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Estratégias além da 
televisão e do rádio

Candidatos ao governo do DF combinam redes sociais e presença nas ruas para construir 
imagem e atrair eleitores diante das regras e do consumo rápido de informação

C
om a campanha 
eleitoral oficial-
mente em anda-
mento, os candida-

tos ao governo do Distrito 
Federal ampliam a dispu-
ta pela atenção do eleitor 
para além da propaganda 
eleitoral tradicional. Re-
des sociais, eventos presen-
ciais, entrevistas, participa-
ção em agendas comunitá-
rias e aproximação com in-
fluenciadores e lideranças 
locais estão entre as estra-
tégias utilizadas para cons-
truir imagem, divulgar pro-
postas e estreitar o contato 
com a população, em uma 
eleição marcada pela dis-
puta por visibilidade.

O marco oficial para as 
campanhas aconteceu no 
último domingo (16/8), 
quando o Tribunal Supe-
rior Eleitoral (TSE) autori-
zou candidatos, partidos, 
federações e coligações a 
poder divulgar candidatu-
ras e propostas nas ruas e 
na internet, conforme o ca-
lendário das Eleições Ge-
rais de 2026. A partir des-
ta data, também está auto-
rizada a circulação de pro-
paganda eleitoral paga ou 
impulsionada na internet, 
prática permitida até 1º de 
outubro. 

As redes sociais tam-
bém passam a ter regras 
específicas para as trans-
missões ao vivo. Lives rea-
lizadas por candidatos pa-
ra promoção pessoal ou de 
atos relacionados ao exer-
cício do mandato passam 
a ser consideradas pro-
moção de candidatura e, 
portanto, atos públicos de 
campanha, mesmo quan-
do não houver menção di-
reta às eleições.

Nas ruas, candidatos e partidos podem 
utilizar alto-falantes e amplificadores de 
som das 8h às 22h, entre 16 de agosto e 3 
de outubro. A legislação estabelece, po-
rém, distância mínima de 200 metros de 
sedes dos Poderes Executivo e Legislati-
vo, tribunais, quartéis e outros estabele-
cimentos militares, hospitais e casas de 
saúde, escolas, bibliotecas públicas, igre-
jas e teatros, quando estiverem em fun-
cionamento. 

Comunicação permanente

Entre especialistas, a avaliação é de 
que a comunicação política deixou de fi-
car restrita ao período oficial de campa-
nha e passou a ser construída de forma 
permanente. Segundo o cientista políti-
co Aurelio Maduro de Abreu, professor 
colaborador da Universidade de Brasília 
(UnB) e doutor em direito constitucional, 
candidatos chegam ao período eleitoral 
após anos de construção de audiência, 
principalmente nas redes.

O especialista destaca que cada pla-
taforma exige uma estratégia própria e 
que simplesmente reproduzir na inter-
net o conteúdo produzido para a televi-
são pode ser pouco eficiente. Um mesmo 
candidato pode abordar determinados te-
mas de acordo com o grupo que preten-
de alcançar. “Um candidato pode abor-
dar segurança com um grupo e empreen-
dedorismo com outro, por exemplo. Isso 
era muito mais difícil na comunicação de 
massa tradicional”, diz.

Para o cientista político, conteúdos 
que não apresentam diretamente pro-
postas eleitorais também contribuem 
para a construção da imagem dos candi-
datos. Vídeos mostrando rotina, partici-
pação em eventos ou atividades pessoais 
podem transmitir características e valo-
res aos eleitores. “Quando um candidato 
mostra sua rotina, participa de um even-
to ou aparece se exercitando, ele também 
está comunicando. Está mostrando perso-
nalidade, estilo de vida e valores”, avalia.

Maduro resume a transformação da 
comunicação política como uma amplia-
ção simultânea das possibilidades e da 
dificuldade de ser ouvido. “No passado, 
a propaganda eleitoral gratuita tinha ho-
rário e tempo definidos. O candidato sa-
bia quando teria aquele espaço para fa-
lar com o eleitor. Hoje a arena é de 24 ho-
ras, mas a disputa pela atenção também 
é permanente”, afirma. “Há muito mais 
espaço para se comunicar, mas pode ser 
muito mais difícil conseguir ser ouvido.”

Identidade eleitoral

A estratégia, no entanto, não se restrin-
ge aos novos meios. Jackson De Toni, dou-
tor em ciência política e professor de po-
líticas públicas do Ibmec Brasília, explica 
que a eficácia da comunicação eleitoral 
não está necessariamente na quantida-
de de vezes que um candidato aparece, 
mas na capacidade de transformar a ex-
posição em uma identidade reconhecí-
vel pelo eleitor.

“A eficácia de uma estratégia de comu-
nicação eleitoral não se mede pelo volu-
me de exposição, mas pela capacidade de 
transformar essa exposição em um posi-
cionamento reconhecível”, destaca. Se-
gundo ele, a repetição de conteúdos nas 
redes sociais, sem uma pauta consisten-
te, pode gerar atenção momentânea sem 
fortalecer a associação entre candidato 
e propostas.

O professor também aponta que o con-
sumo rápido e fragmentado de conteú-
do nas plataformas digitais pressiona as 
campanhas a priorizarem a comunicação 
de valores e identidade em detrimento de 
explicações detalhadas sobre propostas. 
“Esse formato de consumo pressiona os 
candidatos a substituir a explicação de 
trade-offs por sinalização de valores: co-
municar quem eles são e a quem se diri-
gem, mais do que detalhar o que preten-
dem fazer”, afirma.

De Toni também considera que a ex-
pansão das redes sociais não diminuiu a 
importância da presença física dos candi-
datos. A atuação territorial teria uma fun-
ção diferente e complementar à comuni-
cação digital. “Redes sociais reforçam pre-
ferência entre eleitores já inclinados, mas 

têm eficácia limitada na conversão de in-
decisos”, pontua. Para ele, eventos de rua, 
visitas a comunidades e contato com lide-
ranças locais continuam relevantes para 
segmentos menos alcançados pela comu-
nicação digital.

Postulantes falam

A candidata ao governo do DF Celina 
Leão (PP) afirma que pretende combinar 
a presença nas ruas com o uso das redes 
sociais durante a campanha. “Eu acredi-
to muito no olho no olho. A nossa campa-
nha vai ser de gastar sola de bota, conver-
sar com as pessoas, ouvir, prestar contas 
do que já fizemos e apresentar o que ain-
da queremos fazer. Claro que vamos usar 
as redes sociais e todos os canais de co-
municação, mas nada substitui estar per-
to das pessoas”, completou.

José Roberto Arruda (PSD) pretende 
priorizar o contato direto com os eleito-
res e a apresentação de propostas duran-
te a campanha, em vez de concentrar a 
estratégia apenas em ferramentas de co-
municação. “A melhor estratégia sempre 
está no Data Rua, porque é da boca do 
povo que saem os problemas e as priori-
dades. Esse é o meu jeito”, disse. Arruda 
disse ainda que pretende integrar a pre-
sença física às plataformas digitais. “Se eu 
estou na rua, eu estou nas redes”, afirmou

Leandro Grass (PT) tem como objetivo 
utilizar diferentes canais de comunicação 
durante a campanha, mas evita detalhar a 
estratégia eleitoral da candidatura. Ape-

sar disso, Grass destacou 
que dará ênfase ao conta-
to direto com os eleitores. 
A estratégia também inclui 
debates, entrevistas, sabati-
nas, rádio e televisão, além 
de redes sociais e WhatsA-
pp. “Esse equilíbrio é obti-
do pela elaboração de uma 
agenda que contemple to-
dos os canais para chegar 
ao eleitor”, declarou.

Candidato ao governo 
pelo PSB, Ricardo Cappel-
li também defende que a 
presença nas cidades não 
serve apenas para apresen-
tar propostas, mas também 
para ouvir as demandas 
da população e aprimo-
rar o programa de gover-
no. “Esse corpo a corpo é 
fundamental porque, além 
de apresentarmos nossas 
propostas, ouvimos muito 
o que está acontecendo nas 
cidades, conhecemos mais 
profundamente os proble-
mas e, com isso, consegui-
mos fazer melhor o debate 
e melhorar nossas propos-
tas”, afirmou.

Para Paula Belmonte 
(PSDB), a estratégia será 
percorrer as regiões do DF, 
ouvir moradores e apresen-
tar propostas para os pro-
blemas locais. Ela também 
destacou a intenção de 
manter a escuta dos elei-
tores ao longo da campa-
nha. A candidata afirmou 
que pretende utilizar redes 
sociais, entrevistas, deba-
tes e encontros para am-
pliar o alcance das propos-
tas. “Não quero uma cam-
panha em que apenas fa-
lamos para o eleitor. Que-
ro uma campanha em que, 
principalmente, saibamos 
ouvi-lo”, declarou.

Samara Mineiro diz que 
a campanha ao Governo do 
Distrito Federal do UP terá 

como principal estratégia a atuação pre-
sencial, com panfletagens, rodas de con-
versa e ações de porta em porta, além da 
participação em debates. “Não temos mi-
litância paga, todos vão com convicção 
de defender o programa que melhor re-
presenta uma profunda transformação da 
sociedade”, afirmou. A candidata também 
disse que as redes sociais serão utilizadas 
para ampliar o alcance das atividades rea-
lizadas presencialmente. 

Kiko Caputo (Novo) afirma que pre-
tende concentrar a campanha no conta-
to direto com os eleitores e nas platafor-
mas digitais, diante do pouco espaço da 
legenda na propaganda eleitoral em rádio 
e televisão. Segundo ele, a estratégia inclui 
presença nas regiões administrativas, uso 
de redes sociais e WhatsApp e uma rela-
ção permanente com a imprensa. “Pre-
sença, diálogo e transparência serão pi-
lares da nossa comunicação ao longo de 
toda a campanha”, declarou.

Assim como o candidato do Novo, de-
vido ao ponto tempo de rádio e TV, Rob-
son Raymundo (PSTU) pretende inves-
tir principalmente em ações presenciais, 
como conversas individuais, distribuição 
de materiais e atuação militante. “Enten-
demos que o ambiente digital é uma fer-
ramenta para dialogar com a sociedade e 
romper o bloqueio imposto às candidatu-
ras da esquerda socialista e anticapitalis-
ta”, declarou.
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