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+ politica e economia no DF

Estratégias para uma
disputa polarizada

A 16 dias do seqgundo turno entre Celina Leao e Leandro Grass, campanhas calibram o peso das redes e da rua para
convencer 0s mais de 426 mil eleitores que faltaram as urnas no primeiro turno. Especialistas sugerem acdes pontuais
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» |AGO MAC CORD

corrida eleitoral para o se-

gundo turno entre Celina

Ledo (PP) e Leandro Grass

(PT) para o Paldcio do Bu-
riti estd acelerada. Restam 16 dias
para a votacdo e o grande desafio
das duas campanhas é mobilizar os
426.067 eleitores que ndo compare-
ceram as urnas no ultimo dia4 — o
equivalente a uma taxa de abstencao
de 18,99%. Somados ao universo de
indecisos, esse contingente forma
uma parcela determinante no resul-
tado final nas urnas.

Nesse cendrio, Celina aposta na
manutencao da vantagem conquis-
tada no primeiro turno, destacan-
do agdes da gestdo, sem se esquecer
dos novos votos. Grass trabalha pa-
ra construir uma narrativa de virada,
apresentando um modelo diferente
de governo para o Distrito Federal.
O dilema central colocado para am-
bas as forcas politicas é acertar a do-
se entre a forga de alcance do marke-
ting digital e o calor do olho no olho
nas ruas das cidades do DE.

Primeira colocada na etapa ini-
cial, ao alcancar 49,93% dos votos
validos e ficar a pouco mais de mil
votos da vitéria em turno tnico, a
governadora pontuou, ontem, que
recebeu o resultado das urnas com
responsabilidade, mas enfatizou que
o segundo turno reabre a disputa do
zero e exige paciéncia para dialogar
também com quem optou por ou-
tros nomes ou se absteve.

De acordo com Celina, o afuni-
lamento facilita para a populagao
a comparacao direta entre duas
visOes opostas para a cidade, res-
saltando que o contato presencial
no cotidiano das pessoas nao po-
de ser substituido pelas telas das
redes sociais. “Eu gosto de gente e
gosto de rua. Nao existe rede social
que substitua o olho no olho, ouvir
uma mae, conversar com um co-
merciante ou entrar numa cidade
e entender o que ainda precisa me-
lhorar. Brasilia ndo cabe numa tela
de celular’, ponderou.

Arespeito dos eleitores que vo-
taram em Paula Belmonte (PSDB)
e Kiko Caputo (Novo) no primei-
ro turno, Celina disse que enxerga
esse grupo com profundo respei-
to, lembrando que nenhum can-
didato é dono de votos e que com-
bater a abstencao exige conscien-
tizar o cidaddo sobre o peso deci-
sivo de cada voto.

Grasss, segundo colocado com
34,47% dos votos validos, afirmou
que a tatica da oposicao focara em
caminhadas intensas e no impul-
sionamento digital para evidenciar
o contraste de propostas. O candi-
dato do PT apontou convergéncia
programdtica com o eleitorado de
candidaturas derrotadas em pautas
essenciais como mobilidade, trans-
paréncia e creches publicas, desta-
cando a urgéncia de trazer os elei-
tores desiludidos de volta as urnas.

Ao definir o tom da disputa e o
ambiente de polarizacdo na capi-
tal, Grass posicionou o embate pa-
ra além de siglas partidarias, direcio-
nando o foco do eleitor para a inte-
gridade da gestao publica e a solu-
¢do dos problemas essenciais do DE
“Nao é mais sobre partidos ou sobre
ideologias apenas, é sobre o futuro
de Brasilia. Essa ¢é a dualidade, essa
¢ a diferenca entre as duas candida-
turas: entre quem é suspeito, quem
ndo conseguiu resolver os proble-
mas e quem tem um projeto e um
programa para resolver’, ressaltou.
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Leandro Grass aposta nas conversas com eleitores para ampliar nimero de votos

Pragmatismo

Especialista em relacoes gover-
namentais e professor do Ibmec
Brasilia, Eduardo Galvao argumen-
ta que as redes sociais e a presen-
ca fisica nas ruas cumprem papéis
diferentes e fundamentais no DE O
analista destacou que a velocidade
do ambiente digital garante esca-
la e alcance didrio, mas ponderou
que apenas o contato fisico presen-
cial cria lacos de confianca com as
liderancas e o comércio nas cidades.

“No DE os dois canais cumprem
funcoes diferentes. O digital d esca-
la, frequéncia e velocidade. Ele per-
mite repetir mensagem, reagir rapi-
damente aos acontecimentos e al-
cangar o eleitor vérias vezes ao lon-
go do dia. A presenca fisica ajuda a
construir vinculo, especialmente nas
regides administrativas, onde lide-
rangas comunitarias, comércio local,
feiras e redes de bairro ainda tém pe-
so’, explicou Galvao.

O especialista ressaltou o desa-
fio adicional que o segundo turno
impde as candidaturas majoritrias
diante da auséncia dos candidatos a
deputado nas ruas, exigindo o acio-
namento direto de parlamentares
eleitos e liderancas comunitarias
para manter a militancia ativa nas
redes e nos territorios. Ele observou

que o segundo turno estimula o voto
defensivo, em que a rejeicao ao ad-
versdrio e a percepcao de risco cos-
tumam pesar mais do que a simples
adesdo programética.

O eleitor indeciso em Brasilia
nao é homogeéneo, segundo espe-
cialistas, exigindo das campanhas
leituras atentas sobre a realidade e
as demandas cotidianas de cada re-
gido. Membro fundadora da Acade-
mia Brasileira de Direito Eleitoral e
Politico (Abradep), a cientista politi-
ca Gabriela Rollemberg aponta que
a duvida se divide entre a desilusao
nas periferias e o calculo pragmético
nos bairros de maior renda.

“Nas regioes administrativas de
menor renda, vemos uma indeci-
sdo muito ligada a apatia e ao cus-
to de vida — é o jovem ou o eleitor
de menor escolaridade que sente
que a politica ndo resolve seus pro-
blemas imediatos. Por outro lado,
no Plano Piloto e no Lago Sul, a in-
decisdo costuma ser estratégica: é
aquele eleitor de classe média alta
que rejeita os nomes do topo e cal-
cula muito bem onde vai colocar o
seu voto’; destacou.

Ao avaliar o tom da comunica-
¢ao e das abordagens nesta reta fi-
nal, a especialista alertou que cam-
panhas ostensivamente negativas
podem provocar um efeito reverso

no eleitor moderado, empurrando-
-0 direto para o voto nulo ou para a
auséncia no dia da votacao. “A cién-
cia politica nos mostra que a campa-
nha negativa é uma faca de dois gu-
mes no segundo turno”

Estratégias

No campo do marketing eleito-
ral e da comunicacao politica, espe-
cialistas avaliam que dialogar com
quem votou em outros candidatos
exige sensibilidade para ndo passar
aideia de oportunismo de ocasiao.
Doutorando em comunicacao pe-
la Universidade de Brasilia (UnB) e
professor de publicidade e propa-
ganda, Lucas Jansen explicou que as
campanhas precisam identificar em
que ponto do espectro politico o ci-
dadao esta para focar onde ha mais
afinidade temética e ideoldgica.

“Nesse sentido, é mais adequado
falarmos em propaganda politica,
centrada no debate de ideias. Um
dos termos que estd na moda para
explicar isso é o espectro politico.
De forma ilustrativa, podemos pen-
sd-lo como uma régua em que can-
didatos e eleitores estdo posiciona-
dos a partir de suas visoes politicas.
Portanto, dialogar com o eleitor de
candidatos derrotados no primei-
1o turno exige responder a pergun-

Guia do 2° turno no DF

»9/10: Inicio da veiculacao da propaganda eleitoral gratuita
relativa ao segundo turno no radio e na televisao

% 12/10: Data-limite para reinicio da emissao
da certiddo de quitacdo pela internet

»19/10: Ultimo dia para registro de pesquisas relativas
a0 segundo turno no sistema do TSE

» 22/10: Ultimo dia para a realizacao de comicios

» 25/10: Segundo turno das eleicdes

0 que pode e 0 que nao pode

Permitido: Manifestacao individual e silenciosa do eleitor (com
bandeira, broche, adesivo ou camiseta); uso de passe livre no
transporte pdblico municipal e intermunicipal no dia da votacdo
(conforme decisao do STF na ADPF 1013); propaganda organica
nas redes sociais oficiais dos candidatos até a véspera do pleito.
Proibido: Impulsionamento pago de novos contedidos na internet
no dia do pleito; prética de boca de urna, panfletagem e uso de
alto-falantes no domingo de votagao; aglomerar pessoas com
vestuario padronizado ou caracterizacdo de militancia até o término
do hordrio de votagao; veiculacao de contetidos manipulados por
inteligéncia artificial (IA) sem aviso explicito de modificacdo sintética.

Fique atento

Quem faltou no 1° turno pode votar no 2° turno?

Sim. Cada turno é uma eleicdo independente. A auséncia
em 4 de outubro ndo impede o voto em 25 de outubro,
desde que a inscricdo eleitoral estivesse regular.

Aauséncia do 1° turno cancela o titulo antes do dia 25?
Nao. Mesmo que a falta no 1° turno represente a terceira
auséncia consecutiva, o titulo ndo sera cancelado antes do
segundo turno, estando o eleitor apto a votar normalmente.

Ainda da para alterar o local de votacao ou regularizar o titulo?
Nao. O cadastro eleitoral esté fechado para novos requerimentos
desde 7 de maio. Nao é mais possivel mudar o local de

votacdo, transferir o domicilio ou regularizar titulos cancelados
atempo do 2° turno. O prazo para solicitar transferéncia
tempordria ou voto em transito também ja se encerrou.

Quais sao os prazos para justificar a auséncia?
0 prazo para justificar a falta no 1° turno vai até 3 de dezembro de 2026
(60 dias apés o pleito) e até 8 de janeiro de 2027 para quem faltou no 2°.

Locais e horarios de votacao permanecem os mesmos no dia 25?
Sim. A votagao ocorre novamente das 8h as 17h nos
mesmos locais e secoes do primeiro turno.

Como fica quem votou em transito no 1° turno?

Quem solicitou voto em transito apenas para 0 primeiro
turno vota em sua secao de origem no segundo turno. Quem
solicitou a transferéncia tempordria também para o sequndo
turno votard no local indicado para 25 de outubro.

ta: ‘Diante desta régua, qual eleitor
queremos atingir?”, ponderou.

Sobre o alcance das redes so-
ciais, o professor alertou para o ris-
co de restringir a comunicacao a
grupos de militantes no WhatsA-
pp; 0 que frequentemente confina
amensagem na armadilha da bolha.
Para ele, o impulsionamento de mi-
dia paga dirigida tem mais eficién-
cia para dialogar com eleitores neu-
tros do que correntes agressivas de
mensagens. Jansen acrescentou que
adecisao de voto reflete a busca por
pertencimento social e que mos-
trar a rejeicao do adversdrio ajuda
a criar senso de urgéncia sem soar
de forma autoritdria.

Analisando o planejamento de
midia e campo nareta final, o doutor
em estratégia de marketing e profes-
sor do Ibmec Brasilia Bruno Saboya
explicou que rua e internet precisam
caminhar de forma integrada, res-
peitando os momentos e as neces-
sidades distintas de cada candidato.

“Nareta final, digital e rua preci-
sam funcionar juntos. O digital da
escala e velocidade, a rua da pre-
senca, proximidade e mobiliza-
¢do, além de gerar contetido para
o proprio digital. E importante nao
tratar os dois candidatos presentes
no segundo turno da mesma for-
ma. Quem terminou o primeiro tur-

no na frente parte de uma posicao
de lideranca e precisa preservar e
ampliar sua base. Quem terminou
atrds precisa necessariamente con-
quistar votos que ndo teve no pri-
meiro turno’, observou Saboya.

Para convencer quem estd em
duvida, Saboya destacou que o
caminho mais eficiente é conec-
tar a narrativa do candidato aos
valores e sistemas de crencas que
o cidadéo valoriza no seu cotidia-
no. “As pessoas ndo interpretam
uma mensagem politica de ma-
neira neutra: elas utilizam valo-
res, Crencas e estruturas mentais
que jé possuem para dar sentido
aquilo que estao ouvindo’, disse.

“Por isso, principalmente em
uma eleicdo polarizada, nao adian-
ta simplesmente despejar propos-
tas ou informacoes. A comunicacao
precisa conectar a eleicao aos valo-
res que o eleitor considera impor-
tantes’, acrescentou.

O marqueteiro enfatizou que as
coordenagdes de campanha nao
devem confundir o engajamen-
to entusiasmado de militantes nas
redes com intencao real de voto
no eleitorado indeciso, sendo in-
dispensavel acompanhar pesqui-
sas qualitativas e quantitativas pa-
ra medir a real percepcao entre os
segmentos nao posicionados.



