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Panorama — O ecossistema regulatdrio e a reconfiguracao
das plataformas

Contexto

Antes do método, o terreno. As regras de 2026 e as decisoes das plataformas mudaram o que é
possivel comprar, dizer e guardar em uma campanha digital brasileira.

A modernizacao da comunicacao politica digital no Brasil é norteada por uma convergéncia inédita
entre o rigor normativo da Justica Eleitoral e a aplicacao da Lei Geral de Prote¢do de Dados (Lei n®
13.709/2018 — LGPD). As diretrizes fixadas pela Resolucao n°® 23.610/2019 do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE), atualizadas pelas Resolucoes n® 23.732/2024 e n°® 23.755/2026, transformaram o
espaco virtual de propaganda em um ambiente altamente disciplinado, no qual a conformidade
juridica é pré-requisito técnico para a viabilidade operacional das candidaturas. A propaganda
politica na internet deixou de ser uma mera extensdao amplificada da publicidade tradicional para se
converter em um ecossistema complexo de inteligéncia de dados, onde a captacao, o
armazenamento e a distribuicdo de mensagens exigem responsabilidade legal e rastreabilidade
financeira.

Em paralelo a consolidacao desse arcabouco normativo, o mercado publicitario eleitoral sofreu uma
inflexdo com a decisdo do Google de vetar integralmente a exibicao de antincios politicos pagos no
Brasil em suas plataformas, incluindo a Rede de Pesquisa, o YouTube e a Rede de Display. A
manutencao dessa restricdo nas eleicoes gerais retira do planejamento estratégico das campanhas
uma das ferramentas mais eficazes para a captura de intenc¢ao de busca e cobertura em video de alto
alcance. Com a estimativa de redistribuicao de centenas de milhoes de reais que anteriormente
seriam canalizados para o Google Ads, as campanhas sdo compelidas a reestruturar seus
orcamentos. Essa verba passa a ser direcionada intensivamente para os ecossistemas patrocinados
da Meta (Facebook e Instagram) e para a edificagio de ativos proprietarios de comunicac¢ao
baseados em bancos de dados geolocalizados e canais diretos de mensageria.

Uma dinamizacdo analoga ocorre no TikTok, que mantém a proibicao de compra de publicidade
politica paga, restringindo a atuacao das candidaturas ao alcance organico e a construcao de
comunidades por meio de criacdo de contetido nativo. Diante da impossibilidade de acelerar a
entrega de contetido pago no TikTok e nas ferramentas do Google, a Meta consolidou-se como o
canal central para trafego pago eleitoral no pais. Essa concentracao amplia a exigéncia de rigor
técnico nas contas de andncios da Meta, exigindo a conclusdo dos processos de verificacio de
identidade do anunciante, a inclusao ostensiva do rétulo “Propaganda Eleitoral”, a vinculacio ao
CNPJ da candidatura e o registro prévio dos enderecos eletronicos perante o TSE.

Plataforma  Pago Principais exigéncias e = Mecanismo de

digital permitido? restricoes legais transparéncia obrigatério

Meta Sim Exclusivo para candidatos,  Repositério publico de antincios

(Facebook / partidos, coligacoes e (Biblioteca de Antincios),

Instagram) federagoes; proibicao detalhando valor investido,
absoluta de propaganda pagador e dados demograficos.

negativa ou ataques;
contratagao direta via
CNPJ/CPF de campanha.

Google / Nao Veto total a veiculacao de Restricao operacional por politica
anuncios politicos ou
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Plataforma  Pago Principais exigéncias e = Mecanismo de
digital permitido? restricoes legais transparéncia obrigatério
YouTube eleitorais pagos no interna da empresa.
territorio brasileiro durante
o periodo eleitoral.
TikTok Nao Proibicao de publicidade Diretrizes comunitarias estritas e
politica paga; permitida rotulagem de contas
apenas a presenca organica governamentais/politicas.
por meio de perfis oficiais
verificados.
WhatsApp Nao dentro do Vedado o disparo em massa Transparéncia no tratamento de
(Meta) app; sim via automatizado sem dados (LGPD) e mecanismos

Click-to-
WhatsApp
(Meta Ads)

consentimento; proibida a
aquisicao de bases de
terceiros; permitido uso de
Comunidades e API oficial
com opt-in.

visiveis de opt-out
(descadastramento).

A interseccdo entre as restricoes impostas pelas big techs e o rigor da Justica Eleitoral gera um efeito
sistémico de segundo nivel: a valorizacao extrema da retenc¢ao do eleitor. A compra de midia paga
deixa de ser um fim em si mesma — voltada apenas para a geracao de visualiza¢Ges efémeras — e
assume a funcao de canal de aquisicao de eleitores para ecossistemas proprios de comunicagdo. A
eficacia de uma campanha contemporanea mensura-se pela capacidade de converter a atencao
obtida em plataformas terceirizadas em cadastros auditaveis mantidos em sistemas de gestao de
relacionamento (CRM) sob controle direto do comité eleitoral.
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Parte 00 — Como usar este manual

Orientacdo

Este é um manual de execu¢@o, ndo um ensaio sobre marketing politico. Cada parte entrega um
método, uma tabela ou um checklist que vocé consegue aplicar na seqgunda-feira de manha.

A ordem das partes é a ordem de uma campanha bem montada: primeiro a conta (quantos votos, a
que custo), depois o dado (onde estio esses votos), depois a mensagem, depois a maquina de
contetdo, e s6 entdo o dinheiro no impulsionamento. Campanhas que invertem essa ordem —
comecam pelo anincio — pagam caro para descobrir, em setembro, que estavam falando com a
cidade errada.

Se vocé tem pouco tempo e precisa do essencial, leia nesta ordem: Parte 1 (meta de votos), Parte 8
(microssegmentacao regional), Parte 9 (impulsionamento) e Parte 16 (compliance). O resto
sustenta essas quatro.

Trés principios que sustentam tudo

1.  Territério vence tamanho. Um candidato com 30 mil seguidores espalhados pelo Brasil
perde para um com 6 mil concentrados em quatro bairros de uma cidade. No voto
proporcional, alcance sem geografia é vaidade.

2. Frequéncia vence brilho. A decisao de voto é construida por repeticio em janelas curtas.
Sete pecas medianas publicadas em sete dias batem uma peca excelente por més — e custam
menos.

3. Legalidade é estratégia, nao burocracia. Em 2026 as plataformas removem contetdo
sem ordem judicial e o juiz eleitoral pode inverter o 6nus da prova sobre uso de IA. Uma
campanha derrubada em setembro nao tem tempo de se reconstruir.

AVISO

As regras citadas aqui refletem as resolucoes do TSE para as Elei¢coes 2026 e o calendario oficial, mas
nao substituem assessoria juridica. Interpretacoes mudam por decisao de TRE e do proprio
TSE durante a campanha. Tenha uma advocacia eleitoral acompanhando o digital semanalmente —
nao s6 a prestacao de contas.

O QUE ESTE MANUAL NAO ENSINA

Perfis falsos, robos de disparo, deepfake de adversario, compra de engajamento e caixa dois digital
nao estao aqui — nao por pudor, mas porque sao as praticas com maior taxa de destruicao de
campanha no Brasil hoje: geram remocao de contetido, multa, acao de investigacao judicial eleitoral
e, no limite, cassacao. Toda tatica deste guia é executavel as claras, com nota fiscal e nome do
pagador estampado no anuncio.
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Parte 01 — A matematica antes do marketing

Fundamentos

Antes de escolher a cor do card, defina o ntimero. Campanha digital sem meta de votos vira
producdo de contetido — bonita, cara e sem dire¢ao.

1.1 Defina a meta de votos (e a margem)

Comece pelo resultado historico do cargo na sua circunscricao. Para proporcional (vereador,
deputado estadual e federal), o nimero que importa ndo é o do primeiro colocado: é o do altimo
eleito e o do primeiro suplente do partido/federacao com perfil parecido com o seu. Para
majoritario, a conta é o percentual necessario para ir ao segundo turno ou vencer no primeiro.

META DE VOTOS = votos do ultimo eleito (eleigdo anterior) x 1,25

0 fator 1,25 cobre: crescimento do eleitorado, migracao partidaria
e a distor¢ao de quem apenas repete a votag¢ao passada.

Depois desdobre a meta em metas territoriais. Nao existe "100 mil votos": existe "12 mil na zona
leste da capital, 9 mil em trés municipios do interior, 4 mil no nicho profissional X". Essa é a
planilha que a Parte 2 constroi.

1.2 Calcule o teto de custo por voto

O limite legal de gastos por cargo é fixado por portaria do TSE (para 2026, os valores foram
mantidos nos patamares de 2022). Divida-o pela meta e vocé tem o nimero mais til da campanha:

TETO DE CUSTO POR VOTO = limite de gastos + meta de votos

Exemplo: R$ 3.000.000 + 100.000 votos = R$ 30 por voto (teto absoluto)
Meta operacional saudavel: gastar de 40% a 60% desse teto no digital
por voto atribuivel » R$ 12 a R$ 18 por voto vindo do digital.

Esse nimero vira o critério de corte de toda campanha de antincio: se um cluster de bairros esta
custando R$ 45 por conversa no WhatsApp e a taxa historica de conversao de conversa em voto
declarado é de 1 para 3, o custo por voto ali é R$ 135 — desligue.

1.3 O funil eleitoral em cinco degraus

Pergunta do

Degrau eleitor Ativo digital Meétrica

Existéncia "Quem é essa Video curto, antncio de Alcance tnico, ThruPlay, custo
pessoa?" video, organico por mil

Lembranca "Javiesserosto Repeti¢do, nimero, Frequéncia, retencao 15s,
antes" bordao, jingle seguidores

Identificacao "Ele falada Contetido por territérioe  Comentario, salvamento,
minha vida" pauta compartilhamento

Intencao "Vou votar nele" Landing page, WhatsApp, Conversas iniciadas, leads,

depoimento

Manual de Campanha Digital 2026 -

cliques no nimero



Pergunta do

Degrau eleitor Ativo digital Métrica
Mobilizacado "Voulevar mais Grupos, kit de apoiador, Multiplicadores ativos,
gente" multiplicadores compartilhamentos por peca

O erro classico é investir 90% da verba no primeiro degrau porque é o mais barato de comprar.
Alcance sem os degraus 3 a 5 no vira voto — vira estatistica para a reuniao do comité.

1.4 A regra do 80/20 territorial

Em quase toda campanha proporcional brasileira, a maior parte dos votos se concentra em uma
fracdo pequena das secOes eleitorais. Antes de qualquer coisa, baixe os dados da tltima eleicao
(Parte 2) e responda: quantas secoes foram responsaveis por 80% dos votos do seu
campo? Esse conjunto € o mapa da sua campanha. Tudo o mais é reforco.

REGRA PRATICA

Concentre 70% da verba de impulsionamento nos territorios que ja entregam ou podem entregar
voto, 20% em expansao controlada e 10% em teste puro. Campanha que distribui verba igualmente
pelo estado nao esta segmentando: esta pulverizando.
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Parte 02 — Inteligéncia de dados: onde os votos moram

Dados

O Brasil tem um dos melhores conjuntos de dados eleitorais abertos do mundo — resultado por
secdo eleitoral, perfil do eleitorado, locais de votagdo. Quem usa isso segmenta com precisao de
quarteirdo. Quem nao usa, chuta.

2.1 As fontes que importam

Fonte

O que extrair

Uso na campanha

Dados Abertos do TSE
dadosabertos.tse.jus.br

IBGE (Censo, setores
censitarios, malhas)

Divulgacao de
candidaturas e contas
(TSE)

Repositorios de
anuncios das
plataformas

Escuta prépria

Votacao nominal por sec¢ao e por
municipio/zona; perfil do eleitorado
por secao (faixa etaria, sexo,
escolaridade, estado civil); locais de
votagao com endereco

Renda, densidade, composicao etaria,
domicilios por setor

Quem sao os concorrentes por regiao,
quanto declararam gastar, doadores

O que os adversarios estao
impulsionando, com que criativo e
desde quando

Comentérios, DMs, grupos de bairro,
atendimento no WhatsApp, buscas

2.2 Monte a Matriz de Territorios

Base de tudo: mapa de forga,
perfil demografico do
territorio e coordenadas para
o raio do antincio

Cruzar potencial de voto com
perfil socioeconémico;
escolher a linguagem do
criativo

Indice de concorréncia por
territério — onde vocé
disputa cada voto com cinco
candidatos parecidos

Inteligéncia competitiva
diaria, de graca

Vocabulario real do eleitor —
a matéria-prima do criativo

E uma planilha s6, e ela governa a campanha inteira. Uma linha por unidade territorial — municipio
no interior, bairro ou zona eleitoral na capital. Colunas minimas:

UF | Municipio | Zona | Bairro/Distrito | Eleitorado
Votos do candidato (ultima elei¢do) | Votos do campo aliado | Abstencdo %

Perfil dominante (idade/escolaridade/renda) | Lideranc¢as locais | Concorrentes diretos
INDICE DE POTENCIAL | INDICE DE ESFORCO | CLASSE DO TERRITORIO | Verba més 1/2/3

Os dois indices que fazem o trabalho pesado:

POTENCIAL

(votos do campo aliado na ultima eleigdo + eleitorado) x 100

ESFORCO = n? de candidatos com perfil semelhante atuando no territério

+ POTENCIAL

Alto potencial + baixo esfor¢o = prioridade maxima de verba.
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2.3 Classifique cada territdrio em cinco classes
. Fortaleza — Vocé ja vence ali. Objetivo: manter e mobilizar comparecimento.
. Celeiro — Seu campo vence, vocé ainda ndo. Maior taxa de conversao por real.
. Fronteira — Disputa aberta, muitos concorrentes. Exige mensagem de contraste.
e Oculta — Nicho tematico ou comunidade sem candidato proprio. Alta margem.

. Deserto — Custo por voto proibitivo. Nao gaste. S6 organico.

% da

Classe verba Objetivo de midia Mensagem dominante

Fortaleza 20% Frequéncia baixa, lembranca de niimero, "Vocé ja sabe quem sou. Leve
comparecimento mais um."

Celeiro 40% Conversao: video — WhatsApp — grupo  Prova de entrega +
do bairro pertencimento local

Fronteira 20% Contraste e diferenciaco; teste A/B "Qual ¢ a diferenca entre mim
agressivo e os outros"

Oculta 15% Contetdo de nicho, alta identificacio Pauta especifica da

comunidade
Deserto 5% Nada pago; presenca organica minima —

2.4 Geocodifique os locais de votagao — o passo que quase ninguém da

O TSE publica o endereco de cada local de votagao, com a zona e as se¢oes que ele abriga. Se vocé
transformar esses enderecos em coordenadas (latitude/longitude) e juntar com o resultado por
secdo, vocé tem o0 mapa de calor do seu voto no nivel de quarteirao. Esse arquivo é o que
alimenta a Parte 8: cada pino vira um raio de impulsionamento.

O planejamento de geomarketing politico baseia-se na desagregacao analitica dos dados de votagao
historica disponibilizados pelo TSE, estruturados a partir da hierarquia institucional da Justica
Eleitoral. O territorio eleitoral divide-se formalmente em Unidades da Federacdo, Municipios, Zonas
Eleitorais, Locais de Votacao e Sec¢bes Eleitorais. A analise cruzada dessa cadeia geografica com
indicadores socioeconomicos do IBGE possibilita a construcao de um mapa de densidade eleitoral
de alta precisao.

HIERARQUIA DE ANALISE TERRITORIAL
Municipio = Zona Eleitoral = Local de Votagao = Secao Eleitoral = Bairro / Logradouro

1.  Baixe a votacdo por secdo da tltima elei¢do para o seu cargo e para os candidatos do seu
campo.

2. Baixe alista de locais de votagao com endereco e o perfil do eleitorado por secao.
3. Cruze pela chave municipio + zona + secao.

4. Geocodifique os enderecos dos locais (qualquer servico de geocodificagao resolve; para
poucos milhares de pontos, o custo € irrisorio).

5. Agrupe locais proximos em clusters de 2 a 5 km — é o cluster, ndo a sec¢ao isolada, que vira
conjunto de anincios.

6. Ranqueie os clusters por votos absolutos do campo e por potencial ndo explorado.
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LGPD

Dado eleitoral agregado e ptablico (resultado por secao, perfil do eleitorado por sec¢do) € livre. Dado
pessoal — nome, telefone, CPF, cadastro de eleitor individual — s6 pode ser tratado com base legal
adequada e finalidade declarada, e listas compradas de terceiros sao passivo juridico, nao ativo de
campanha. Construa base propria com consentimento explicito (formulario, WhatsApp com opt-in)
e mantenha o registro de quem consentiu, quando e como.

2.5 Escuta qualitativa de baixo custo

. Comentarios e DMs sao a melhor pesquisa qualitativa gratuita que existe. Exporte
semanalmente, agrupe por tema, conte frequéncia. As trés dores mais citadas viram os trés
pilares da mensagem.

. Grupos de bairro no WhatsApp e Facebook: o assunto que domina 14 é o assunto do
seu video de amanha.

. Sugestoes de busca no Google, YouTube e TikTok para o nome da cidade + tema revelam
o vocabulario exato do eleitor.

. Equipe de rua com um formulario de trés campos no celular (bairro, principal problema,
telefone com opt-in) gera, em uma semana, um dataset melhor que muita pesquisa cara.

CUIDADO

A partir de 16 de agosto, enquetes relacionadas ao processo eleitoral sao proibidas. Aquela
caixinha de "em quem vocé vota?" no story é infragao. Pesquisa de intencao de voto s6 com registro
prévio na Justica Eleitoral. Escuta qualitativa sobre temas e problemas do bairro continua livre — o
que nao pode é simular medicao de intenc¢ao de voto.
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Parte 03 — Posicionamento e narrativa

Mensagem

O eleitor nao guarda propostas. Guarda uma frase, um rosto e uma sensacgdo. Posicionamento é
decidir qual sera essa frase antes que o adversario decida por vocé.

3.1 A férmula de posicionamento

Eu sou [IDENTIDADE em 3 palavras]

que luta contra [ADVERSARIO CONCRETO — um problema, ndo uma pessoa genérica]
para [PUBLICO ESPECIFICO]

e a prova é [FATO VERIFICAVEL da sua biografia]

Se qualquer um dos quatro campos puder ser preenchido igualmente por outro candidato do seu
estado, o posicionamento ainda nao existe. Refaca.

3.2 Hierarquia da mensagem: 1-3-9

. 1 tese — a frase que a campanha inteira serve. Cabe num outdoor e num video de 8
segundos.

. 3 pilares — os trés temas que sustentam a tese. Nada além de trés; o quarto pilar dilui os
outros.

. 9 provas — trés evidéncias por pilar: um niimero, uma histéria pessoal, um compromisso
concreto.

Toda peca de contetido tem que ser rastreavel até um dos nove. Se nao é, é contetido bonito que nao
constroi memoria.

3.3 Contraste é diferente de ataque

Contraste posiciona: "enquanto uns defendem X, eu defendo Y — e aqui esta o porqué.” Ataque
pessoal desgasta quem faz, especialmente com eleitor indeciso, e no digital ainda tem custo juridico:
propaganda negativa impulsionada contra adversario é vedada, e manifestacbes que ofendam a
honra ou divulguem fatos sabidamente inveridicos rendem representacgio e remogao.

TATICA

O melhor contetdo de contraste nao cita o adversario: mostra uma escolha. "Voto impresso: sou a
favor porque..." faz o eleitor se posicionar sem que vocé precise nomear ninguém — e é
impulsionavel, porque promove a sua candidatura, nao ataca a alheia.

3.4 A biografia em quatro atos

Video de apresentacao que funciona quase sempre tem esta estrutura, em 45 a 90 segundos:
1.  Origem — de onde vocé veio, com um detalhe concreto e visual (a rua, o oficio, a casa).
2. Cicatriz — o que doeu. Sem dor nao hé identificacao.
3. Virada — o que vocé fez a respeito, com prova.

4. Missao — o que isso vira agora, como mandato. Termina no pedido de voto e no ntimero.
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3.5 Ativos de memodria

. Nuamero sempre visivel — canto fixo do video, primeira linha da bio, final de toda
legenda. Voto proporcional se perde por nimero esquecido, ndo por proposta ruim.

. Bordao curto, repetido sem vergonha em toda peca.
«  Assinatura sonora de 2 a 3 segundos: o eleitor reconhece antes de olhar a tela.
. Paleta e moldura constantes — o feed tem que ser reconhecivel em miniatura.

. Um gesto ou objeto recorrente (o boné, a prancheta, o cenario). Reconhecimento visual é
mais barato que reconhecimento verbal.

3.6 Teste de mensagem com dinheiro real

Nao decida a mensagem em reunido. Publique quatro versdoes do mesmo argumento no organico,
observe qual gera comentario e compartilhamento (nao curtida), e coloque verba s6 na
vencedora. O organico é seu laboratoério barato; o impulsionamento é a escala do que ja provou
funcionar.

Sinal O que significa Acao

Muita curtida, pouco Concorda, mas nao mobiliza  Serve para lembranca, nao para

comentario conversao

Muito compartilhamento Serve como identidade do Impulsionar e transformar em kit
eleitor de apoiador

Muito salvamento Contetdo 1til (proposta, Virar carrossel e pagina de
explicacao) propostas

Comentario longo e Toca em valor central Ouro para Fronteira; cuidado em

polarizado Fortaleza

Retencgao alta até o fim Roteiro bom Reaproveitar a estrutura em outras

pautas
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Parte 04 — Landing page e os ativos digitais que sustentam a
campanha

Infraestrutura

Campanha digital é uma operacdo de midia com prazo de 50 dias. Se a infraestrutura nao estiver
pronta antes de o dinheiro entrar, vocé queima verba aprendendo a montar a casa.

4.1 Perfis

Nome de exibicdo com o nimero assim que o registro sair — € o campo que aparece na
busca e no antncio.

Bio com quatro linhas: quem é, o que defende, cargo e namero, link. Nada de frase
poética.

Destaques fixos: Propostas - Quem sou - Agenda - Como ajudar.

Verificacao e 2FA em todas as contas, com dois administradores e um perfil reserva

pronto — derrubada de perfil em setembro é evento comum e vocé precisa de plano B em
minutos, ndo em dias.

Uma conta comercial no Gerenciador de Negocios com acesso separado por funcao.
Nunca rode antincio pelo botao "Impulsionar” do celular (voltaremos a isso na Parte 9).

4.2 A landing page é o centro de tudo — ndao um enfeite

De todos os ativos digitais, a landing page é o inico que vocé controla inteiramente. O perfil pode
ser derrubado, o antncio pode ser reprovado, o alcance organico pode cair da noite para o dia — a
pagina continua no ar. E ela resolve trés problemas de uma vez:

Converte trafego caro em contato barato. O clique no antncio custa; a conversa no
WhatsApp que nasce dele é gratuita e dura até a eleicao.

Ensina o algoritmo. Com pixel e API de conversoes, cada visita alimenta os publicos
personalizados e semelhantes da Parte 9. Sem pagina, vocé ndo tem retargeting — e
retargeting é onde o custo por resultado cai de 3 a 10 vezes.

Resolve a exigéncia legal de transparéncia. E onde ficam o nome do responsavel, o
CNPJ da campanha, o link da vaquinha e a informacao de quem paga pela propaganda, com
endereco fixo que vocé pode citar em qualquer post.

Uma pagina s6, com uma URL curta e um atalho por niimero — por exemplo seudominio.com.br e
seudominio.com.br/3040. O atalho por nimero € o que se fala em video e se imprime no adesivo: o
eleitor lembra do niimero, ndo do dominio.

4.3 Anatomia da pagina que converte

1.

Dobra 1 (a Gnica que 70% vera) — foto do candidato, nome, nimero em corpo
gigante, cargo, uma frase de posicionamento e um tnico botao principal: WhatsApp.
Nada de menu com sete itens.
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2. Provaimediata — trés ntimeros ou trés fatos verificaveis. Quem é, o que ja fez, quem
apoia.
3. Video de 60 a 90 segundos com a biografia em quatro atos (3.4). Legenda queimada,

porque a maioria assiste sem som.

4. Propostas em blocos com ancora proépria (/#saude, /#seguranca) — assim o antincio
de um nicho leva direto para o bloco daquele nicho, e nao para o topo genérico.

5. Bloco "Como ajudar" com trés acoes em ordem de esforc¢o: entrar no grupo do meu
bairro - compartilhar o material - doar na vaquinha.

6. Bloco de doacéao com o botdao da vaquinha em destaque, valores sugeridos e uma linha
dizendo para que o dinheiro vai (Parte 5).

7. Rodapé legal — nome do responsavel pela campanha, CNPJ da campanha, partido,
numero, e-mail de contato. Sem isso, a pagina é propaganda sem identificagao.

REGRA DA CONVERSAO

Uma pégina, um objetivo por vez. Se o antincio pede WhatsApp, o botao de doacao nao pode
competir na primeira dobra — coloque-o depois da prova. Se a campanha do momento é de
arrecadacao, inverta: a vaquinha sobe para a dobra 1 e o WhatsApp desce. Duas chamadas iguais na
mesma tela derrubam as duas.

4.4 Requisitos técnicos inegociaveis

. Menos de 2 segundos no 4G. Imagens comprimidas, nada de video em autoplay pesado
na primeira dobra.

«  Vertical-first: desenhe para o celular e depois adapte para o desktop, nunca o contrario.
Mais de 90% do trafego eleitoral vem do telefone.

. Pixel + API de conversoes instalados e testados antes do primeiro real gasto.

. Cada botao com evento nomeado (clique_whatsapp, clique_vaquinha,
clique_grupo_bairro) — é isso que permite otimizar por acao e nao por clique genérico.

. Nada de formulario longo. Se pedir dados, pega no maximo nome, WhatsApp e bairro,
com aviso de consentimento (LGPD) e finalidade declarada.

. Pagina de obrigado ap6s a doagdo — € o evento de conversao mais valioso da conta e a
melhor semente de publico semelhante.

4.5 Identificagao legal: CNPJ, "pago por" e o rodapé

Propaganda eleitoral nao pode ser anénima, e no digital isso tem trés lugares concretos:

Onde O que precisa aparecer Por qué

Antncio Identificacao de que é propaganda eleitoral Exigéncia de identificacao

impulsionado + CPF ou CNPJ do responsavel pelo inequivoca do contetdo
pagamento; e o aviso de "pago por" impulsionado e do repositorio
configurado na plataforma publico de andncios

Landing page e Rodapé com nome do responsavel, CNPJ Vedacao ao anonimato na
site da campanha, partido e namero propaganda

Post de Link da vaquinha oficial + CNPJ da Transparéncia da arrecadagao e
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Onde O que precisa aparecer Por qué

arrecadacao campanha + aviso de que a doacao é de protecao contra golpe com
pessoa fisica e identificada vaquinha falsa

Material com Aviso explicito e destacado de que o Regra de rotulagem de contetido

IA contetudo foi gerado ou manipulado, e por  sintético

qual tecnologia

| PADRAO DE ASSINATURA PARA POSTS

[Conteldo do post]

Nome do Candidato - Partido - Numero
Doe pela vaquinha oficial: [link]
Campanha CNPJ 00.000.000/0001-00

Crie esse bloco como resposta rapida no celular e como texto salvo no gerenciador. Ele leva 2
segundos para colar e evita 90% dos problemas de identificacao — além de aumentar a confianca de
quem vai doar.

4.6 Rastreamento e nomenclatura

utm_source = meta | tiktok | youtube | whatsapp | offline

utm_medium = video | carrossel | story | bio | grcode

utm_campaign = fase_objetivo ex.: fase2_conversao | fase2_doacao
utm_content = cluster + criativo ex.: cluster-zonaleste-03_video-saude-A
utm_term = zona ou bairro ex.: zona247_itaquera

Padronize antes do primeiro real gasto. UTM inconsistente destréi a analise por territério — que é
justamente o diferencial deste método. Use um link com UTM proprio também no botao da
vaquinha, para saber qual peca traz doacao e nao so clique.

4.7 QR Code é a ponte entre rua e digital

Todo material impresso, adesivo, carro de som e camiseta leva QR code com UTM proéprio por
regiao, apontando para a landing page. Vocé descobre quais bairros a rua esta realmente ativando e
reforga o digital exatamente ali — e vice-versa: os bairros com muito escaneamento merecem mais
equipe de rua. Em evento de arrecadacio, o QR aponta direto para a vaquinha.

4.8 Banco de midia

Uma pasta na nuvem com estrutura fixa: /bruto/AAAA-MM-DD-evento, /cortes, /publicado,
/aprovado-juridico. Toda campanha que nao organiza midia perde, em média, um dia por semana
procurando arquivo — em 50 dias de campanha, sao sete dias perdidos.
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Parte 05 — Vaquinha, doac¢oes e como falar de dinheiro sem
constrangimento

Dinheiro

Arrecadacdo é conteudo, nao é intervalo comercial da campanha. Quem doa vira apoiador
militante — e a vaquinha é, hoje, o melhor mecanismo de conversdo de simpatia em compromisso
publico que existe no digital brasileiro.

5.1 De onde o dinheiro pode vir

Fonte Situacdo Limite / observacao

Doagao de pessoa fisica Permitida Até 10% dos rendimentos brutos
declarados a Receita no ano anterior, por
doador

Recursos proprios do candidato Permitida Autofinanciamento limitado a 10% do limite

de gastos do cargo

Financiamento coletivo Permitida Soé por plataformas cadastradas na Justica

(vaquinha) Eleitoral e s6 de pessoas fisicas identificadas

Fundo Partidario e FEFC Permitida Distribuicao definida pelo partido — brigue por
ela cedo, nao em setembro

Eventos, venda de material, Permitida Com registro e comprovacgao

rendimentos

Doagao de empresa (pessoa Proibida Vedada desde 2015

juridica)

Recurso de origem estrangeira Proibida —

Concessionaria de servico publico, Proibida  Fonte vedada; gera devolucao e rejeicao de

entidade beneficente, sindicato contas
Pix direto na conta pessoal do Nao faca  Toda arrecadacao passa pela conta bancaria da
candidato campanha, com CNPJ proprio e recibo eleitoral

5.2 A vaquinha eletronica: como funciona em 2026

+ A arrecadacao por financiamento coletivo foi liberada a partir de 15 de maio de 2026,
inclusive para pré-candidatura — muito antes do inicio da propaganda.

+  Avaquinha s6 vale em plataforma previamente cadastrada na Justica Eleitoral.
Vaquinha genérica, link de Pix pessoal ou "caixinha" de rede social ndo servem e viram
problema na prestacao de contas.

. Doador tem que ser pessoa fisica identificada (CPF), com registro do valor, data e forma
de pagamento — a plataforma emite o comprovante.

e Osvalores arrecadados s6 podem ser usados depois do registro da candidatura e da
abertura da conta de campanha; se a candidatura nao se concretizar, o dinheiro é devolvido
aos doadores.
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e Tudo entra na prestagao de contas, com identificacao de cada doador. Doacdo anénima nao
existe em campanha eleitoral.

CONFIRME ANTES DE DIVULGAR

5.3 Como montar a campanha de arrecadagao

Antes de publicar o link, confirme com a advocacia da campanha: (1) se a plataforma escolhida esta
na lista de cadastradas na Justica Eleitoral; (2) se a pagina da vaquinha exibe corretamente
candidato, cargo, nimero e CNPJ da campanha; (3) qual o texto de identificacio obrigatorio para os
posts. Vaquinha divulgada em plataforma nao cadastrada é dinheiro que vocé vai ter que devolver.

1. Meta ptblica e concreta. "R$ 40.000 para 30 dias de impulsionamento nos bairros da
zona leste" arrecada muito mais que "ajude nossa campanha". Dinheiro com destino
declarado é dinheiro que chega.

2. Escada de valores com significado, ndo ntimeros soltos:

. R$ 20 — 1 dia de antincio num bairro R$ 50 — 500 pessoas alcancadas com o video das
propostas R$ 100 — 1 abertura local gravada e impulsionada por 3 dias R$ 300 — uma
semana de campanha num cluster inteiro R$ 1.000 — a operacao digital de um municipio
do interior por 10 dias

3. Termometro visivel na landing page e nos stories: percentual da meta, atualizado a cada
dois dias. Progresso ptblico gera mais doacdo que apelo.

4. Prestacio de contas informal e constante. "Sua doacdo virou isto": print do alcance,
foto da equipe, video do bairro que recebeu o material. E o que faz o doador doar de novo.

5. Recorréncia. Peca doacdo trés vezes por semana em formatos diferentes, nao uma vez por
més num post solene.

5.4 Como postar pedindo doagao (sem parecer pedinte)

O erro classico é transformar o pedido em desabafo. O pedido que funciona é um convite para
participar de algo que ja esta acontecendo. Cinco formatos que sustentam uma semana:

Quando
Formato Estrutura usar
O bastidor Video de 30s no carro ou no comité: "Nossa campanha ndo  2x por semana
honesto tem empresa nem grande doador. Tem gente como vocé.

A conta aberta

A prova de
resultado

o
reconhecimento

O sprint

Faltam R$ X para manter o video das propostas rodando
em [bairro] esta semana."

Card com o destino exato do dinheiro: quanto entrou, no
que foi usado, o que falta

"Com a doagao de vocés, este video chegou a 84 mil pessoas
em Itaquera. E isso que R$ 700 fazem."

Agradecimento nominal (com autorizacao) a quem doou;
story com o nome de quem topou

Meta de 48 horas com contagem regressiva e destino
especifico
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Quando
Formato Estrutura usar

final

I ROTEIRO DE 30 SEGUNDOS QUE ARRECADA

0-3s "Vou ser direto com vocé."
3-8s "Nossa campanha n3o recebe dinheiro de empresa. E proibido — e ainda bem."
8-18s "0 que mantém nossos videos no ar em [BAIRRO] é a doagdo de pessoas

como vocé. R$ 50 fazem o video das propostas chegar a 500 vizinhos."
18-25s "A vaquinha oficial estad no link da bio. E pela plataforma cadastrada

na Justi¢a Eleitoral, com CPF e recibo — tudo declarado."
25-30s "Se puder ajudar, ajuda. Se ndo puder, compartilha. [NOME], [NUMERO]."

Regras de ouro do post de arrecadagao

. Sempre o link oficial, sempre o mesmo. Vaquinha falsa em nome de candidato é golpe
comum — repita que s6 existe um link e que ele est4 na bio e no site.

. Sempre a assinatura com CNPJ da campanha (bloco da se¢io 4.5). Além de exigéncia
de transparéncia, é o que separa vocé de um golpista aos olhos do eleitor.

. Nunca prometa nada em troca da doacdo — nem sorteio, nem brinde, nem vantagem.
Doacao com contrapartida é problema.

. Nunca peca a empresa. Se um apoiador empresario quiser ajudar, ele doa como pessoa
fisica, dentro do limite dele.

. Nunca use conta pessoal. Nem "s6 para adiantar”.

. Peca também o compartilhamento. Quem nao pode doar quase sempre pode divulgar
— e apeca de doagdo € a que mais gera compartilhamento entre a base fiel.

5.5 Impulsionar pedido de doagao

Pode — é contetido da propria campanha, e vale a mesma janela e as mesmas regras de identificacao
do restante do impulsionamento (Parte 9). Duas recomendacdes praticas:

. Nao impulsione arrecadacao para puablico frio. Doaciao vem de retargeting: quem ja
assistiu 95% de um video, ja visitou a landing page, ja conversou no WhatsApp ou ja é
seguidor engajado. Publico frio custa caro e converte pouco.

. Meca em custo por real arrecadado. Se R$ 1,00 de andncio traz menos de R$ 3,00 de
doacdo, o dinheiro rende mais indo direto para conversao em voto.

RETORNO DA ARRECADAGAO = total doado + verba gasta na campanha de doacdo
Sinal bom: acima de 3. Abaixo de 1,5: desligue e volte para conversao.

5.6 Controles internos que evitam dor de cabecga

. O CNPJ da campanha e conta bancaria abertos antes de qualquer arrecadacao de
campanha

. O Plataforma de vaquinha confirmada como cadastrada na Justica Eleitoral
. O Um tnico link oficial de doagao, divulgado na bio, no site e nos posts

. O Bloco de assinatura com CNPJ salvo como resposta rapida no celular de todos que
publicam
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O Planilha de arrecadacao conciliada semanalmente com o extrato da plataforma
O Doacoes de fonte vedada identificadas e devolvidas imediatamente
O Gasto acumulado comparado ao teto legal toda segunda-feira

O Prestacao de contas parcial (setembro) e final (novembro) marcadas no calendério do
time

Manual de Campanha Digital 2026 - 18



Parte 06 — Conteudo e funil: o que publicar, todo dia

Conteudo

Conteudo eleitoral ndo é entretenimento nem jornalismo: é construcdo de memoria e de
identificacao em ciclos curtos. Formato, cadéncia e gancho valem mais que producdo cara.

6.1 Os quatro pilares e a proporg¢ao

Serve ao
Pilar Proporcao Exemplos degrau
Pauta e 40% Explicacdo de um problema local, promessa  Identificacao
proposta concreta, "o que eu faria"
Humano e 25% Familia, oficio, rotina de campanha, erro Lembranca
bastidor assumido, humor
Prova social e 20% Apoios, multidoes, visitas a bairros, Intencao
agenda depoimentos de eleitores
Contraste e 15% Diferenciacao, resposta a ataque, Intencao /
resposta desmentido com prova defesa

6.2 Cadéncia minima viavel (por semana)
. 5 a7 videos verticais curtos (Reels + TikTok + Shorts, mesma peca em trés casas).

. 10 a 15 stories por dia — é onde a base fiel se mantém aquecida e onde vocé testa gancho
barato.

. 1 video longo semanal (5 a 15 min) no YouTube: aprofundamento para quem ja quer
votar e prova de consisténcia para jornalista e adversario.

. 1 live semanal em horario fixo. Live é ato de campanha e conta como propaganda — o que
¢é permitido desde 16 de agosto.

. 2 a 3 posts de texto/carrossel para propostas e provas.

. 1 pacote semanal para apoiadores (Parte 10): videos curtos, figurinhas, textos prontos.

6.3 A anatomia de um video que retém

0-3s  GANCHO — nomear a dor, o lugar ou o numero. Nunca "oi, gente"
3-8s PROMESSA — o que a pessoa ganha assistindo até o fim

8-25s ARGUMENTO — um fato, uma histéria, um dado. Um sé

25-35s VIRADA — a proposta ou o compromisso

35-40s CHAMADA — o que fazer agora + numero + cara olhando na camera

. Legenda queimada sempre (a maioria assiste sem som).
. Rosto grande, corte a cada 2—4 segundos, cenario reconhecivel do territorio.
. Primeiro quadro precisa funcionar como capa estatica.

. Nada de logo de abertura. Vocé perde 40% da audiéncia em 3 segundos de vinheta.
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6.4 Vinte ganchos que funcionam em campanha
1.  "Sevocé mora em [BAIRRO], isso é sobre vocé."
2.  "Ninguém te contou o que aconteceu com a [obra/servico local]."
"Me perguntaram isso ontem na feira do [bairro]."
"Eu errei sobre isso — e mudei de ideia."

"Trés coisas que eu faria no primeiro més."

3
4
5
6. "O que custa R$ X e ninguém explica pra vocé."
7. "Vocé paga por isso todo més sem saber."

8. "Perguntei pra 10 pessoas em [bairro]. Todas responderam a mesma coisa."

9. "Isso aqui é o que separa quem promete de quem entrega.”

10. "Vocé tem 30 segundos? Vou te mostrar um ntimero."

11. "Recebi essa mensagem hoje" (lendo mensagem real de eleitor, com autorizacao).
12. "Se eu for eleito e ndo fizer isso, cobre de mim aqui."

13. "Fui até 1a ver com meus olhos."

14. "O que eu aprendi trabalhando com [oficio da sua biografia]."

15. "Isso nao € sobre partido."

16. "Tem gente espalhando que eu... vou te mostrar o documento."

17. "A pergunta que ninguém quer responder."

18. "Meu ntimero é [NNNN]. Guarda esse nimero." (repeticdo pura, funciona)

19. "Antes e depois: [imagem local]."

20. "Explica pra mim como isso faz sentido."

6.5 Reaproveitamento: uma gravagao, doze pegas

Uma sessdo de 90 minutos por semana, com o candidato em trés cenarios, gera: 5 videos verticais, 1
video longo, 3 cortes de 8 segundos para antncio de alcance, 2 carrosséis com frases, 1 pacote de
figurinhas e 20 stories. A limitacdo de campanhas médias nunca é ideia — é agenda do candidato.
Grave em bloco.

TATICA DE TERRITORIO

Em cada agenda de rua, grave uma abertura de 5 segundos dizendo o nome do bairro:
"Estou aqui na [rua], em [bairro]...". Ao voltar, vocé tem 10 aberturas locais para colar em cima do
mesmo miolo de video. E a base da microssegmentacio criativa da Parte 8 — e o truque com melhor
relacdo custo-beneficio de toda a campanha.
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Parte 07 — A maquina de producao

Operacao

Campanha digital vencedora é uma redagdo com prazo diario. Quem publica rapido e responde
rapido domina o assunto; quem aprova em trés instancias publica depois que o assunto morreu.

7.1 Time minimo (5 fungdes, podem ser 3 pessoas)

Estrategista / chefe de contetido

Define a pauta do dia, aprova o que sobe, guarda a tese e os trés pilares. E quem diz "ndo" — a
fun¢do mais importante.

Produtor de video

Acompanha o candidato, grava, edita e entrega no mesmo dia. Celular bom, microfone de lapela,
luz. Velocidade acima de sofisticacao.

Gestor de trafego

Estrutura, orcamentos, publicos, clusters, relatérios. Fala em custo por resultado por territorio, nao
em "engajamento".

Community / WhatsApp

Responde DM e comentario, alimenta grupos, cuida dos multiplicadores. E o canal com maior
conversao em voto no Brasil.

Analista de dados / juridico

Mantém a Matriz de Territorios, o dashboard e o crivo legal do que vai ao ar. Em campanhas
menores, o juridico é externo e revisa por WhatsApp.

7.2 Rotina diaria do war room

Hora Ritual Entregavel
o7h3o Leitura do dia: noticias locais, grupos, comentarios da véspera, Pauta do diaem 3
repositorio de antncios dos adversarios linhas

08h30 Reunido de 15 minutos: o que sobe hoje, quem grava, o que precisa  Grade do dia
de aval juridico

11thoo Primeira publicacao (video do dia) Peca no ar

14hoo Checagem de midia paga: custo por resultado por cluster, corte do Ajuste de verba
que esta caro

17hoo  Segunda publicacao + stories da agenda Peca no ar
19hoo Monitoramento de crise e resposta a comentarios Relatorio de risco
21hoo Fechamento: nimeros do dia no dashboard Linha na planilha
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7.3 A regra das trés horas

Assunto quente na sua cidade tem meia-vida curta. Se a campanha nio se posiciona em até trés
horas, o espaco ja foi ocupado. Defina antes: quais temas o candidato pode responder sozinho, quais
exigem consulta juridica e quais a campanha simplesmente ndo comenta. Uma lista de 10 linhas
resolve 90% das davidas do dia.

7.4 Aprovagao sem gargalo
«  Verde (sobe direto): bastidor, agenda, pauta ja aprovada, reforco de proposta.
. Amarelo (aval do estrategista): contraste, humor, tema sensivel, dado novo.

«  Vermelho (aval juridico + candidato): acusacao, resposta a ataque, namero de terceiro,
qualquer uso de IA, qualquer pe¢a que mencione adversario.
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Parte 08 — Microssegmentacao regional, por zona e por

secao

O niicleo do método

As plataformas ndo conhecem "zona eleitoral”. Elas conhecem coordenadas, raios, cidades e
comportamentos. O trabalho é traduzir a geografia eleitoral brasileira para a linguagem da
midia — e depois usar o criativo para fazer o que a segmentacgdo ndo faz.

8.1 As camadas de segmentacao geografica que vocé realmente tem

Disponivel na

Camada midia? Como usar

Pais / Estado Sim, nativo S6 para majoritaria ou base de
exclusao

Municipio Sim, nativo Unidade padrao no interior; grande
demais nas capitais

Regiao metropolitana / Sim (lista de cidades) Clusters de municipios com o

conjunto de cidades

Pino + raio (a partir de ~1 km)

Bairro / distrito

Zona eleitoral

Secio eleitoral

8.2 O método do colar de raios

Sim — a ferramenta
mais importante

Parcial (algumas
cidades)

N3ao existe

N3ao existe

mesmo perfil e a mesma mensagem

E assim que vocé "segmenta por
zona e por se¢do" na pratica
Quando existe, use; quando nao,
cubra com pinos

Traduzir para conjunto de pinos com
raio (8.2)

Aproximar pelo endereco do local de
votacgdo + raio de 1—2 km

Este é o procedimento que transforma dado eleitoral em conjunto de antincios.

1.  Priorize na Matriz de Territérios: pegue os locais de votacao responsaveis por 80% do voto
do seu campo, mais os locais de alto potencial nao explorado. Normalmente sao de 40 a 150

pontos.

2. Geocodifique cada local de votacao (endereco — lat/long).

3. Agrupe os pontos em clusters geograficos coerentes. Regra de bolso: pontos a menos de 3
km um do outro e com o0 mesmo perfil socioeconémico entram no mesmo cluster.

4. Defina o raio por densidade: 1—2 km em 4rea urbana densa, 3—5 km em periferia e cidade
média, 8—25 km em zona rural e municipios pequenos. O raio existe para alcangar quem
mora ali, entdo prefira, quando a plataforma permitir, a op¢ao "pessoas que moram neste

local" em vez de "pessoas recentemente neste local".
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5. Cheque o tamanho do ptblico . Abaixo de ~30 mil pessoas alcancaveis, o custo por mil
dispara e a frequéncia estoura em poucos dias. Se ficou pequeno, junte clusters vizinhos e
diferencie pelo criativo, nao pela segmentacao.

6. Elimine sobreposicao . Dois conjuntos com raios que se cruzam competem no mesmo
leildo e vocé paga mais caro para falar com a mesma pessoa. Use exclusdo geografica ou
funda os conjuntos.

7. Nomeie cada conjunto com o co6digo do cluster e a zona correspondente — é isso que vai
permitir, na Parte 12, comparar investimento com resultado por secao.
CLUSTER-07 - Zona 247 - Itaquera + Cidade Lider
Pinos: 8 locais de votacdo | Raio: 2 km | Publico estimado: 210 mil

Perfil TSE das se¢les: 54% mulheres, 41% entre 35-59, 62% ensino médio
Classe: CELEIRO | Verba semana 3: R$ 1.200 | Mensagem: custo de vida + transporte

8.3 Quando a plataforma nao segmenta, o criativo segmenta

Este é o principio mais valioso do capitulo. As plataformas retiraram categorias sensiveis de
segmentacao (religido, orientacao politica, satide e outras), e nunca tiveram zona eleitoral. A solugao
nao é forcar a segmentacdo — é deixar o criativo fazer a triagem:

. Nome do lugar no primeiro segundo. "Quem mora em Campo Grande sabe do que eu
estou falando" faz quem mora ali parar e quem nao mora ignorar. O algoritmo aprende com
quem parou e passa a entregar melhor. Videos com mencao local costumam ter retencio e
custo por resultado sensivelmente melhores que a versao genérica.

. Cenario reconhecivel — a praca, o mercado, a estacdo, a ponte. Reconhecimento visual
funciona mesmo sem som.

+  Vocabulario e sotaque locais. O eleitor identifica "de fora" em dois segundos.

. Pauta hiperlocal em vez de tema nacional: "o posto de satide da [rua]" converte muito
mais que "satde no Brasil".

. Nome de comunidade e de instituicao (associacdo de moradores, escola, feira) quando
fizer sentido e for verdadeiro.

PRODUCAO EM ESCALA

Monte um roteiro-mae e produza 10—20 aberturas locais de 5 segundos. O miolo do video é o
mesmo; muda s6 o comeco. Vocé entra no leilao com 20 criativos "diferentes”, cada um casado com
o seu cluster, ao custo de producao de um tnico video.

8.4 Microssegmentacao por perfil dentro do territdrio

O perfil do eleitorado por secao que o TSE publica (faixa etaria, sexo, escolaridade) é uma bussola
que quase ninguém usa. Ele diz qual variante de criativo colocar em cada cluster:

Perfil

dominante da

secao Ajuste de criativo Ajuste de midia

Maioria 16—29 Ritmo rapido, humor, formato nativo  Peso em videos curtos; alta rotacao
anos de TikTok/Reels, sem "discurso"” de criativo (fadiga rapida)

Maioria 35—59 Depoimento, historia pessoal, Melhor conversao para WhatsApp;
anos proposta concreta, rosto e fala direta  frequéncia mais alta tolerada
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Perfil
dominante da
secao

Ajuste de criativo

Ajuste de midia

Maioria 60+

Baixa escolaridade
média

Alta escolaridade
média

Maioria feminina

Zona rural

Texto grande, ritmo lento, audio
claro, imagem estatica funciona

Frases curtas, uma ideia por peca,
namero repetido, zero jargao

Dado, fonte, explicacdo, formato
longo, carrossel de propostas

Pautas de cuidado, seguranca, custo
de vida, educacao; porta-vozes
femininas

Pauta produtiva, estrada, internet,
crédito; linguagem do campo

8.5 Camadas de publico além da geografia

Publicos personalizados

Feed do Facebook ainda domina;
evite formatos que exigem interacao
complexa

Priorize video e dudio sobre texto;
legenda grande

YouTube longo e contetido salvavel
funcionam melhor

Testar criativo com voz feminina no
gancho

Raios grandes, arquivos leves,
horéario noturno; considere audio
para WhatsApp

Engajamento no perfil (até 365 dias), visualizadores de video (25%, 50%, 95%), visitantes da landing
page por pagina, lista propria de contatos com opt-in. Sdo os publicos mais baratos e mais quentes

da campanha.

Semelhantes (lookalike)

Gere a partir da sua melhor semente — quem iniciou conversa no WhatsApp ou assistiu 95% de um
video — e restrinja geograficamente ao territorio alvo. Lookalike de 1% a 2% dentro do cluster é
a expansao mais eficiente que existe.

Interesses (com parcimonia)

Interesses amplos e legitimos — agronegocio, empreendedorismo, seguranca publica, esporte local
— servem para nichos. Nao empilhe dez interesses: isso encolhe o piblico e encarece. Camadas
sensiveis nao estao disponiveis e ndo devem ser buscadas por atalho.

Publico aberto + criativo filtro

Em cluster grande, muitas vezes o melhor ptblico é o mais amplo com um criativo muito especifico.
O algoritmo encontra o eleitor certo mais rapido do que a sua planilha.

8.6 Exclusdes — metade do resultado esta aqui

. Exclua quem ja converteu das campanhas de descoberta (quem ja entrou no grupo, ja
mandou mensagem, ja é seguidor engajado). Pagar de novo por quem ja é seu é o
desperdicio mais comum.

. Exclua municipios vizinhos que o raio pega mas que nao pertencem a sua circunscri¢ao
— o caso cléssico é o raio na divisa que gasta metade da verba fora do estado.
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. Exclua puablico abaixo da idade permitida: andncios eleitorais e sobre temas politicos
exigem publico adulto nas plataformas — configure a faixa de idade a partir de 18 anos,
mesmo que o eleitor de 16 possa votar.

. Exclua clusters classificados como Deserto — deixe explicito na estrutura, para
ninguém "descobrir" que sobrou verba e jogar 4.

8.7 Microssegmentacao de momento — o uso mais lucrativo do geotarget

Segmentacdo geografica nao serve s6 para escolher onde falar. Serve para escolher quando:

Momento

Configuracao

Objetivo

48h antes de uma
agenda no bairro

Nas 24h seguintes
ao evento

Dia de feira / missa

/ culto / jogo

Noticia local
quente

Ultima semana

Raio de 3 km em volta do local,
orcamento diario alto, video de
convite

Mesmo raio, criativo com as
imagens do proprio evento

Programacao por horéario (exige
orcamento vitalicio) no raio do local

Cluster afetado, criativo gravado no
dia respondendo ao fato

Todos os clusters Fortaleza e
Celeiro, criativo de nimero e
lembranca

8.8 Alocacao de verba por classe de territorio

Puablico na rua = imagem de
multiddo = contetido para a
semana toda

Prova social para quem nao foi;
"todo mundo estava 13"

Alcance concentrado quando a
comunidade esta reunida

Relevancia imediata, custo por
resultado despenca

Consolidacao de memoria de voto

Objetivo de Formato Frequéncia ideal

Classe midia principal Métrica de corte  / semana

Fortaleza Lembranga + Video de 8—15s com  Custo por mil 2-3
mobilizacao nimero

Celeiro Conversao para Video 30—45s + Custo por conversa 3—-5
WhatsApp clique para conversa

Fronteira Diferenciacio Video de contraste + Custo por ThruPlay 2 -4

depoimento e por comentario

Oculta Identificacdo de Video tematico + Custo por lead 3-4
nicho landing por tema

Deserto  Nenhum Organico apenas — —

8.9 Como saber se a microssegmentacao funcionou

Durante a campanha, compare custo por resultado entre clusters — é o suficiente para realocar
verba semanalmente. Depois da eleicao, faca o que quase ninguém faz: cruze o resultado por
secao com o investimento por cluster. Vocé descobre o custo por voto real de cada territério e
entra na préoxima eleicado com o mapa pronto. Esse relatorio vale mais que qualquer consultoria.
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EFICACIA DO CLUSTER = votos obtidos nas secdes do cluster
+ (verba investida no cluster)

Compare com o crescimento do cluster em relacdo a elei¢ao anterior
para separar efeito de midia de efeito de tendéncia regional.

8.10 Sete erros que matam a microssegmentagao

1.  Fragmentar demais. 60 conjuntos com R$ 15/dia cada ndo saem da fase de aprendizado.
Prefira 8 a 15 conjuntos bem alimentados.

2. Raios sobrepostos competindo entre si no leildo e inflando o custo.
3. Puablico pequeno demais: frequéncia sobe, criativo satura em 3 dias, custo por mil dobra.

4. Segmentar por local e falar genérico. Sem mencao local no criativo, vocé jogou fora a
maior parte do ganho.

5. Usar "pessoas recentemente neste local" em vez de moradores — 6timo para
restaurante, péssimo para eleicao.

6. Ignorar o perfil demografico da secao e mandar o mesmo video de TikTok para um
cluster de 60+.

7. Nao nomear os conjuntos com o codigo do cluster — e perder toda a analise por
territorio no fim.

8.11 Integragao entre o digital e a operagao de rua

A operacionaliza¢do do geomarketing exige a integracao entre a inteligéncia de dados digitais e a
infraestrutura de campo da campanha. Ao constatar que um determinado conjunto de se¢bes
eleitorais situadas em uma zona escolar apresentou queda de desempenho em pleitos anteriores, a
coordenacdo de campanha pode articular uma ofensiva combinada: o impulsionamento de andncios
geolocalizados para os moradores daquele entorno somado a a¢bes presenciais de militancia porta a
porta e panfletagem em pontos de alto trafego local.

A adocao de softwares de CRM eleitoral com capacidade de geocodificacao automatica possibilita
plotar cada eleitor cadastrado em um mapa interativo. Esse procedimento permite que os
coordenadores regionais visualizem a cobertura da campanha em tempo real, identificando bairros
ou ruas desprovidos de liderancas ativas e ajustando o direcionamento dos visitadores presenciais
de forma alinhada aos antincios digitais veiculados na regiao.
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Parte 09 — Impulsionamento: manual operacional

Midia paga

Em 2026 o campo de midia paga eleitoral no Brasil ficou estreito: Google e TikTok mantém a
proibicdo de antincios politicos, e o impulsionamento é permitido apenas para candidatos,
partidos, federacoes e coligagoes, contratado direto com a plataforma, identificado e dentro de
uma janela de 47 dias. Isso concentra o jogo — e recompensa quem opera com método.

9.1 As regras antes da conta

| OQUEALEIEAS RESOLUCOES EXIGEM

Quem pode contratar: apenas candidata(o), partido, federacado ou coligacao —
contratagio direta com o provedor, com identificacao inequivoca do contetido como
impulsionado e registro no repositorio publico da plataforma. Impulsionamento pago por
terceiros (empresa amiga, apoiador, "amigo do candidato") é irregular.

Janela do 1° turno: de 16 de agosto a 1° de outubro de 2026. Depois disso, nada de
circulagao paga no primeiro turno.

Identificacao: o aniincio precisa se identificar como propaganda eleitoral e trazer CPF ou
CNPJ do responsavel pelo pagamento.

Sé a favor: o impulsionamento serve para promover a propria candidatura. Impulsionar
conteudo contra adversario é vedado.

Palavra-chave: comprar termo de busca com o nome do adversario é proibido.

Influenciador: é vedado oferecer vantagem econémica, prémio ou remuneracao para que
alguém publique contetdo politico-eleitoral no proprio perfil. Apoio espontaneo, sim; caché,
nao.

Pessoa juridica: perfis de empresa ndo podem fazer propaganda eleitoral — multa que
pode ir de milhares de reais ao dobro do valor gasto.

IA: todo contetido gerado ou manipulado por inteligéncia artificial exige aviso explicito e
destacado sobre a manipulacao e a tecnologia usada. Avatares e chatbots precisam deixar
claro que ndo sao o candidato. Nas 72 horas anteriores e 24 horas posteriores ao
pleito, é vedada a publicacdo de contetdo sintético com imagem, voz ou manifestacao de
candidata(o) — mesmo rotulado.

Onus da prova: o juiz eleitoral pode inverter o 6nus da prova e exigir que a campanha
demonstre em quais etapas a IA foi empregada. Guarde projeto, prompts e arquivos brutos
de tudo.

CONSEQUENCIA PRATICA

Com Google (incluindo a rede do Google Ads) e TikTok fora dos antincios politicos, sobra
essencialmente o ecossistema Meta — Facebook e Instagram — como campo pago de escala, além
dos antincios pagos em imprensa escrita (limitados a 10 antncios por veiculo, até 1/8 de pagina em
jornal e 1/4 em revista, de 16/8 a 2/10). Isso significa duas coisas: o leilao vai ficar caro em
setembro, e quem depende s6 de antincio perde para quem construiu orgéanico e
WhatsApp. Antecipe verba para agosto e trate TikTok e YouTube como territorios exclusivamente
organicos.
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9.2 Preparacao da conta (faga isso ANTES de o registro sair)

. O Gerenciador de Negocios criado, com dois administradores e autenticacdo em dois
fatores

. O Identidade verificada e autorizacao para antincios sobre questoes sociais,
eleicoes ou politica concluida — o processo leva dias e é a causa n° 1 de atraso de
campanha

Aviso de "pago por" configurado com o nome exato do responsavel / CNPJ da campanha
Forma de pagamento no nome da campanha, com limite compativel com a verba de pico
Pixel e API de conversoes instalados e testados na landing page

Conta de antincio de reserva criada (bloqueio de conta em campanha acontece)
Nomenclatura padronizada documentada e comunicada ao time

Clusters da Parte 8 ja montados como publicos salvos

O 0o ooooad

Processo de nota fiscal e lancamento na prestacio de contas combinado com o contador

9.2.1 Blindagem juridica: CNPJ, URLs registradas e rétulo

A contratacdo de impulsionamento é restrita a candidatos, partidos politicos, coligagoes e
federacoes, sendo vedada a realizacdo de andncios pagos por pessoas fisicas ou juridicas nao
participantes da disputa. O descumprimento dessas regras expoe o responsavel e o beneficiario a
multas substanciais e ao risco de instrugao de A¢oes de Impugnaciao de Mandato Eletivo (AIME) ou
Acoes de Investigagao Judicial Eleitoral (AIJE) por abuso de poder econémico.

A formalizacdo da conta de antincios deve ocorrer exclusivamente com a vinculacdo ao CNPJ da
campanha eleitoral e a utilizacdo de meios de pagamento associados a conta bancéria especifica de
campanha. Todas as paginas e perfis utilizados para veicula¢ao de midia paga devem ser
previamente informados a Justica Eleitoral no momento do registro de candidatura ou dentro do
prazo de 24 horas apds a sua criacao, sob pena de caracterizagao de propaganda irregular — cuja
sanc¢ao nao é afastada por regularizagao posterior. Além disso, cada peca publicitaria impulsionada
deve exibir o rotulo de propaganda eleitoral e a identificagdo do contratante de forma clara e legivel.

REQUISITOS DE CONFORMIDADE DO IMPULSIONAMENTO

CNPJ de campanha = Conta bancéria eleitoral = Cadastro verificado na Meta = Notificagdo ao TSE
(24h) = Roétulo “Propaganda Eleitoral”

9.3 Nunca use o botao "impulsionar"

O botao de impulsionar dentro do app entrega alcance, nao resultado: sem controle de publico, sem
estrutura de teste, sem exclusao, sem otimizacao por evento. A mesma verba no gerenciador, com
objetivo e publico certos, costuma render varias vezes mais. Use o gerenciador para tudo — e o botao
apenas, se muito, para uma postagem de agenda de tltima hora.

9.4 Estrutura de conta e nomenclatura

CAMPANHA [FASE]_[OBIETIVO]_[TURNO]
ex.: F2_CONVERSA-WPP_T1

CONJUNTO [CLUSTER]_[ZONA]_[PUBLICO]_[RAIO]
ex.: CL@7_Z247_MORADORES_2KM
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ex.: CL@7_Z247 LOOKALIKEL_ 2KM

ANUNCIO  [PAUTA]_[FORMATO] [VARIANTE]_ [ABERTURA LOCAL]
ex.: TRANSPORTE_V30_A_ ITAQUERA

Regra de ouro: se o nome do conjunto ndo permite saber a zona eleitoral correspondente, o relatorio
final ndo vai existir.

9.5 Objetivo por fase da campanha

Periodo (1° Objetivo de % da
Fase turno) midia Otimizacao verba
F1. 16—25/08 Video / ThruPlay ou visualizacoes de  15%
Apresentacao reconhecimento 158
F2 . 26/08-10/09 Engajamento + Engajamento com a 25%
Construcao trafego publicacdo / cliques no link
F3 . Conversao 11—-24/09 Mensagens /leads Conversas iniciadas no 35%
WhatsApp
Fg4 . 25/09—01/10 Alcance + Alcance com limite de 25%
Consolidacao frequéncia frequéncia; criativo de
nimero

Depois de 1°/10 nao h4 mais impulsionamento no primeiro turno: a reta final (2 a 4/10) é organica,
WhatsApp e rua. Planeje a Gltima semana sabendo disso — muita campanha descobre tarde que o
dinheiro precisava ter sido gasto antes.

9.6 Curva de verba

Peso da
Semana verba Foco
16—22/08 8% Teste de criativo e de cluster; leilao ainda barato
23—29/08 10% Escala do que venceu; entra o horario eleitoral gratuito (28/08) —
aproveite o pico de atencao
30/08— 13% Construcao por territério; retargeting ligado
05/09
06—12/09 15% Conversao para WhatsApp em Celeiro
13—-19/09 17% Contraste em Fronteira; nichos Ocultos
20-26/09 20% Pico: decisao do eleitor indeciso
27/09— 17% Lembranca de namero; encerra 01/10
01/10

9.7 Or¢camento, aprendizado e escala

+  Minimo por conjunto: na pratica, algo em torno de R$ 30—50/dia por conjunto de
conversao para sair da fase de aprendizado em tempo 1til. Abaixo disso, junte conjuntos.
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. Fase de aprendizado: o conjunto precisa de volume de eventos por semana para
estabilizar. Nao mexa em publico e orcamento a cada 12 horas — cada edi¢ao relevante
reinicia o aprendizado.

. Escala: aumente 20—-30% a cada 48h em conjunto vencedor. Dobrar de uma vez costuma
piorar o custo.

. Orcamento na campanha (CBO) quando os clusters sdo comparaveis e vocé quer que o
algoritmo escolha; or¢camento por conjunto (ABO) quando vocé precisa garantir
presenca minima em cada territério — em campanha eleitoral, ABO é geralmente o certo,
porque territorio € decisao politica, ndo s6 de eficiéncia.

. Regra 70/20/10: 70% no que esta funcionando, 20% em expansao de territorio, 10% em
teste puro de criativo novo. Toda semana.

9.8 Matriz de teste de criativo

Teste uma variavel por vez, e comece pela que mais move o resultado: o gancho.

N° de
Ordem Variavel variantes Meétrica de decisio Janela
1 Gancho (3 primeiros 4 Retencao 3s e custo por 48h
segundos) ThruPlay

2 Pauta / tema 3 Comentarios + 72h
compartilhamentos

3 Abertura local 1 por cluster Custo por resultado no 72h
cluster

4 Chamada para acao 2 Custo por conversa 48h

5 Formato (video x carrossel 3 Custo por resultado 72h

x estatico)

Regra de corte: se depois de 1.500—2.000 impressoes o criativo estd com custo por resultado 50%
acima da média do conjunto, desligue sem sentimentalismo. Se esta 30% abaixo, duplique a verba
dele.

9.9 Benchmarks e sinais de saude

Indicador Sinal bom Sinal de alerta O que fazer

Retencao nos 3s acima de 30% abaixo de 20% Trocar gancho, nao o video
todo

Frequéncia semanal 2a4 acima de 6 Ampliar cluster ou

rotacionar criativo

Custo por mil (CPM) estavel subindo 3 dias Fadiga de criativo ou
seguidos publico pequeno
Taxa de clique acima de 1% abaixo de 0,5% Criativo genérico; falta
mencao local
Custo por conversa no abaixo do teto por  acima do teto por  Cortar cluster ou refazer
WhatsApp voto + 3 voto oferta
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Indicador Sinal bom Sinal de alerta O que fazer

Comentario negativo / raro crescendo Tom errado para aquele
oculto territorio

Nao existe benchmark universal de CPM em ano eleitoral: o leilao de setembro é outro mercado. O
benchmark que importa é o seu préoprio historico semanal, comparado cluster a cluster.

9.10 Retargeting em escada
1.  Assistiu 25% de qualquer video — anuncio de proposta especifica.
2. Assistiu 95% ou visitou a landing page — anuncio de clique para WhatsApp.

3. Iniciou conversa e niao respondeu — antuncio com depoimento de eleitor do mesmo
bairro.

4. Ja é apoiador (grupo, lista, seguidor engajado) — antncio de mobilizacgio: "traga
mais um", kit de apoiador.

5. Todos os anteriores — excluidos das campanhas de topo, sempre.

Retargeting é onde o custo por resultado é 3 a 10 vezes melhor. Ligue na segunda semana, ndo na
altima.

9.11 Doze erros caros
1. Deixar a autoriza¢ao de anunciante politico para a semana da estreia.
2.  Usar o botao "impulsionar" como estratégia.
Otimizar por curtida ou alcance quando o objetivo é voto.
Um tnico criativo rodando por 15 dias.
Nao excluir quem ja converteu.
Raios sobrepostos disputando o proprio leilao.
Publico de 15 mil pessoas com R$ 200/dia — frequéncia 12 em uma semana.

Mudar publico e or¢gamento todo dia, nunca saindo do aprendizado.

© ® N U pow

Concentrar tudo na Gltima semana e esquecer que o pago termina em 1°/10.
10. Impulsionar pe¢a que menciona adversario — irregularidade com remocao quase certa.
11. Rodar antdncio pelo perfil de empresa ou pelo cartdo de um apoiador.

12. Nao guardar comprovante e nota de cada impulsionamento para a prestacio de contas.
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Parte 10 — WhatsApp: onde o voto se fecha

Canal decisivo

No Brasil, o anuincio gera atencdo, mas é no WhatsApp que a atencdo vira compromisso. E é o
tinico canal onde o eleitor apresenta vocé a outras pessoas — de graca.

10.1 O que a regra permite (e o que destréi campanha)

| REGRAS

Permitido: mensagem para quem se cadastrou voluntariamente, com identificacao clara
do remetente e com opcao facil de descadastro. Compartilhamento espontaneo pessoa a
pessoa ¢é livre.

Obrigatorio: atender ao pedido de descadastro em até 48 horas.

Proibido: disparo em massa contratado, robds, automacao de amplificacao, perfis falsos ou
apocrifos. Mensagem nao autorizada gera multa por mensagem, e o uso de disparo em
massa é um dos poucos temas que levam a investigacao de abuso de poder — o risco nao é a
multa, € a cassacao.

10.2 A arquitetura correta

1.

Anuncio "clique para conversar' leva do Instagram/Facebook direto para o WhatsApp
da campanha, com mensagem pré-preenchida contendo o c6digo do cluster (ex.: "Quero
ajudar — Itaquera"). E assim que vocé atribui a conversa ao territorio.

Mensagem automatica de boas-vindas com trés opcoes: conhecer as propostas, entrar
no grupo do meu bairro, quero ajudar na campanha.

Qualificacao em duas perguntas : bairro e disposicao de ajudar. Etiquete o contato com
bairro e nivel de engajamento.

Encaminhamento para a Comunidade do WhatsApp da campanha, com um grupo por
regido — moderado, com pauta, ndo como depoésito de correntes.

Rotina semanal : um audio curto do candidato, um video compartilhavel, uma tarefa
simples ("mande esse video para 5 pessoas do prédio").

10.3 O kit do apoiador

Toda semana, um pacote pronto para copiar e colar. Quem apoia quer ajudar, mas nao sabe o que
dizer nem tem tempo de produzir. Entregue:

2 videos verticais de até 30 segundos, um genérico e um do bairro;

3 textos curtos prontos para copiar (um formal, um informal, um para grupo de familia);
1 pacote de figurinhas com o namero e o bordao;

1 imagem de "eu voto em" para foto de perfil;

1 audio de 40 segundos do candidato falando com o apoiador em primeira pessoa — o
formato mais compartilhado do Brasil.
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10.4 Estrutura de multiplicadores

Uma campanha proporcional que precisa de 100 mil votos nao conquista isso um a um. Monte
células: cada multiplicador se compromete a falar com 10 pessoas e a repassar o kit semanal. Cem
multiplicadores ativos alcancam mil eleitores por semana com uma mensagem de confianca — o
formato de comunicacdo com maior taxa de conversao que existe.

Nivel Compromisso Reconhecimento

Apoiador Recebe o kit e compartilha Mencao nos stories

Multiplicador Fala com 10 pessoas, entrano grupo  Card personalizado, acesso a live

do bairro fechada
Lider de Coordena 10 multiplicadores, reporta  Encontro com o candidato, prioridade
territorio o clima do bairro na agenda de rua

10.5 Métricas do canal
«  Conversas iniciadas por cluster e custo por conversa;
e Taxa de resposta a primeira pergunta (bom: acima de 50%);
. Numero de multiplicadores ativos na semana — o indicador mais preditivo de voto organico;

. Compartilhamentos por peca do kit (peca ao multiplicador que reporte, ou meca pelo link
com UTM proprio).

10.6 Comunidades, grupos e canais: a arquitetura de governanga

A organizacao do canal oficial de WhatsApp da campanha deve adotar a estrutura de Comunidades,
Canais e integracoes via API oficial. As Comunidades do WhatsApp permitem agregar até 100
grupos tematicos sob um tnico guarda-chuva de governanca, viabilizando uma comunicac¢ao
segmentada sem pulverizar o controle da coordenacao de comunicacio.

. Grupo de Avisos da Comunidade — canal de transmissdo unidirecional, no qual apenas
os administradores tém permissao para enviar mensagens. Esse formato evita a sobrecarga
de notificacbes e garante a entrega limpa da agenda do candidato, dos posicionamentos
oficiais e das orientages de combate a desinformacao.

. Grupos tematicos e territoriais — organizados por bairros, regioes ou segmentos
sociais, como “Apoiadores do Bairro X”, “Juventude”, “Mulheres” ou “Voluntarios Digitais”.
Esses espacos incentivam a troca de informacGes relevantes para a realidade local e
fortalecem o sentimento de pertencimento da militancia.

. Canais do WhatsApp — meio de transmissao direta unidirecional para eleitores que
desejam acompanhar o candidato de forma passiva, assegurando a privacidade dos
seguidores, cujos nimeros de telefone e identidades permanecem ocultos dos demais
inscritos.

10.7 CRM eleitoral: da audiéncia alugada ao ativo proprio

A transicao da dependéncia das redes sociais abertas para a construcao de ativos proprios
representa a mudanca estrutural mais relevante do marketing politico digital. As redes sociais
funcionam como ambientes de atencao alugada, submetidos a alteragoes unilaterais de algoritmos e
a custos crescentes de midia paga. A estratégia de alta performance foca na migragao dessa
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audiéncia dispersa para uma base de dados propria, organizada em um sistema de CRM eleitoral
que registra informacoes detalhadas como nome, telefone, e-mail, municipio, bairro, zona eleitoral e
pautas de maior interesse de cada eleitor.

A utilizacao do WhatsApp como ferramenta central de comunicac¢io e mobilizagao exige uma
arquitetura ancorada no consentimento prévio e expresso (opt-in) do eleitor, em conformidade com
o art. 34 da Resolucdo TSE n® 23.610/2019 e com a LGPD. A compra de bases de dados de terceiros,
a cessao de cadastros por empresas e o uso de softwares piratas para disparo massivo nao solicitado
sdo praticas expressamente proibidas pela legislacao eleitoral, sujeitando os responsaveis a sancoes
graves por propaganda ilicita e abuso de poder.

A captacdo de contatos para o CRM e para as Comunidades ocorre por miltiplos pontos de
conversao integrados a operacao digital e de campo. Antincios patrocinados no formato Click-to-
WhatsApp direcionam o eleitor que clica na peca direto para uma conversa com a conta oficial da
campanha. Nessa interacgao inicial, um sistema automatizado de atendimento realiza a saudacao,
coleta 0 nome e o bairro do eleitor, qualifica a demanda e registra os dados automaticamente no
CRM, direcionando o contato para o grupo territorial correspondente.

No ambiente fisico, a utilizacao de QR Codes dindmicos impressos em materiais graficos de
campanha (santinhos, adesivos, painéis de comités), vinculados a identificadores de origem, permite
mapear a produtividade de cada lideranca ou equipe de rua. Cada lider comunitario recebe um QR
Code exclusivo; quando o eleitor escaneia a pega e realiza seu cadastro, o sistema atribui o novo
apoiador ao historico daquele mobilizador especifico no CRM, viabilizando métricas de desempenho
da militancia de campo.

FLUXO DE ENTRADA E QUALIFICACAO DE CONTATOS

Ponto de conversao (antncio / QR Code) = Conversa no WhatsApp = Triagem automatizada =
Registro no CRM eleitoral = Inclusao na Comunidade territorial
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Parte 11 — Rede de apoiadores e influéncia legitima

Organico

Como pagar influenciador para publicar conteudo eleitoral é vedado, o jogo passa a ser construir
motivos para que pessoas publiquem por conta prépria. Isso é mais barato — e mais convincente.

11.1 O que é permitido

Qualquer pessoa pode declarar apoio, gravar video, criar contetido e pedir voto no proprio
perfil, desde que nao seja remunerada para isso e nio se esconda no anonimato.

A campanha pode fornecer material, convidar para eventos, dar acesso, entrevistar, dar
entrevista, aparecer em podcast e emprestar imagem.

A campanha pode impulsionar contetdo préprio — nao o post do apoiador em nome
dele.

11.2 Como gerar apoio espontaneo em escala

1.

Dé o que compartilhar. Contetido que serve de identidade ("eu penso assim") viaja;
contetdo sobre o candidato nao.

Peca explicitamente. "Se vocé concorda, manda esse video para uma pessoa" multiplica o
alcance mais que qualquer verba adicional.

Reconheca publicamente. Repostar o apoiador é o pagamento mais barato e legal do
mundo.

Crie ritual semanal — uma hashtag, um desafio, uma pergunta. Previsibilidade gera
participacao.

Trabalhe as comunidades reais: associacoes, igrejas, clubes, categorias profissionais,
grupos de condominio. Presenca do candidato + material pronto = contetido produzido por
eles.

11.3 Depoimento de eleitor: o formato mais subestimado

Trinta segundos de uma pessoa comum, no bairro dela, dizendo por que vai votar em voc€, com o
nome do bairro no inicio, é o criativo com melhor custo por conversa em campanhas locais. Grave
cinco por semana nas agendas de rua, com autorizacao de uso de imagem assinada.
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Parte 12 — Métricas, dashboard e decisao semanal

Gestdao

Campanha ndo é medida por sequidores. E medida por votos provdveis por territério e pelo custo
de cada um deles.

12.1 O dashboard de uma pagina

Bloco Indicadores Frequéncia

Alcance Pessoas tnicas alcancadas por cluster; frequéncia Semanal
Eficiéncia Custo por mil, por ThruPlay, por clique, por conversa — por cluster Diaria

Base Seguidores, contatos no WhatsApp com opt-in, membros de grupos, = Semanal
multiplicadores ativos

Territorio Verba acumulada e conversas por cluster x meta de votos do cluster =~ Semanal
Narrativa Temas mais comentados, sentimento, ataques em circulacao Diéria

Risco Contetidos removidos, notificacoes, representacoes Diaria

12.2 A reuniao de decisao (45 minutos, toda segunda)

Trés perguntas, nessa ordem: o que cortamos? (cluster ou criativo caro), o que dobramos? (o
que esta barato e convertendo), o que testamos? (10% da verba). Reunido de campanha que gasta
45 minutos comentando print de comentario nao é gestao.

12.3 Modelo simples de voto provavel

VOTO PROVAVEL DO CLUSTER =

(conversas iniciadas x taxa de conversdo em apoiador declarado)
+ (multiplicadores ativos x 8 pessoas influenciadas x taxa de adesdo)
+ (alcance uUnico x taxa histérica de conversdo do territdério)

Calibre as taxas com a realidade da sua campanha apdés 3 semanas.
0 valor absoluto importa menos que a COMPARAGCAO entre clusters.

12.4 Pesquisa

Pesquisa de intengao de voto exige registro prévio na Justica Eleitoral — e enquete esta proibida
desde 16 de agosto. Para acompanhar percepg¢ao sem infringir, use pesquisa registrada (contratada)
nos momentos-chave e escuta qualitativa continua nos intervalos.

12.5 Trés indicadores de eficiéncia que sustentam a decisao

A avaliagdo de desempenho no ambiente digital exige a superacao de métricas de vaidade — curtidas
ou contagem bruta de seguidores — em favor de indicadores que mecam engajamento real, captacao
de dados proprietarios e eficiéncia financeira.
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Taxa de clique (CTR). Avalia a atratividade do criativo e a adequagao da linguagem do
anuincio ao publico segmentado. Em antncios eleitorais no Meta Ads, CTRs mantidos acima
de 2,5% sinalizam uma mensagem alinhada aos interesses do eleitorado local.

Custo por lead (CPL). Divisao entre o montante investido no impulsionamento e a
quantidade de eleitores que concluiram o opt-in voluntéario, fornecendo seus dados para o
CRM via WhatsApp ou formularios. O monitoramento constante do CPL permite reajustar
criativos e publicos que estejam gerando custos elevados de aquisicao.

Taxa de retencao e engajamento nas Comunidades. Acompanha o percentual de
contatos mantidos nos canais de WhatsApp e a taxa de visualizacdo dos avisos transmitidos.
A oscilacdo negativa dessa taxa aponta exaustao da base, decorrente de excesso de envios ou
de inadequacao tematica das mensagens.
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Parte 13 — Ataque, defesa e gestao de crise

Defesa

Toda campanha competitiva é atacada. O que separa quem sobrevive de quem afunda é ter o
protocolo escrito antes de precisar dele.

13.1 Matriz de decisdao diante de um ataque

Situacio Alcance Resposta

Comentario Baixo Ignorar. Responder é dar palco

isolado, sem tracgao

Boato circulando Médio Audio e video curtos para os grupos, sem repetir o boato no
em grupos de titulo

bairro

Ataque de Alto Video com rosto, prova documental e tom firme em até 3
adversario com horas

alcance

Contetdo falso, Qualquer Notificacao a plataforma + representacao judicial, além
montagem ou do desmentido. As plataformas tém dever de indisponibilizar
deepfake contetdo ilicito e de oferecer canal de dentincia para candidatos
Erro real da Qualquer Assumir rapido, corrigir e seguir. Tentativa de apagar
campanha amplifica

13.2 O protocolo das trés horas
1. 0—30 min — confirmar o fato, medir alcance real, avisar candidato e juridico.
2. 30—90 min — decidir pela matriz acima; escrever a mensagem em uma frase.
3. 90—150 min — gravar a resposta (celular, sem producao), reunir a prova.

4. 150—180 min — publicar, mandar para grupos, notificar a plataforma se for caso, acionar
apoiadores.

13.3 Regras de tom na defesa

. Nunca repetir a mentira no gancho. Comece pela verdade: "Meu nome esta limpo, e aqui
estd o documento."

. Uma prova s0, visivel na tela.

. Rosto do candidato, nao card de texto. Crise se responde com pessoa.

. Nao brigar com eleitor nos comentérios. Responder com informagao, uma vez.

. Guardar tudo: prints com data, links, arquivos. E o que sustenta a representacio.
USO DE IA — CUIDADO REDOBRADO

Em 2026 o TSE pode inverter o 6nus da prova sobre uso de inteligéncia artificial: cabe a campanha
demonstrar como e em que etapas usou a tecnologia. Se a campanha usar IA para qualquer coisa —
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legenda, upscaling, voz, imagem de fundo — registre e rotule. Contetdo sintético com imagem,
voz ou manifestacao de candidato é proibido nas 72 horas antes e 24 horas depois do pleito, mesmo
com rétulo. E deepfake de adversério ndo é tatica agressiva: é caminho direto para remocao, multa e

acgao por abuso.

13.4 Neutralizagao de desinformagao pela rede propria

A identificagdo de narrativas difamatoérias ou manipulagoes virtuais aciona um protocolo integrado
entre a equipe juridica e a coordenacao de comunicacido. No campo legal, a campanha formaliza a
coleta de provas digitais com registro de preservaciao de URL e aciona a Justica Eleitoral por meio
de Representacdo, solicitando a remocao imediata do contetido irregular pelos provedores de
aplicacdo e a concessao do direito de resposta.

No campo da comunicacdo, a neutralizacao da desinformacao exige velocidade e capilaridade. Em
vez de amplificar a polémica nas redes sociais abertas — o que pode expandir o alcance do ataque
por efeito dos algoritmos —, o contetido de checagem e a contranarrativa oficial devem ser
distribuidos prioritariamente dentro da rede de Comunidades e grupos de WhatsApp cadastrados
no CRM. Essa estratégia estanca a propagacao da mentira junto a base de apoiadores e fornece a
militincia os argumentos necessarios para a defesa organica do candidato no ambiente comunitério.

FLUXO INTEGRADO DE GESTAO DE CRISE

Escuta social (radar 24/7) = Identificacdo do fato inveridico = Notificagao a plataforma, extracao
de provas e representacao = Producio do desmentido = Distribuicao direta via WhatsApp
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Parte 14 — Ultimos 15 dias e o dia da elei¢do

Reta final

A reta final tem uma regra prépria: pare de convencer e comece a lembrar. Quem ainda ndo
decidiu no dia 30 de setembro decide por memoria, ndo por argumento.

14.1 Cronograma da reta final

Data O que muda Acao da campanha

20— Pico de atencdo e de custo de midia Maior fatia da verba; contraste e
26/09 prova social

27/09— Ultima semana de impulsionamento Criativo de namero e lembranca;
01/10 retargeting total da base

01/10 Fim da circulacao paga no 1° turno Verba zerada; tudo passa a ser

organico, WhatsApp e rua

01/10, Comeca a janela das 72 horas anteriores ao Nada de IA com imagem ou voz de

fim da término do pleito, em que é vedado publicar candidato — nem rotulada. Confirme

tarde contetdo sintético com imagem, voz ou o horéario exato com a advocacia da
manifestacdo de candidato campanha

02— Reta organica final Mutirao de multiplicadores; dudios

03/10 pessoais; lembrete de nimero

04/10 Votacao, 8h as 17h Ver 14.3

14.2 O conteudo dos ultimos 10 dias

. Nuamero, nimero, namero. Toda peca termina com o nimero na tela por pelo menos 3
segundos e falado em voz alta.

. Depoimentos de eleitores por bairro — prova social é o que move indeciso no fim.
«  Video de fechamento de 60 segundos: por que estou aqui, 0 que peco, 0 nimero.
. Conteudo de mobilizacao: "vote e leve uma pessoa", explicacao de onde votar, horéario.

. Nada de tema novo. Introduzir pauta nova na tltima semana € jogar fora a memoria
construida.

14.3 Dia da elei¢ao: o que pode e o que nao pode
| NODIA 0g4/10

. Proibido: boca de urna, comicio, carro de som, distribui¢do de material, aglomeracgdo com
propaganda e qualquer manifestacao coletiva com uso de instrumentos de propaganda. No
ambiente digital, a propaganda eleitoral em si ja esti encerrada — nao publique pedido de
voto pago nem promova mobilizacdo paga.

. Permitido: manifestacio individual e silenciosa da preferéncia (a chamada manifestagao
pessoal), incluindo roupa e adesivo pessoal; e, para o eleitor comum, a livre manifestagao
nas redes — que nao se confunde com propaganda de campanha.

Manual de Campanha Digital 2026 - 41



Crime: transporte e alimentacao de eleitores por candidatos e apoiadores; qualquer forma
de compra de voto.

Regra de ouro: na duvida, no dia da eleicao, a campanha publica agradecimento e
informacao de servico — nao propaganda.

14.4 Checklist do dia

|

O 0o oo 0O

Todos os antncios pausados desde 01/10, sem excecdo — inclusive antincios agendados
Equipe orientada por escrito sobre o que pode ser publicado no dia

Grupos de WhatsApp moderados, com aviso sobre a vedacdo de propaganda

Plantao juridico com telefone aberto

Registro de todas as ocorréncias (prints com horario) para eventual representagao

Contetudo de agradecimento pronto para os dois cenarios
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Parte 15 — Segundo turno, prestacao de contas e legado

Depois

15.1 Segundo turno (25/10)

Para os cargos majoritarios que forem ao segundo turno, abre-se uma nova janela de propaganda e
de impulsionamento, com prazos proprios no calendario oficial — confirme as datas exatas com a
advocacia eleitoral antes de reativar qualquer verba. Do ponto de vista de método, trés mudancas:

. O eleitorado muda de forma: some o voto proporcional, e 0 jogo passa a ser conquistar
o eleitor do terceiro e do quarto colocados. Refaca a Matriz de Territorios com o resultado do
1° turno por se¢do — agora vocé tem dado fresquissimo.

+  Clusters novos aparecem: bairros onde o eliminado venceu viram a prioridade maxima
de verba.

. Mensagem muda de eixo: de diferenciacdo dentro do campo para ampliacdo de coalizdo.

15.2 Prestacao de contas do digital

. Contratacdo de impulsionamento sempre direto com a plataforma e em nome da
campanha (CNPJ), com recibo/nota de cada cobranca.

. Producao de conteudo, trafego, site, ferramentas e equipe: contratos e notas, com descri¢ao
do servico.

. Guarde o relatorio de gastos exportado da plataforma, més a més, com o extrato de cobranga
correspondente.

. Gasto acima do teto legal gera multa equivalente a 100% do valor excedente — controle o
acumulado semanalmente, ndo no fim.

. Mantenha uma pasta tinica "prestacao de contas digital" desde o primeiro dia. Reconstruir
isso em novembro custa muito mais caro.

15.3 O ativo que sobra

Eleito ou nao, o que fica é a base: lista de contatos com opt-in, grupos por bairro, multiplicadores,
biblioteca de contetido e — o mais valioso — o relatorio de eficacia por cluster (8.9). Campanhas que
preservam esses quatro ativos comecam o proximo ciclo com dois anos de vantagem. Mantenha uma
cadéncia minima de contetiddo no mandato ou no intervalo: uma publicagdo semanal de prestagao de
contas mantém a base viva a custo quase zero.
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Parte 16 — Pode / ndo pode — tabela de bolso

Compliance

Imprima esta tabela e cole na parede do comité. Ela resolve a maioria das duvidas do dia a dia.

Pratica Situacdao Observacao

Pedir voto nas redes Pode Propaganda eleitoral liberada desde 16/08/2026

sociais a partir de

16/08

Fazer live pedindo voto  Pode Live é ato de campanha desde 16/08

Impulsionar post Pode S6 candidato/partido/federacao/coligacao, contratacao

proprio direta, identificado, com CPF/CNPJ, de 16/08 a 01/10 (1°
turno)

Impulsionar conteido = Nao pode Impulsionamento é s6 para promover a propria

contra adversario candidatura

Comprar palavra-chave Nao pode Vedacdo expressa

com nome do

adversario

Antuncio politico no Nao pode Proibicao das proprias plataformas, mantida para 2026

Google/YouTube Ads e

no TikTok

Pagar influenciador Nao pode Vedada vantagem econdmica por publicacao politico-

para postar apoio eleitoral em perfil proprio

Apoiador publicar Pode Sem remuneracao e sem anonimato

espontaneamente e

pedir voto

Perfil de empresa fazer =~ Nao pode Multa que pode chegar a dezenas de milhares de reais ou

propaganda eleitoral ao dobro do gasto

Antncio pago em Pode, com Até 10 antncios por veiculo, 1/8 de pagina em jornal e 1/4

jornal/revista limite em revista, de 16/08 a 02/10

Enquete de intencdo de Nao pode Enquetes eleitorais proibidas desde 16/08; pesquisa exige

voto no story registro prévio

Disparo em massa no Nao pode Multa por mensagem e risco de investigacao por abuso

WhatsApp

Mensagem para lista Pode Com identificacao do remetente e descadastro atendido em

com opt-in até 48h

Robos, perfis falsos, Nao pode Remocao de perfil e responsabilizacio

engajamento comprado

Usar IA para gerar Pode, com Aviso explicito, destacado e acessivel sobre a manipulacao

contetido de campanha  rotulo e a tecnologia usada

Deepfake de candidato = Nao pode Contetdo sintético com imagem/voz/manifestacao de
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Pratica Situacdo Observacao

(proprio ou adversario) candidato é vedado nas 72h antes e 24h depois do pleito;
uso enganoso ¢ ilicito a qualquer tempo

Chatbot ou avatar Pode, com Precisa deixar claro que nao é a pessoa real

falando pelo candidato  aviso

Comprar lista de Nao faca Risco sob a LGPD e sob a legislacao eleitoral; base propria

telefones/CPFs de com consentimento é o caminho

eleitores

Propaganda no dia da Nao pode Boca de urna e propaganda sdao vedadas; manifestacao

eleicdo

individual e silenciosa é permitida

LEITURA OBRIGATORIA DO TIME

Toda pessoa com acesso a publicar em nome da campanha — incluindo estagiario e voluntario —
deve assinar um termo de duas paginas com estas regras. A responsabilidade recai sobre a campanha
e o candidato, nao sobre quem apertou o botao.

LGPD e governanga de dados: exigéncias praticas

A adequacio da gestdo de dados de campanha aos ditames da LGPD (Lei n° 13.709/2018) exige o
cumprimento rigoroso dos direitos dos titulares e das regras de governanca da informacao fixadas
pela Resolucdo TSE n° 23.650/2021.

Principio da LGPD

Exigéncia pratica na
campanha

Consequéncia do
descumprimento

Consentimento e
finalidade (art. 7°, I; art.
6°,1)

Proibicao de venda ou
cessio de dados (art. 31,
Res. 23.610)

Direito de
descadastramento /
opt-out (art. 33, Res.
23.610)

Encarregado pelo
tratamento de dados
(DPO)

Coleta de autorizacio expressa e
destacada do eleitor, informando
a finalidade de envio de
mensagens de campanha.

Vedacao absoluta a compra,
doacao ou compartilhamento de
listas de contatos com empresas
ou terceiros.

Inclusao de funcionalidade clara e
gratuita de opt-out (ex.: “Digite
SAIR para nao receber
mensagens”) em todas as
comunicacoes.

Indicacao ostensiva do
encarregado de dados e canal
formal de contato nos canais
oficiais do candidato ou do
partido.

O QUE E DEEPFAKE PARA A JUSTICA ELEITORAL

Proibicao de uso da base de
dados e remocao compulsoria
dos cadastros obtidos de forma
irregular.

Configuracao de propaganda
ilicita e responsabilizagao por
abuso de poder economico ou
captacao ilicita de dados.

Sancoes administrativas pela
Autoridade Nacional de Protecao
de Dados (ANPD) e penalidades
da Justica Eleitoral.

Infracdo as normas do TSE sobre
transparéncia e governanca de
dados eleitorais.

Contetido em audio ou video gerado ou alterado digitalmente para criar, substituir ou alterar a
imagem ou a voz de pessoa viva, falecida ou ficticia, de modo a induzir o eleitorado em erro. O
emprego de deepfake para beneficiar ou prejudicar candidaturas configura infragio grave, sujeitando

Manual de Campanha Digital 2026 - 45



os responsaveis ao indeferimento ou a cassacao do registro ou do diploma, sem prejuizo das sancoes
penais cabiveis.
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Parte 17 — Templates, calendario e checklists

Anexos

17.1 Calendario-chave 2026

Data Evento

20/07 — 05/08 Convencoes partidarias

15/08 Prazo final para registro de candidaturas

16/08 Inicio da propaganda eleitoral, inclusive na internet, e da circulacao paga
28/08 Inicio do horario eleitoral gratuito no radio e na TV (1° turno)

01/10 Ultimo dia de impulsionamento no 1° turno

02/10 Ultimo dia de antincio pago em imprensa escrita (1° turno)

04/10 1° turno — votacao das 8h as 17h (horario de Brasilia)

25/10 29 turno, onde houver

18/12 Prazo final para diplomacao dos eleitos

17.2 Colunas da Matriz de Territorios

UF

Municipio

Zona eleitoral

Bairro / distrito

Cluster (cédigo)

Eleitorado

Votos do candidato (eleigdo anterior)
Votos do campo aliado (eleigdo anterior)
Abstencdo %

Faixa etdaria dominante (perfil TSE da se¢do)
Escolaridade dominante

% de mulheres

Liderang¢as locais / multiplicadores
Concorrentes diretos

INDICE DE POTENCIAL

INDICE DE ESFOR(GO

CLASSE (Fortaleza/Celeiro/Fronteira/Oculta/Deserto)
Meta de votos do cluster

Verba planejada por semana

Verba gasta acumulada

Conversas WhatsApp geradas

Custo por conversa

Voto provavel estimado

Coordenadas dos pinos e raio

X =T < cCcHWIXIO  TVTOZ=TrAR"AUHIOTMmOOON®ED>

17.3 Briefing de criativo (preencha em 2 minutos)

Cluster / zona:
Classe do territério:
Degrau do funil:
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Pilar da mensagem (1 dos 3):

Prova usada (1 das 9):
Gancho (3 primeiros segundos, escrito palavra por palavra):

Abertura local (nome do bairro/rua):

Chamada para acao:

Formato e duracao:
Precisa de aval juridico? (verde / amarelo / vermelho)

Nome do arquivo conforme nomenclatura:

17.4 Checklist de langamento (antes de 16/08 ou do primeiro real gasto)

a

o oOoo0oooooooooaao

Meta de votos definida e desdobrada por territorio

Teto de custo por voto calculado

Matriz de Territorios preenchida com dados do TSE e classificacdo das cinco classes
Locais de votacao geocodificados e clusters definidos com raios

Tese, 3 pilares e 9 provas escritos em uma pagina

Perfis padronizados com ntimero, bio e destaques

Landing page no ar, com pixel, API de conversoes e rodapé legal

WhatsApp Business configurado com mensagem automatica e etiquetas por bairro
Autorizacao de anunciante politico concluida e aviso "pago por" configurado
Banco de midia com 30 dias de contetdo gravado em bloco

10 a 20 aberturas locais de 5 segundos gravadas

Protocolo de crise e lista de temas verde/amarelo/vermelho distribuidos ao time
Dashboard semanal montado e responsavel definido

Termo de compliance digital assinado por todos com acesso de publicagao

17.5 Checklist semanal

a
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Custo por resultado revisado por cluster; cortes e dobras feitos
Criativos com frequéncia acima de 5 rotacionados

Kit do apoiador da semana enviado aos multiplicadores
Repositério de antincios dos adversarios conferido

Novas conversas do WhatsApp etiquetadas por bairro

Gasto acumulado conferido contra o teto legal

Sessao de gravacao em bloco realizada (90 min)

Comentarios e DMs exportados e temas contabilizados

17.6 As dez frases para colar na parede

1.

2.

3.

Alcance nao é voto. Territorio é voto.

Se o criativo nao diz o nome do bairro, a segmentacao foi metade.

Publicar hoje mediano vence publicar sexta-feira perfeito.
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O namero é a mensagem.

Retargeting antes de expansao.

Uma ideia por peca.

Quem j4 é seu nao precisa ser comprado de novo.

Crise se responde com rosto, prova e trés horas.

Nada sobe sem nome de arquivo padronizado.

10. O dinheiro acaba em 1° de outubro. A rede, nao.

17.7 Matriz estratégica do funil eleitoral

Estagiodo Objetivo Canais Indicador- Exigéncia de

funil operacional prioritarios chave (KPI) conformidade

Topo Reconhecimento: Meta Ads Alcance inico,  Rétulo de
expandir o (videos e reels);  retencdo de propaganda eleitoral,;
conhecimento de perfis organicos  video (>50%) e  proibicao de
nome, nimero e no Instagrame  taxade impulsionamento no
atributos deimagem  no TikTok. engajamento. Google Ads e no
do candidato. TikTok.

Meio Consideracao: Meta Ads Taxa de clique Proibicao absoluta de
apresentar propostas  (geofencing por  (CTR), tempo impulsionamento
direcionadas por bairro); landing  na pagina e oneroso com criticas
bairro e tema e pages de custo por clique. a adversérios.
neutralizar rejeicbes.  propostas.

Base Conversao: converter Meta Ads (Click- Custo porlead  Registro explicito de
eleitores receptivos to-WhatsApp); (CPL) evolume consentimento
em contatos QR Codes em de opt-ins no (LGPD) e
cadastrados no CRM. materiais de rua. CRM. mecanismos visiveis

de opt-out.

Fidelizacao Mobilizar a base Comunidades e  Taxa de leitura, Vedacao a disparos

cadastrada para a
panfletagem digital e
o voto no dia do
pleito.

grupos de
WhatsApp; e-
mail de
campanha.

respostas ativas
e presenca em
eventos.
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Fechamento — recomendacgoes estratégicas

A construcao de uma campanha politica digital vitoriosa exige uma abordagem técnica integrada,
que una a inteligéncia de dados territoriais a gestao rigorosa da conformidade legal. As restrigoes
impostas a compra de antincios em buscadores e redes de video tornam imprescindivel a alocacio
estratégica de recursos no ecossistema da Meta, combinando a segmentacao por geofencing com
criativos contextualizados para os problemas reais de cada bairro.

A verdadeira vantagem competitiva de uma candidatura no ambiente digital reside na capacidade de
transitar de uma logica de audiéncia alugada nas redes sociais para a edificacdo de ativos
proprietarios. O investimento na captura de dados de eleitores por meio de antncios Click-to-
WhatsApp e QR Codes geolocalizados, alimentando um CRM eleitoral organizado segundo as regras
da LGPD e do TSE, garante que a campanha construa uma rede viva de mobilizacao. Essa estrutura
direta de mensageria reduz a dependéncia de algoritmos terceirizados e fortalece a capacidade de
transmissao de propostas e de neutralizacao de crises reputacionais em tempo real.

Recomenda-se as coordenac6es de campanha o estabelecimento de um cronograma rigoroso de
auditoria digital. Antes do inicio do periodo de propaganda, é fundamental concluir a verificacao das
contas de antncios, cadastrar todos os enderecos eletronicos perante a Justica Eleitoral, validar os
fluxos de opt-out no WhatsApp e estruturar os protocolos de rotulagem para o uso ético de
inteligéncia artificial. Ao alinhar a precisao cirargica do geomarketing com a seguranca juridica e a
eficiéncia no tratamento dos dados do eleitor, a candidatura consolida uma operacao digital robusta,
profissional e orientada a conversao de apoio em votos.
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Fontes e aviso

Calendario e regras de propaganda das Elei¢coes 2026 e resolucdes do TSE (Res. 23.610/2019,
23.650/2021, 23.732/2024 € 23.755/2026); noticias oficiais do TSE sobre inicio da propaganda, uso
de inteligéncia artificial e limites de gastos; politicas publicas de antncios eleitorais das

plataformas; e as referéncias relacionadas abaixo. Este manual é material de estratégia e nao
constitui parecer juridico.

Referéncias consultadas

1.

10.

11.

12.

A aplicacao da LGPD na campanha eleitoral — Migalhas.
https://www.migalhas.com.br/depeso/412029/a-aplicacao-da-lgpd-na-campanha-eleitoral

A LGPD no processo eleitoral — OAB Campinas. https://oabcampinas.org.br/a-Igpd-no-
processo-eleitoral/

Resolucgdo n® 23.610, de 18 de dezembro de 2019 — TSE.
https://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2019/resolucao-no-23-610-de-18-de-
dezembro-de-2019

Resolucgdo n® 23.650, de 9 de setembro de 2021 — TSE.
https://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2021/resolucao-no-23-650-de-9-de-
setembro-de-2021

Eleicoes: o que é permitido e o que € proibido nas redes sociais — Agéncia Senado.
https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2026/07/24/eleicoes-o-que-e-permitido-e-
o-que-e-proibido-nas-redes-sociais

Por dentro das eleicoes: conheca as regras estabelecidas para a propaganda eleitoral — TSE.
https://www.tse.jus.br/comunicacao/noticias/2026/Julho/por-dentro-das-eleicoes-
conheca-as-regras-estabelecidas-para-a-propaganda-eleitoral

Internet — Temas Selecionados — TSE. https://temasselecionados.tse.jus.br/temas-
selecionados/propaganda-eleitoral/internet

Impulsionamento de propaganda eleitoral na internet — TRE-RS. https://www.tre-
rs.jus.br/jurisprudencia/glossario-jurisprudencial-do-tre-rs/impulsionamento-de-
propaganda-eleitoral-na-internet-1

Impulsionamento de contetido eleitoral: regras, limites e comprovacao de gastos — Legale.
https://legale.com.br/blog/impulsionamento-de-conteudo-eleitoral-regras-limites-e-
comprovacao-de-gastos/

Google mantém proibicdo de anuncios politicos para as elei¢coes de 2026 — CNN Brasil.
https://www.cnnbrasil.com.br/eleicoes/google-mantem-proibicao-de-anuncios-politicos-
para-eleicoes-de-2026/

Google veta impulsionamento eleitoral nas elei¢oes de 2026 — Poder360.
https://www.poder360.com.br/poder-eleicoes/google-veta-impulsionamento-eleitoral-nas-
eleicoes-de-2026/

Google veta antincios eleitorais pagos nas eleicoes de 2026 — Congresso em Foco.
https://www.congressoemfoco.com.br/noticia/119313/google-veta-anuncios-eleitorais-
pagos-nas-eleicoes-de-2026

Manual de Campanha Digital 2026 - 51



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.
24.
25.

26.

27.

28.
20.

30.

Verificagdo de propaganda eleitoral no Brasil — Ajuda das Politicas do Google Ads.
https://support.google.com/adspolicy/answer/10970050?hl=pt-BR

Impulsionamento no Google continua proibido nas Elei¢des 2026 — Republicanos.
https://republicanos10.org.br/eleicoes-2026 /impulsionamento-no-google-continua-
proibido-nas-eleicoes-2026/

Politica, governos e eleicoes — Politicas de antincios do TikTok.
https://ads.tiktok.com/help/article/tiktok-ads-policy-politics-government-and-
elections?lang=pt&redirected=2

Contas de governo, politicos e partidos politicos — TikTok Support.
https://support.tiktok.com/pt_BR/using-tiktok/growing-your-audience/government-
politician-and-political-party-accounts

Medidas do TikTok contra as fake news — Eleicoes.
https://www.youtube.com/watch?v=52H2PKnsLrg

Como usar as comunidades do WhatsApp na sua pré-campanha — Republicanos.
https://republicanos10.org.br/candidato-republicano-2026-redes-sociais/whatsapp-lanca-
ferramenta-para-criar-eventos-em-comunidades/

WhatsApp para politicos: guia completo para comunicacao e gestao — Conecta Gabinete.
https://conectagabinete.com.br/whatsapp-para-politico-guia-completo-comunicacao-
gestao-2/

WhatsApp na comunicacao politica: guia completo — Portal do Assessor.
https://www.portaldoassessor.com.br/post/whatsapp-na-comunicacao-politica-guia-
completo

Politico Connect — CRM eleitoral e gestdo de gabinete. https://politicoconnect.app/

Marketing politico e inteligéncia de dados — Resolver Digital.
https://www.resolverdigital.com.br/marketing-politico

Imperial — Sistema de inteligéncia eleitoral. https://www.agenciaimperial.com.br/
Elegir Eleicoes — dados eleitorais e IA. https://elegir.app/eleicoes-landing.html

Panfletagem politica — Alvo Distribui¢ao.
https://alvodistribuicao.com.br/servicos/panfletagem-politica/

Agéncia de marketing politico: estratégias para eleicoes — AG Communicare.
https://www.agcommunicare.com/agencia-de-marketing-politico-estrategias-para-eleicoes

Launch Agency — agéncia de marketing politico e eleitoral digital.
https://launchagency.com.br/

QueroApoiar — vaquinha eleitoral 2026. https://queroapoiar.com.br/

7 métricas no Meta Ads para escalar sua geracao de leads — Norter.
https://norter.digital/metricas-meta-ads-geracao-de-leads/

22 métricas de marketing: entenda o que sao e como analisar — Conversion.
https://www.conversion.com.br/blog/metricas-de-marketing-2
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