pratica. Este
material busca apoiar a aplicacao do que foi aprendido,
reforcando a analise de situacdes concretas, a tomada de
decisdes seguras e a atuacdo alinhada as exigéncias de um
processo eleitoral cada vez mais técnico e complexo.

NIAS
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FORMAGAO DE D
CANI")\IDATOS -

Direito Eleitoral
* Registro de candidatura
* Propaganda eleitoral

* Arrecadacao e gastos de
campanha

* Prestacao de contas

* |licitos eleitorais

Fundagdo
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Prée-campanha
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02 - Pré-campanha

&6

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

2026

O que é a pré-campanha?

E o periodo anterior ao registro das candidaturas em que hé
manifestacao politica, com apresentacao de ideias e dialogo
com o eleitorado.

Por que esse periodo é importante?

A comunicacgao politica nao se limita a campanha oficial. A
pré-campanha € um momento estratégico de construcao de
posicionamento e visibilidade.

O que mudou na legislacao?

A Lei das Eleicdbes passou a dar mais relevancia a pré-
campanha, especialmente com o art. 36-A, que:

« Ampliou as possibilidades de manifestacao politica

* Manteve restricbes importantes

Qual é o ponto central?
A legislacdo permite maior liberdade na pré-campanha, mas
estabelece limites claros para evitar propaganda antecipada.

a3

Atencao as “palavras magicas”

Mesmo sem pedido explicito, expressoes
que induzem o voto podem ser irregulares,
como:

° “Vote”
* “Elejam”
 “Apoiem”

e “Escolham”

> A lustica Eleitoral pode entender como
pedido indireto de voto.

FUNDAGAO

INDIGO

Dom
Cabral

YN FDC

Fundagdo



GANDIDATOS 26

02 - Pré-campanha

Por que a pré-campanha existe e por que = R .
egras que continuam
% [ Hesrasq

ela é estratégica I

valendo na pré-campanha

A pré-campanha existe como resposta a transformacdes
importantes no sistema eleitoral brasileiro, especialmente a
reducado do tempo de campanha oficial e as limitagdes de
financiamento impostas pela legislacdo. Diante desse o
cenario, tornou-se necessario ampliar o espaco de debate
publico antes do periodo eleitoral propriamente dito,
permitindo que ideias, propostas e posicionamentos
comecem a circular com antecedéncia. Ao mesmo tempo, g
esse periodo assume um papel estratégico fundamental: é digital
na pré-campanha que se inicia a construcao de imagem do . . .
pré-candidato, se amplia sua visibilidade em um contexto de * Nef:ess!dade de registro de pesquisas
campanha curta e se cria a oportunidade de testar eleitorais

discursos, narrativas e posicionamentos junto ao eleitorado.

Trata-se, portanto, de um momento que combina maior

liberdade de comunicacdo com planejamento estratégico,

sendo decisivo para o desempenho ao longo da campanha

* Proibicao de abuso de poder politico

Proibicao de abuso dos meios de
comunicacao

* Proibicdo de uso irregular da comunicacao

oficial. FUNDAGAO NIAS
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02 - Pré-campanha

GANDIDATOS 26

Na pré-campanha:

Apresentarideias, propostas e posicionamentos

Mencionar a pré-candidatura

Exaltar qualidades pessoais

Participar de entrevistas, debates e programas
Realizar reunides e encontros politicos

Divulgar acdes ja realizadas e propostas futuras
Pedir apoio politico (sem pedir voto)
Divulgar a pré-candidatura

Realizarimpulsionamento regular (com identificacdo e sem
pedido de voto)

X 0 que NAO PODE

Fazer pedido explicito de voto

Usar “palavras méagicas” que induzam o voto (ex.: “vote”,
“elejam”)

Fazer propaganda eleitoral antecipada
Fazer propaganda negativa antecipada (ex.: “ndo vote em...”)

Utilizar meios proibidos (outdoors, cavaletes, muros,
showmicios)

Distribuir brindes ou vantagens ao eleitor
Realizar disparos em massa ou automacao irregular

Impulsionar conteddo negativo contra adversarios

Arrecadar ou gastar recursos de campanhafora das excecoes
legais

:uNoncAo Nl.a_s | Fundacdo
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02 - Pré-campanha

cANsIDATOs (26

Convencgoes partidarias

A convencao partidaria € a instdncia maxima de deliberacao
de um partido politico, realizada por meio de reunido ou
assembleia formada por seus filiados (convencionais), na
qual sao tomadas decisOes centrais do processo eleitoral,
especialmente a escolha dos candidatos que disputarao as
eleicOes e a deliberacao sobre a formacao de coligagcoes. No
que diz respeito ao calendario eleitoral, a legislacédo
estabelece um periodo especifico para a realizagdo das
convengdes destinadas a escolha de candidatos e a
deliberacao sobre coligacdoes. De acordo com a Lei das
EleicOes, essas convengcoes devem ocorrer entre os dias 20
de julho e 5 de agosto do ano em que se realizam as elei¢coes.

O que é “matériainterna corporis”?

Autonomia Partidaria
E o direito do partido de definir suas préprias regras
internas, por meio do seu estatuto.

Na pratica, isso inclui:
 Convocacao das convencoes
* Definicao de quérum

* Organizacgao interna

* Escolha de candidatos

Sao as decisoes internas do partido, ligadas ao seu funcionamento e organizacao.

—| Em regra, nao ha interferéncia externa, inclusive da Justica Eleitoral, salvo em caso de ilegalidade.

Fundagdo
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02 - Pré-campanha

Alguns pontos importantes:

Propaganda intrapartidaria

Pode:

* Divulgacao para filiados/convencionais
* Prévias e quinzena anterior

* Faixas/cartazes proximos a convencao

Nao pode:

* Radio, TV, outdoor

 Transmissao ao vivo em radio/TV

* Direcionamento ao publico em geral

Numero de candidatos

Respeita o limite legal

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

Nao precisa preencher todas as vagas

Possibilidade de vagas remanescentes
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02 - Pré-campanha

Registro de candidatura

E a etapa que define, de forma oficial, quem est4 apto
a disputar as eleicdes. Trata-se de um procedimento
de natureza nao contenciosa, ou seja, nao ha
inicialmente um conflito de interesses a ser resolvido.
Por essa razao, a Justica Eleitoral possui ampla
atuacao de oficio, podendo analisar diretamente se o
candidato preenche as condicdes de elegibilidade, se
ha causas de inelegibilidade e se todos os requisitos
formais do pedido foram devidamente atendidos.

=f =§

\ cANsIDATOs (26

A analise ocorre, em regra, no momento do registro,
mas:
= admite-se elegibilidade superveniente
* O processo tem duas dimensoes:
=  DRAP (regularidade do partido)
= registro individual dos candidatos
* Candidaturas coletivas:
=S80 politicamente possiveis, mas
juridicamente individuais

@ O prazo final do registro é 15 de agosto (até 19h)

Fundagdo
Dom
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02 - Pré-campanha

Impulsionamento das candidaturas
femininas e a Sumula 73, do TSE

A legislacdo exige que partidos respeitem o minimo
de 30% e maximo de 70% de candidaturas por
género nas eleicbes proporcionais. Essa regra
busca corrigir a histérica sub-representacao
feminina e promover maior igualdade na disputa.

Nao basta cumprir o percentual formalmente. A
Justica Eleitoral entende como fraude a existéncia
de candidaturas femininas ficticias, ou seja, sem
campanha, sem votos ou sem movimentagcao
financeira, utilizadas apenas para preencher a cota.

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

FUNDAGAO
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02 - Pré-campanha

Consequéncias graves da fraude que

atingem toda a chapa A cota de género nao se limita ao registro formal de
candidaturas, ela exige efetividade, com acesso a
recursos e condicoes reais de disputa. A Justica
Eleitoral, cada vez mais rigorosa, identifica fraudes a

Quando comprovada, a fraude gera efeitos partir de indicios como auséncia de campanha, votacao

S ek _ inexpressiva ou falta de movimentacao financeira.

* cassacao do DRAP e dos mandatos

* anulagao dos votos do partido Quando reconhecida, a irregularidade pode

* recalculo do resultado da eleicéao comprometer toda a chapa, com cassagado de

» possivel inelegibilidade dos envolvidos mandatos e anulagao de votos, mesmo sem prova de

* nao é necessario provar que os eleitos participagdo dos candidatos. Por isso, € fundamental
participaram da fraude — toda a chapa gue partidos e equipes assegurem 0 cumprimento

efetivo dessas regras.

pode ser afetada.

:uNoncAo Nl.a_s | Fundacdo
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02 - Pré-campanha

cANsIDATOs (26

O que é o Requerimento de
Declaracao de Elegibilidade (RDE)?

E um instrumento que permite ao pré-candidato
ou partido antecipar a Justica Eleitoral duvidas
sobre elegibilidade, buscando mais previsibilidade
e evitando problemas futuros no registro de
candidatura.

A decisao no RDE nao é definitiva nem
vinculante.

Mesmo com decisdo favoravel, a elegibilidade
pode ser reavaliada no registro de candidatura.

O RDE tem valor mais estratégico do que
juridico, ajudando partidos a reduzir riscos
na escolha de candidatos.

Por outro lado, sofre criticas por:

* falta de clareza normativa

* auséncia de efeitos concretos

e possivel aumento de inseguranca juridica

FUNDA ip -UNdacdo
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GANDIDATOS 26

03 - Campanha Eleitoral

Propaganda eleitoral

1. Marco temporal e igualdade na disputa
A propaganda eleitoral s6 € permitida a partir de 16 de
agosto e deve respeitar a isonomia entre candidatos,
sendo vedada propaganda paga noradioe naTV.

2. Conteudo: veracidade e limites legais
A propaganda deve respeitar o dever de veracidade e nao
pode envolver fake news, discurso de &dio, oferta de
vantagens ao eleitor ou atagques a honra.
Liberdade de expressdo existe, mas com limites juridicos
claros.

3. Regras praticas e vedacoes (0o que pode e nao pode)
A legislacao define detalhadamente formas permitidas e
proibidas:

. permite comicios, adesivos e materiais informativos
. proibe outdoors, brindes, abuso de som, uso indevido
de bens publicos e praticas que desequilibrem a disputa
> Tudo deve seguir trés pilares: legalidade, responsabilidade |
e transparéncia.

Fundagdo
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03 - Campanha Eleitoral

Propaganda Eleitoral na internet —redes sociais e campanha digital

NAO PODE

* Propaganda na internet a partir de 16 de agosto * Propaganda antes de 16 de agosto
* Usoderedes sociais, sites e aplicativos « Uso porempresas (pessoas juridicas)
« Manifestacdo espontanea de eleitores (sem  Disparo em massa sem consentimento
pagamento) * Uso de perfis falsos ou robos
* Envio de mensagens com consentimento « Divulgacao de fake news ou contetido manipulado
* Impulsionamento, se: « Discurso de 6dio, violéncia ou ataque a honra
= contratado por candidato/partido e Promessa de vantagem ao eleitor
= identificado « Impulsionar contetudo negativo
- com finalidade positiva « Usoirregular de dados pessoais (LGPD)

* Uso de deepfake ou IA enganosa
* Propaganda nas 48h antes e 24h apds a eleicao

:uNDAQJ\O NI.R_ﬁ Fundagdo
iNBiGo BRASL FOQIE:



03 - Campanha Eleitoral

Pesquisa eleitoral

1.

2.

Registro prévio €& obrigatério (regra central)
Nenhuma pesquisa pode ser divulgada sem registro
na Justica Eleitoral com antecedéncia minima de 5
dias — sem isso, ha irregularidade e aplicacado de
multa.

Transparéncia e fiscalizacao garantem a
confiabilidade

A pesquisa deve informar dados completos

(metodologia, margem de erro, contratante etc.) e

pode ser fiscalizada por candidatos, partidos e

Ministério Publico, garantindo controle sobre sua

qualidade.

Pesquisa nao é enquete (ateng¢ao ao risco juridico)
Enquete nao precisa de registro, mas deve ser
claramente identificada como tal, caso contrario,
pode ser tratada como pesquisa irregular.

\ cANsIDATOs (26
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03 - Campanha Eleitoral

Regras para o dia da eleicao

No dia da eleicdo, a regra é clara: [RE[REN o= gapliilek]
qualquer forma de propaganda eleitoralBgdg1{leX=EXele]gg]o
boca de urna, comicios, carreatas, uso de som,
distribuicao de material ou publicacao de novos
conteudos sdo proibidas e podem gerar multa e até
responsabilizagcao criminal.

Ao mesmo tempo, a legislacao preserva a liberdade do
eleitor, que pode se manifestar de forma individual e
silenciosa, por meio de camisetas, adesivos ou
bandeiras, desde que sem abordagem, pressao ou
atuacao coletiva.

Esse equilibrio existe para garantir um objetivo maior:
que o voto seja exercido de forma livre, consciente e
sem qualquer tipo de influéncia indevida.

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS
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03 - Campanha Eleitoral

cANsIDATOs (26

Penalidades por propaganda irregular

A Justica Eleitoral atua

irregularidades

para punir e corrigir

1. As sancgOes nao servem apenas para penalizar, mas
também para restaurar o equilibrio da disputa,
podendo incluir multa, retirada da propaganda,
suspensao de conteudo e outras medidas.

2. Nem toda sancao é automatica — ha processo e
direito de defesa: Multas e penalidades mais graves so
podem ser aplicadas apds processo judicial
(Representacao Eleitoral), garantindo contraditério e
ampla defesa. Ja a retirada de propaganda pode ocorrer
de forma mais imediata pelo poder de policia.

3. As punicoes variam conforme a irregularidade (e
podem ser severas): Desde multas e retirada de
material até crime eleitoral, cassacao e perda de
mandato, especialmente em casos mais graves como
compra de votos, uso indevido da internet ou abuso dos
meios de comunicacao.

Erros que mais dao multa

Propaganda em bens publicos

Uso de outdoor (inclusive efeito outdoor)
Propaganda paga irregular na internet
Uso de perfil falso ou anonimato
Disparo de mensagens irregular

Uso indevido de dados pessoais (LGPD)
Propaganda irregular em radio, TV ou imprensa
Nao retirar propaganda apds notificagao
Uso de simbolos oficiais

Ataques a adversarios (pode ser crime)
Brindes ou vantagens ao eleitor

FUNDAGAD N'.;_ﬁ undacdo
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04 - llicitos Eleitorais

Condutas Vedadas aos Agentes Publicos

As condutas vedadas aos agentes publicos sdo um dos
principais instrumentos para garantir a igualdade de
oportunidades entre os candidatos nas elei¢cdes. Previstas na
legislacdo eleitoral, elas proibem o uso da maquina publica,
como servidores, recursos, bens e servicos, em beneficio de
campanhas eleitorais.

Essas regras se aplicam a qualquer pessoa que exerca funcao
publica, ainda que temporariamente, e devem ser observadas
especialmente no periodo eleitoral, quando ha restricbes mais
rigorosas sobre nomeacgdes, uso de recursos publicos,
publicidade institucional e participacdo em atos oficiais. O
objetivo ndo é paralisar a administracdo, mas evitar que a
estrutura do Estado seja utilizada para influenciar o eleitor.

O descumprimento dessas normas pode gerar consequéncias
graves, como multa, cassacao do registro ou do diploma e até
inelegibilidade. Por isso, compreender e respeitar esses limites &
essencial para assegurar eleicOoes justas, equilibradas e
legitimas.

cANsIDATOs (26

O que NAO PODE fazer:

X Usar servidores publicos em horario de
expediente para campanha.

X Utilizar bens publicos em beneficio de
candidatura.

X Fazer publicidade institucional nos 3 meses
que antecedem a eleicao (salvo excecoes legais).

X Distribuir bens ou beneficios com promocéao
eleitoral.

X Nomear, demitir ou movimentar servidores no
periodo vedado (salvo excecoes legais).

— UNIAS
iNDIGO BRASIL FUOC
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Abuso de poder, fraude e corrupcao

O que pode comprometer uma eleicao?
1.

CAN

FORMAGCAO DE

IDATOS

&

Abuso de poder econémico
Uso excessivo de dinheiro ou recursos para influenciar o eleitor e desequilibrar a disputa.

Abuso de poder politico
Uso da maquina publica ou do cargo para favorecer candidaturas.

Fraude eleitoral
Atos que parecem legais, mas sdo usados para burlar as regras (ex.: candidaturas ficticias).

Recursos irregulares de campanha
Uso de dinheiro de forma ilicita ou nao declarada.

Comprade votos
Oferecer qualquer vantagem para obter apoio do eleitor — mesmo que seja um unico voto.

Regra central
Nao importa sé o resultado — se a conduta for grave, ja pode gerar punicao.

FUNDAGAO
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04 - llicitos Eleitorais
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Penalidades _
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Nem todo ilicito eleitoral leva a cassacao de
mandato. A Justica Eleitoral avalia a gravidade
da conduta, considerando seu conteudo e seu
impacto na eleicdo. E esse critério que define
quando a irregularidade se torna juridicamente
relevante.

Irregularidade nem sempre derruba mandato —
gravidade, sim.

cANsIDATOs (26

Quando um ilicito vira cassacao de mandato?
Nem toda irregularidade gera cassacao
S6 quando ha gravidade suficiente

O que a Justica analisa?
1. Qualidade da conduta (gravidade qualitativa)
. Houve intencao?
. Uso de poder ou estrutura?
. Grau de reprovabilidade?
2. Impacto naeleicao (gravidade quantitativa)
. Quantas pessoas foram atingidas?
. Qual o alcance da conduta?
. Qual o contexto da disputa?
Regra essencial
Nao precisa provar que mudou o resultado da eleigcao.
Basta que a conduta seja grave.

Consequéncias possiveis

. Cassacao do mandato

. Inelegibilidade (até 8 anos)
*  Anulacgéao de votos

€&/ ED ico B FOCE
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05 - Arrecadacao, Contabilidade e Prestacdes de
Contas: regras, boas praticas e templates

Financiamento de campanha

1.

Sistema misto e fontes permitidas -
O financiamento de campanha no Brasil
combina recursos publicos e privados,
incluindo autofinanciamento, doacbes de
pessoas fisicas, recursos partidarios, fundos
publicos (FEFC e Fundo Partidario) e
arrecadacao por eventos, sempre com limites
e regras especificas.

Regras de arrecadacao e transparéncia -
S6 é possivel arrecadar apds cumprir requisitos formais
(registro, CNPJ e conta bancaria especifica), e todo
recurso deve ser identificado e registrado, garantindo
rastreabilidade e evitando doacbes ocultas ou
irregulares.

Limites e vedagoes rigorosas - Ha limites para doacdes
(como os 10% da renda para pessoas fisicas) e diversas
fontes proibidas (como pessoas juridicas e recursos
publicos indevidos), além de regras especificas para uso
de fundos publicos e identificacado do doador originario.

FORMAGCAO DE

caN>ipatos ()26

GUARDE ISSO: Financiamento de Campanha

De onde vem o dinheiro

Campanhas podem ser financiadas por recursos publicos e
privados — mas sempre dentro das fontes permitidas e com
limites definidos.

Tudo precisa ser rastreavel

Arrecadou, declarou. Todo recurso deve passar pela conta
oficial da campanha e ter identificacdo do doador.

Nem todo dinheiro é permitido

Doacobes de pessoas juridicas e fontes proibidas sao ilegais
— e podem comprometertoda a campanha.

NIAS
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05 - Arrecadacao, Contabilidade e Prestacdes de
Contas: regras, boas praticas e templates

Gastos de Campanha

O que sao?

Sao todas as despesas da campanha (propaganda,
eventos, pessoal, transporte, impulsionamento digital
etc.) que devem ser registradas e prestadas contas a
Justica Eleitoral.

Quem é responsavel?
O candidato (ou seu administrador financeiro), com responsabilidade solidaria na prestacdo de contas.
O gasto conta no momento da contratacao, mesmo que ainda nao tenha sido pago.

Regras principais:

Existem limites de gastos por cargo

Tudo deve ter rastreabilidade e comprovacao

Exceder limites pode gerar multa e abuso de poder econémico

Gastos de campanha devem sempre ser declarados na prestacao de contas

:uNcncAo Nl.i_s Fundagdo
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05 - Arrecadacao, Contabilidade e Prestagbes de

Contas: regras, boas praticas e templates k

Procedimento da Prestacao de Contas

As contas passam por analise
técnica, Ministério Publico e
julgamento da Justica Eleitoral.
Podem ser aprovadas,
aprovadas com ressalvas,
desaprovadas ou nao prestadas,
com consequéncias como
perda da quitacao eleitoral e
restricoes ao fundo partidario.

Devem prestar contas todos os
candidatos e partidos, inclusive
0s que desistirem ou nao
concorrerem.

- Parcial: até 15 de setembro -
Doacodes: em ate 72h

- Final: até 30 dias apds a
eleicdo (ou 20 dias no 2° turno)

Instrumento oficial de controle
da Justica Eleitoral sobre
campanhas, feito pelo SPCE.
Garante transparéncia,
fiscalizacao e prevencao de
abusos, especialmente abuso
de poder econdmico.
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Prestacoes de contas: erros que prejudicam mandatos

1.

05 - Arrecadacao, Contabilidade e Prestacdes de
Contas: regras, boas praticas e templates

Irregularidades na prestacao de contas podem gerar
consequéncias graves

Omissodes, “caixa dois” ou uso de recursos ilicitos nao
sdo apenas falhas formais, podem comprometer a
legitimidade da eleicdo e levar a cassacao de mandato e
inelegibilidade.

Transparéncia é o eixo central do controle eleitoral
A falta de registro correto de receitas e despesas gera
presuncao de irregularidade e pode até configurar crime
de falsidade ideoldgica eleitoral (art. 350 do Cddigo
Eleitoral).

O que importa é a gravidade da conduta, nao o
impacto no resultado

A Justica Eleitoral ndao exige prova de que o ilicito mudou
a eleicao; basta que a irregularidade seja grave e
relevante no contexto da campanha (art. 30-A da Lei das
Eleicoes).

FORMAGCAO DE
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05 - Arrecadacao, Contabilidade e Prestacdes de
Contas: regras, boas praticas e templates

Boas praticas para campanhas eleitorais e
templates

1. Integracao obrigatdria das equipes
Juridico, marketing e financeiro devem atuar juntos.
A legislacao orienta toda a estratégia da campanha.

2. Novos riscos centrais
Desinformacéo, inteligéncia artificial e LGPD exigem
atencdo maxima.
Erros podem gerar sancodes e até cassacao.

3. Organizacao é protecao ' 4 po !-lﬁj

Contratos, templates e documentos bem estruturados
garantem rastreabilidade e seguranca na prestacado de \
contas. /

Campanha eficiente € a que une estratégia,
conformidade e controle.

FUNDAGAD Nl.a_ﬁ undacdo
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Guia do candidato
v~ Revise os principais

Comunicacaoe = ...
. Marketlng Eleito

,‘ ¥ | PROFESSORES +/  Tenha perspectivas

do que pode fazer

Juarez Guedes com o que
Fred Perillo aprendeu.
Marcelo Natalle

Michael Guedes de Aquino /' Aprofunde seus

estudos com

-

materiais
complementares!



https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas
https://www.youtube.com/c/FDCIdeas
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Comunicacao e Marketing Eleitoral

04
03 1
Radio, TV, Imprensa
02 e Gestao de Crise
Estratégias, Midias
01 e Segmentacoes
Imagem, Marca, Digitais

Mensagem e Publico
Marketing Politico
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01 - Marketing Politico

Comunicar bem é simplificar o complexo Sua comunicacgao esta funcionando?
 Comunicacao politica € complexa, mas precisa * Minha mensagem é relevante para o eleitor ou sé
ser simples. para mim?
« Simples n&o é simplista: exige profundidade. * Estoufalando com emog&o ou so com
* S0 conecta quem entende emogdes e informagao?
sentimentos. * Isso gera conversa ou passa despercebido?
Se nao gera movimento, é ruido O eleitor nao esta esperando vocé
* Comunicacao que nao mobiliza, ndo cumpre seu * Ele ndo entra nas redes para ver politica.
papel. * Ele busca entretenimento e alivio.
* Na&o basta informar, € preciso provocar agao. * Sua mensagem precisa “interromper” com
* Relevancia é o que faz o eleitor parar e prestar relevancia.
atencao.

Sentimento publico > Emocao > Conexao >Movimento 2 Voto I

—— NIAS
NSico BRASL FOC
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O QUE FAZ UMA

MENSAGEM FUNCIONAR?

000
(N

Importa para
o eleitor?

conexao?

E simples de
entender?

&

SE FALTAR UM, A MENSAGEM FALHA.

FORMAGAO DE

CANI IDATOS

Uma mensagem sO funciona quando
equilibra trés elementos essenciais:
ser relevante para o eleitor, gerar
conexao emocional e ser simples de
entender. Quando um desses pilares
falha, a comunicacao perde forca e
dificilmente gera impacto real.

vsico IS FOQIE-
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GANDIDATOS 26

A emocao no voto

A comunicacao politica eficaz parte de uma compreensao
central: o voto €, acima de tudo, uma decisao emocional. Ele
é influenciado por um sentimento publico mais amplo, que
funciona como um “guarda-chuva” sob o qual diferentes
eleitores, com emocgoes distintas, como esperanca, raiva ou
convicgcao, formam suas escolhas. Nesse processo, a
percepcao, muitas vezes, se sobrepde a realidade, tornando
a construcao da imagem e da narrativa ainda mais decisiva.
Por isso, campanhas bem-sucedidas sao aquelas que
escutam, investigam e entendem profundamente o
eleitor, seja por meio de pesquisas ou do contato direto. Ao
gerar conexao emocional e sentimento de pertencimento,
a comunicacao ndo apenas engaja, mas transforma eleitores
em defensores, fortalecendo a campanha mesmo diante de
cenarios adversos.

O voto é acima de tudo emocional.
Emocoes diferentes movem eleitores
diferentes.

Percepcao pesa mais que a realidade.
Conexao gera pertencimento e mobiliza.
Ouvir o eleitor é o ponto de partida.
Cada eleicao exige leitura de contexto.

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
NSico BRASL FOC
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FORMAGAO DE D
CANI")\IDATOS C

O voto como declaracao de esperanca As emocoes que movem o voto

O eleitor ndo vota apenas no presente, mas no

futuro que acredita ser possivel. E a esperanca
que o tira da inércia, mobiliza sua decisdo e o
impulsiona a agir.

O voto é a expressao de um futuro que o eleitor Emoc&o
deseja viver.

Esperanca
Quem define a eleicao Raiva
Medo
* Nem sempre é o eleitor mais engajado. L
: . : : : Conviccao
* Muitas vezes € o eleitor cansado, frustrado ou indeciso.

« Eele quem responde melhor a esperanca.

O que gera no eleitor
Movimento e engajamento
Reacao e confronto
Defesa e protecao

Fidelidade e militancia

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
NSico BRASL FOC




FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

01 - Marketing Politico

Diagndstico

Entenda antes de agir

* |dentifique o sentimento publico.

* Compreenda as dores reais do eleitor.

* Definacom clareza com quem vocé precisa falar.

Estratégia

Transforme leitura em direcao

* Faca escolhas e defina prioridades.

* Considere os recursos disponiveis.
 Construa um plano que seja executavel.

0 TRIPE DA
COMUNICACAO
POLITICA

DIAGNOSTICO ESTRATEGIA

Criatividade
Conquiste atencao e conexao —' SEM UM DESSES PILARES, A COMUNICAGAO PERDE FORCA. l—
* Rompa oruido e capture interesse.
* Traduza emocao em mensagem.

 Gereidentificacao e engajamento.

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
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Sentimento - o diagnéstico do "metro quadrado“

A decisao do voto nasce da realidade concreta do
eleitor, do seu “metro quadrado”, ou seja, daquilo que
ele vive, sente e enfrenta no dia a dia. Muitas vezes,
grandes temas nacionais perdem forca diante de
problemas simples, mas urgentes, que impactam
diretamente sua vida. Por isso, campanhas eficazes
comecam pela escuta: entender, sem filtros, quais sao
as dores reais e como elas sdo percebidas. E a partir
desse repertério que a comunicacao deve ser
construida, traduzindo questdes complexas em
mensagens claras, proximas e relevantes, capazes de
gerar identificacdo, conexao e, por fim, movimento.

\ cANsIDATOs (26

O eleitor decide a partir da sua realidade
cotidiana, o “metro quadrado” pesa mais do que
grandes temas abstratos.

Diagndstico exige escuta real: entender o que o
eleitor vive, sente e fala € mais importante do que
suposicoes ou narrativas prontas.

Comunicacao eficaz traduz problemas
complexos na linguagem do eleitor, conectando
a mensagem ao seu repertério e a sua percepgao
de mundo.

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
NSico BRASL FOC




FORMACAO DE
CAN IDATOS
01 - Marketing Politico

Sentimento - o diagnéstico do "metro quadrado“

O que parece certo x O que funciona
Falar tudo para todos. X

Focar em quem pode ser movido.
Defender todas as pautas. X

Priorizar o que importa para o eleitor.

Estratégia é escolher — e renunciar
N&o da para falar com todos.

Nao da para defender todas as pautas.
Vencer exige foco no que realmente
importa.

SO existe estratégia quando ela é executavel e
quando é auténtica.

* Precisa caber nos recursos disponiveis. . — . :
» Deve ser simples de entender e aplicar. Diagnostico 2 Escolha > Renuncia 2

* Tem que sair do papel todos os dias. Foco » Resultado
* A mensagem precisa ser crivel.

* Aimagem deve refletir a identidade.
* O eleitor percebe incoeréncia rapidamente.

Fundagdo
Dom
Cabral

—. NIAS
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Criatividade que nao move € ruido

Nem toda ideia criativa gera voto.

Toda peca precisa responder: pra que isSso
existe?

Criatividade deve gerar conexao, nao so6
engajamento.

Nem tudo que viraliza constraéi
Trend sem contexto pode prejudicar sua
imagem.
Engajamento # construcao de reputacao.
Copiar formulas ignora o seu eleitor e sua
identidade.

Criatividade > Atencao > Emocao > Conexao - Voto

NSico BRASLL FOQ &=
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0 CINTURAO DE PROTECAO DA CANDIDATURA

DEFESA ATIVA
DA CANDIDATURA

Elenores defendem, combatem
alhques e prolegam n mensogom
e o lider.

NUCLEO DURO

Grupo fiel e engojodo que ocredila,

particlpa e multiplica.

MNTN
LIV

A$ pe5500S S0 VRE N Mensgom
e senlem que feaern parte dequilo.

CONEXAO EMOCIONAL

A mensagesn gera [desiflcagBo,
confianga e oria lagos verdadeiros.

MENSAGEM RELEVANTE

Tudo comeca com uma Mmendegem
clara, velevante e alinkads ao que
85 Pe6s0gs realmente pensam

o sontam,

FORMAGAO DE
CAN IDATOS

Pertencer é proteger

* Pertencimento cria protecao ativa.
* Eleitorvira defensor da mensagem.

e Ataques passam a ser combatidos pelo proprio
grupo.

Nem todo ataque é estratégico

Ataque faz parte do jogo politico.

 Fake news é risco alto e pode virar contra.

Verdades, quando relevantes, podem ser usadas.

Fundagdo
Dom
Cabral

—. NIAS
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01 - Marketing Politico

Tempo € o ativo mais valioso Antes do voto vem a confiancga
 Todos tém o mesmo tempo — poucos * Momento com menos ruido e mais
o usam bem. credibilidade.
* Tempo € o unico recurso igual para * Espaco para mostrar valores, causas e
todos. identidade.
* Quem comeca antes, sai na frente.  Construcao dos simbolos que
* Pré-campanha amplia sua vantagem sustentam a mensagem.
competitiva.

—_—— NIAS ——
iNSico BRASL FOQi=
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Como o tempo vira voto

O-©-

PRE-CAMPANHA MENSAGEM REPETICAO

Construcao de Clara, simples Frequéncia
reputacao e alinhada para fixar

Campanha nao comeca na eleicao — comeca muito antes.

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

04

NUCLEO DURO

Eleitor engajado
e preparado

FUNDAGAO

INDIGO

VvOTO

Conversao
final

YN FDC

Fundagdo
Dom
Cabral
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\ cANsIDATOs (26

Como o tempo vira voto

Criatividade nao segue regras fixas — segue resultado.
Nao existe “formula certa” em comunicacdo politica. O excesso de regras pode limitar a
autenticidade e a eficacia. O mais importante é fazer o que funciona para o objetivo da campanha,
mesmo que isso fuja do padrao ou do “ideal estético”.

Simplicidade, autenticidade e relevidncia sdo mais importantes que complexidade.
A boa comunicacao parte do senso comum do eleitor e busca romper o desinteresse com
mensagens simples, diretas e verdadeiras. A autenticidade reduz ruido, fortalece a conexao
emocional e torna o candidato mais compreensivel e crivel.

Repeticdo  estratégica e  consisténcia constroem memoéria e  forca  politica.
Mensagens, simbolos e formatos precisam ser repetidos de forma sustentavel para fixar a
percepcao do eleitor. Criatividade ndo é so inovagao, € também consisténcia: repetir o que
funciona ajuda a consolidar identidade, reconhecimento e confianca ao longo da campanha.

Ao
Comunicagédoe Fuloagho galks
Marketing Eleitoral w INDIGO ﬁ. I DC
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Imagem, Marca,
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Publico




FORMACAO DE ON™
cANDIDATOS L2 b

02 - Imagem, Marca, Mensagem e Publico

« Campanha nao criaidentidade.
Ela:
Revela;
Ajusta;
Acelera.

* |dentidade vem antes da campanha.

« Comunicacao sem identidade = ruido.

—_—— NIAS cundegto
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Arquitetura daidentidade

Camadas externas (como o eleitor vé)
Reputacao > passado

Imagem - presente

Marca - futuro

Camadas internas (tensao estratégica)
Identidade real (Qquem eu sou)

Imagem percebida (como me veem)
Identidade estratégica (Qquem preciso ser)

* Reinvencao tem limite

* Exagero = personagem

Perguntas-chave:
e Como sou percebido?
* Qual é meu rotulo?

* Qualcritica se repete?

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

Se a eleicao fosse hoje, vocé seria descritoem 3

palavras?

FUNDAGAO

INDIGO

YN FDC

2026

Fundagdo
Dom
Cabral
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02 - Imagem, Marca, Mensagem e Publico

Posicionamento

Ideia central:

Eleicdo ndo é simpatia.

ms) E disputa por significado.

Conceitos-chave:

Neutralidade # moderacao

Definicao gera mobilizagao.

Quem tenta agradar todos > ndo mobiliza ninguém.

Bomemo  lporgumta

Causa O que vocé defende?
Inimigo Contra o qué?
Publico Para quem?

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
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Narrativa

E a estrutura que da sentido & candidatura e organiza
a forma como o eleitor entende quem vocé é, o que
vocé defende e por que isso importa. Mais do que um
discurso, ela € a combinacao de propdsito, causa,
conflito e entrega, elementos que transformam
posicionamento em algo claro, memoravel e
mobilizador. Uma boa narrativa ndo tenta falar com
todos, mas conecta com quem compartilha da
mesma causa, deixando evidente o problema que se
quer enfrentar e o caminho proposto. E ela que
transforma identidade em significado politico.

cANsIDATOs (26

Estrutura-base:
Propésito

Causa

Inimigo

Arquétipo

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
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Arquétipos

E a forma humana da narrativa — é o jeito como
o eleitor reconhece, sente e interpreta quem é o
candidato. Ele traduz ideias abstratas em perfis
compreensiveis, como o lider, o cuidador ou o
inovador, facilitando a identificacao e a
conexao emocional. Mais do que um rétulo, o
arquétipo orienta o tom, o comportamento e a
linguagem da campanha, ajudando a dar
coeréncia e consisténcia a forma como a
candidatura se apresenta ao longo do tempo.

\ls
-) (_

21N

@

4 forcas principais - simplificar

Ordem
Protecao
Conflito

Transformacao
1 dominante + 1 complementar
Exagero vira caricatura

ruNoAGAO NIAS
NSico BRASL FOC

\ cANsIDATOs (26
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02 - Imagem, Marca, Mensagem e Publico

Mensagem - a traducao da identidade

A mensagem é a traducdo pratica da identidade
politica, € quando aquilo que o candidato representa
ganha forma clara para o eleitor. Para ser eficaz, ela
precisa seguir uma estrutura simples e estratégica: _
comecar pela dor, ou seja, o problema real que afetaa |
vida das pessoas e gera identificacao; avancar para o
posicionamento, que mostra quem o candidato é

diante desse problema e qual seu papel na solugado;e -
concluir com a direcao, apontando de forma objetiva o -,
caminho proposto. Essa sequéncia organiza o |
raciocinio do eleitor, conecta emog¢ao com clareza e
transforma identidade em proposta compreensivel e
mobilizadora.

Dor > Posicao > Solucao

Fundagdo
Dom
Cabral
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CANDIDATOS

02 - Imagem, Marca, Mensagem e Publico

Storytelling — onde a emocgao entra

mEEn ‘

Estrutura: —
Dor | @ c—
Enfrentamento \

Transformacao

» Dados explicam. Explica Conecta

* Histdérias mobilizam. . )
Racional Emocional

Cuidado:

* Evitar vitimizacao.

 Buscar autoridade.

Fundagdo
Dom
Cabral
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Publico e persona

* Eleicao proporcional exige concentracao de
votos.

* N&o € sobre maioria > € sobre nicho mobilizado.

* Falar com todos = perder forga.

* Eleitorado = amplo (mapeamento).

* Publico prioritario = foco (mobilizacao).

Na eleicdo proporcional, o objetivo ndo é alcancar a
maioria, mas concentrar votos em um publico
especifico e mobilizado. Falar com todos tende a
diluir a mensagem; por isso, é fundamental definir um
publico prioritario com clareza. Enquanto o eleitorado
representa um universo amplo, € o foco em um nicho
com afinidade e engajamento que garante densidade
eleitoral e aumenta as chances de vitéria.

\ cANsIDATOs (26

PERSONA

Quem é:

Nome + perfil rapido
Dor:

Principal problema
Medo:

O que evita/teme
Aspiracgao:

O que deseja alcancar
Linguagem:

Como fala (palavras-chave)
Onde esta:

Canais principais

Fundagdo
Dom
Cabral
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Coeréncia

A influéncia politica ndo nasce do volume de
comunicacdao, mas da coeréncia entre todos os
elementos da candidatura. Quando identidade,
posicionamento, marca, mensagem e publico
estao alinhados, o eleitor percebe consisténcia e
confianga — e é isso que sustenta a credibilidade ao
longo da campanha. Se um desses pontos falha ou
contradiz o outro, surge ruido e a conexao se
enfraquece. No fim, ndo é quem fala mais que
influencia mais, mas gquem consegue manter uma
histéria clara, consistente e reconhecivel para o seu
publico.

\ cANsIDATOs (26

Checklist final:

Minha reputacao é...
Meu posicionamento é...
Minha marcaé...

Minha mensagem é...
Meu publico é...

Tudo conta a mesma histoéria?

Fundagdo
Dom
Cabral
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Midias e
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

A transformacgcao do ecossistema midiatico e o impacto
USUARIO

engaja (clique, pause, envie)

nas campanhas

1. Comunicacao é fluxo — nao é s6 emissao de mensagem
Comunicar é o caminho que uma informagéo percorre entre
emissor e receptor. Esse caminho pode ser feito por pessoas,
pela imprensa ou por algoritmos. Entender esse fluxo ajuda a
compreender como a mensagem politica circula, ganha alcance
e chega ao eleitor.

2. Ainternet rompeu o monopdlio da informacao e
democratizou a fala
Antes, a comunicacao era filtrada por editores e veiculos
tradicionais. Poucos falavam para muitos. Com ainternete
as redes sociais, qualquer pessoa passou a produzir e
publicar conteudo, sem intermediarios, transformando o
eleitor também em emissor de informacgao.

3. Oalgoritmo mudou a légica da visibilidade e da politica
As redes sociais deixaram de ser cronolégicas e passaram a ser
algoritmicas. Isso significa que o conteudo ndo aparece mais na
ordem em que foi publicado, mas sim de acordo com o
comportamento do usuario. Isso cria bolhas de opiniao,
segmentacao de conteudo e transforma a disputa politica em
uma disputa por atencao mediada por algoritmos.

3. :uuoacAo Nl.i_g | Fundagdo
INDIGO L FOCQ

CONTEUDO
(pizza, memes, letra M)

ALGORITMO
“aprende o que prende atencao”

REPETE E INTENSIFICA
(conteudo parecido aparece mais)

> O dfip @ B

ATENGCAO CAPTURADA
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

Redes sociais nao medem sé6 alcance — medem “Comunidade Digital Politica”

organizagao social Pessoas que ndo s6 consomem o politico,

Ou seja: mas se conectam entre si por causa dele e passam a
* nao basta viralizar; reproduzir sua mensagem  organicamente.

* nao bastaengajar;
* ¢ preciso gerar rede conectada + comunidade ativa.

@ Rede solta % Rede conectada

Pontos isolados. Pontos interligados.

Pouca conexdo entre pessoas. Pessoas conectadas entre si.
Engajamento individual. Engajamento coletivo.
Conteudo nao se espalha. Mensagem circula entre a rede.
Audiéncia passiva. Comunidade ativa.

Baixa conversao em voto. Alta capacidade de mobilizacao.

Fundagdo
Dom
Cabral

Ntico SNASE FDC
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

“Quem importa ndo é o post. E o que acontece Para campanhas:
depois do post.” * Nao basta produzir contetdo.
Depois do conteudo: * E preciso estimular interacdo entre apoiadores.
* As pessoas conversam? * Criarsensacao de “nos”.
* Conectam-se?

Exemplos:

« Reconhecem-se? : :
* Linguagem compartilhada.

* Replicam a mensagem? .
* Memes internos.

: . * Frasesrecorrentes.
Se sim - rede politica real

e Simbolos.

Se nao > sé alcance .
* Senso de pertencimento.

Fundagdo
Dom
Cabral
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

Redes que se movem: os 3 pilares
Promessa

O que o candidato sempre representa:

> E o centro da comunicagéo.
> E 0 que ndo muda.

Territério

Para quem o candidato fala:

> Nem todo engajamento importa.

> Importa quem pode votar e se mover.

Territorio Barganha

Barganha

Por que alguém compartilha?

-> Toda acao precisa de um motivo.
> Sem motivo, ndo ha engajamento.

Clareza + publico certo + motivo para agir = rede que se move

Fundagdo
Dom
Cabral

—— NIAS
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

Seu conteudo gera visualizacao ou gera vinculo?

Nas redes sociais, ndo € apenas a emocao que move as pessoas, € a conexao real que elas constroem com um
projeto politico. As pessoas se engajam quando se sentem compreendidas, quando percebem que aquele
politico faz parte do seu cotidiano e quando enxergam nele valores e crengas semelhantes aos seus. Por isso,
mais importante do que gerar curtidas ou viralizar conteudos é criar uma relacdo continua, baseada em
proximidade e identificacdo. No fim, o voto ndo nasce de um post isolado, mas da sensacao de conexao,
pertencimento e confianca construida ao longo do tempo.

.7&' ﬂ lg&‘

Conexao > Pertencimento > Confianc¢a > Voto

Fundagdo
Dom
Cabral
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Por que alguém deveria votar em vocé?
* Vocé sabe responder com clareza?
* Seu apoiador saberia responder por vocé?

* Sua histdria é facil de repetir?

Narrativa é transformar sua histéria em algo que os
outros conseguem contar.
* Nao é sobre tudo o que voceé viveu.

Ve

* E sobre o que as pessoas conseguem lembrar e
repetir.

Toda narrativa precisa de trés partes:
e Deonde euvim (problema)
* O que euproponho (solucao)

* Por que agir agora (mobilizacao)

FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

Nao fale com todo mundo — fale com quem
pode se reconhecer na sua historia:

* quem se identifica;

* quem pode se aproximar;
* quem nao vale o esforco.

2026

Uma boa campanha comec¢a quando sua histéria vira
algo que qualquer pessoa consegue contar por voceé.

FUNDAGAO

INDIGO

YN FDC

Fundagdo
Dom
Cabral



GANDIDATOS 26

03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

o
& CANDIDATO
(] CONTEUDO PUBLICADO

2l

O voto raramente nasce do alcance — ele nasce da
PESSOAS VEEM relacdo. Nas redes, o diferencial ndo esta em “quem é o
seu publico” de forma genérica, mas em identificar
quem ja demonstrou interesse real em vocé. S0 essas

D
) ALGUNS REAGEM

(curtem, comentam, compartilham) pessoas — que curtiram, comentaram, compartilharam
ou compareceram — que formam o nucleo mais valioso
OS QUE SE MOVEM da campanha. E a partir delas que a mensagem se

espalha com confianca, passando de pessoa para
pessoa. Mais do que alcancar muitos, o que move votos
{3 ESPALHAM PARA OUTROS é ativar quem j4a est4 disposto a se mover com vocé.

(vao ao evento, defendem, engajam mais)

(grupos, familia, amigos)

NOVOS ELEITORES CHEGAM

(pela confianca de alguém)

NSico BRASL FOQ =
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

Promessa, territério e mobilizacéo O eleitor ndo surge pronto — ele sobe degrau por degrau

Perguntas-chave

e Como o eleitor me descobre? Mobiliza por mim

Degrau 5
* Onde ele aprofunda? Mobiliza-se por
« Como seique ele avancou? Degrau 4
Esta na minha base
Indicadores (WhatsApp / contato
* Quantas pessoas alcancei? Degrau 3
* Quantas interagiram? Interagiu comigo
* Quantas viraram contato direto? Degrau 2
* Quantas se mobilizam? Me viu / acessou
Degrau 1

Nao me conhece

Fundagdo
Dom
Cabral
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

« Segmentar nao é incluir— é excluir
Toda escolha de publico automaticamente deixa outros
de fora.

. . AN . Ser visto nao é ser votado.
* Quanto mais voceé tenta “refinar”, mais vocé pode errar

Segmentacodes por interesse sao imprecisas e podem

excluir quem poderia se conectar. A visibilidade sozinha nao gera voto.

* Nao tente ser mais inteligente que a plataforma Nao adianta alcancar milhoes de pessoas uma

As redes usam |A para encontrar quem tem mais chance Unica vez — o que gera resultado é frequéncia e

de se engajar. conexdao com as pessoas certas, aquelas que

- Use dois caminhos em paralelo ja tém relacdo com o candidato e podem se
mobilizar.

1. Quem ja se move comvoceé (base atual)

2. Publico aberto no seu territorio (expansao)

* Crescimentovem do equilibrio entre base e alcance
Trabalhar s6 um lado limita o resultado.

:uNoncAo Nl.a_s | Fundacdo
INDIGO iL FOC



03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

FREQUENCIA (F)

Pessoa A: @

Pessoa B: &>
Pessoa C: @

Pessoa D: <&
Pessoa E: D

mmm) Resultado: muita gente viu 1 vez (baixa conexao)

Pessoa A: G @ @> @ @G>
Pessoa B: @G> @ @ @@

Pessoa C: @ @ @ @ @»>

‘ Resultado: menos pessoas, mas viram varias vezes

(alta conexao)

\ cANsIDATOs (26

Frequéncia = presenca continua.
E 0 nimero de vezes que uma mesma pessoa
vé vocé. Quanto maior a frequéncia, maior a
chance de gerar conexao, lembranca e
confianca — base real da mobilizacao.

—_—— NIAS ——
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03 - Estratégias, Midias e Segmentacdes Digitais

cANsIDATOs (26

Pequena acao > Reagao emocional > Compartilhamento - Efeito em cadeia > Grande repercussao (imprevisivel)

Na internet, a comunicacao nao segue uma logica previsivel.
Um pequeno movimento pode ganhar proporcoes
gigantescas — ou simplesmente nao acontecer nada. O que
define isso ndo é apenas o conteudo, mas as emog¢oes que
ele desperta e a capacidade de fazer as pessoas se
moverem. Por isso, mais do que tentar controlar resultados,
o foco deve estar em gerar conexao emocional com quem
esta disposto a agir e compartilhar.

O digital nao é sobre alcance, é sobre relagcao. Campanhas
fortes constroem intimidade, validam apoiadores, mantém
frequéncia e ativam redes reais de pessoas. Mais do que
buscar solucbes magicas, o que gera resultado é
consisténcia: testar, aprender, ajustar e, principalmente,
conversar com quem ja esta proximo. No fim, vence quem
constrdéi conexao de verdade.

Ae
Comunicagéoe sunoagio NIAS Fundacio
A€ iico B FOCE






04 - Radio, TV, Imprensa e Gestao de Crise

A comunicacao é um dos pilares centrais de qualquer
campanha eleitoral. Em um cenario cada vez mais
dind@mico e conectado, ndo basta apenas transmitir
uma mensagem, € preciso construir vinculo com o
eleitor. E nesse contexto que radio, televisao, imprensa
e a gestdao de crise assumem papeéis estratégicos,
cada um com caracteristicas proprias e formas
especificas de impactar a percepcao publica.

Aqui, o foco € mostrar como integrar essas diferentes
frentes de comunicacao, potencializando seus pontos
fortes para gerar emocao, confianca, credibilidade e
protecao da imagem. Mais do que escolher canais, o
desafio € saber como e quando usar cada midia para
transformar comunicacao em conexao e conexao em
voto.

cANsIDATOs (26

Como cada midia constroi o vinculo com o eleitor?

« Comunicacéao politica hoje nao é mais transmissao.
E mobilizacdo + engajamento

« Acampanha nao é feita para o eleitor.
E feita com o eleitor.

* Oeleitoreé:

* Protagonista;

 Coprodutor da campanha;

* Centro da estratégia.

rNOAGAO UNIAS —
iNDIGO BRASIL FUOC 5
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TV e video — Vinculo pela confianca

Papel:

* Gerar credibilidade.

* Permitir olho no olho.

* Posicionar o candidato.

Pontos essenciais:

« TV =ciéncia + arte

e Altoimpacto (usar com estratégia).
* Nao banalizarimagem.

 Usarformatos familiares (dncoras, cortes,
linguagem digital).

FORMAGCAO DE

CAN IDATOS

FUNDAGAO

INDIGO

YN FDC
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04 - Radio, TV, Imprensa e Gestao de Crise

Impresso — Vinculo pela materializagao
Papel:

 Tornar a mensagem tangivel. .
 Aprofundar conteudo.

* Organizarideias da campanha.
Pontos essenciais:

e (Clarezavisual.

e (Conteudo relevante.

e Complemento das outras midias.

:uNDAq:ﬁ\D Nl.a_ﬁ Fundagdo
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04 - Radio, TV, Imprensa e Gestao de Crise

Imprensa— Vinculo pela validacao

Papel:
Dar legitimidade:

* Influenciaropiniao.

 Pautar debate.

Pontos essenciais:

* Relacao estratégica com jornalistas.
e Saber dar declaracoes.

* Entender logica da noticia.

* Influenciadorestambém entram aqui.

FORMAGCAO DE

CANPIDATOS

INDIGO

YN FOC

RA
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04 - Radio, TV, Imprensa e Gestao de Crise D

Gestao de crise — Defesa do vinculo

Papel:
* Proteger reputacao.

* FEvitar ruptura com o eleitor.

Pontos essenciais:
* (Crise é inevitavel.

» Resposta estratégica:

= Ignorar.
= Minimizar.
= Explicar.

* Ataque pessoal exige reacao.

Fundagdo
Dom
Cabral
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FORMAGAO DE
CAN IDATOS

Radio Emocéao Imaginario
TV Confianca Visual
Impresso Explicacao Tangivel
Imprensa Validacao Publico

Crise Defesa Reputacao

— NIAS
iNSico BRASL FOC
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FORMAGCAO DE

CANDIDATOS

INTEGRACAO DAS MIDIAS

- -
i e

Ideia-chave:
Nao existe midia isolada.
O resultado vem da combinacao.

Lembre-se:

Radio > emociona
TV > gera confianca
Impresso > explica
Imprensa - valida
Crise > protege

Campanhas fortes combinam midias, ndo escolhem apenas uma.

Ao
Comunicagédoe Fuloagho H#kg
Marketing Eleitoral w |ND|GO L FDC
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FORMACAO DE

atendimento@fdc.org.br CA N I DATOS

0800 941 9200

www.fdc.org.br | www.sejarelevante.fdc.org.br
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mailto:atendimento@fdc.org.br
http://www.fdc.org.br/
https://sejarelevante.com.br/
https://www.instagram.com/fundacaodomcabral/
https://www.linkedin.com/school/funda%C3%A7%C3%A3o-dom-cabral/
http://youtube.com/channel/UC1fHbk7N11bB8UnL4tYg26A
https://open.spotify.com/show/54oFDUEXWyD4ygdNtPc12g
https://twitter.com/domcabral
https://pt-br.facebook.com/FundacaoDomCabral/

