


ANTES

A comunicação política era 
feita por intermediários
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DEPOIS

Passou a depender de algoritmos
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HOJE
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Está nas mãos de quem sabe usar 
anúncios de forma estratégica
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Quando planejamos o uso de 

mídia a médio e longo prazo 

conseguimos otimizar o uso da 

verba, conseguindo mais 

resultado com o mesmo 

dinheiro
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Uso de anúncio na 

comunicação 

política não serve 

para panfletar em 

redes sociais
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Serve para 
construir uma 
marca, 
reputação
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Impulsionamento é 
o meio para chegar 
a um objetivo
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não um objetivo fim
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Como a aula está dividida
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SegmentaçãoSegmentaçãoEntendendo a 
audiência 

Entendendo a 
audiência 

Dicas da NatDicas da NatDefinindo 
orçamento
Definindo 
orçamento

EstratégiasEstratégiasAs regrasAs regrasProblemas
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ENTENDENDO AUDIÊNCIA
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Antes de falar de impulsionamento 
vamos pintar cerca... 



Vamos falar de audiência
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Audiência
substantivo feminino

Ato de ouvir ou de dar 
atenção àquele que fala;
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O que é audiência

Nat

E-mail Imagens



Interação média entre 1% e 

2% da base de seguidores
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Somente quem conhece e 

segue recebe o conteúdo

Entrega média entre 10% e 20% 

da base seguidores

Audiência 

Orgânico



Proporciona volume de 

interações
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Fura a bolha, entrega conteúdo 

para que não segue

Entrega conforme a 

capacidade de compra

Audiência 

Pago



Se sua estratégia de marketing passa por impactar eleitores conectados
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Sabe aquelas ferramentas que 
tem um versão gratuita para 
você usar, degustar, conhecer?
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E quando você precisa 
usar para algo mais 

profissional precisa pagar?



Redes sociais são mais ou 
menos assim: você pode 
usar de graça...
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Mas para usar mesmo, tem que pagar.
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Para resultado eleitoral não conte com 
distribuição orgânica (gratuita) do seu conteúdo
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Uso orgânico de redes sociais são para pessoas físicas 
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Para pessoas físicas não importa quem e 
quantas pessoas foram impactadas
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Para campanhas eleitorais
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Vantagens

Segmentação

Mensuração mais 
precisa

Investimento de 
baixa escala

Agilidade

Diversidade de 
formatos

Possibilidade de 
reimpactar
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Desvantagens

Baixa penetração

Ambiente de dispersão

Tecnologia variável

Efeito paisagem 
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PROBLEMAS QUE O 
IMPULSIONAMENTO RESOLVE 
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Compensa a falta de conteúdo de 
indexação momentaneamente
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Mostra presença da campanha
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Compensa a dispersão do público
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Entregar conteúdo para fora da base atual
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Entregar conteúdo quando quiser
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Vencer o algoritmo de exposição orgânica
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SEGMENTAÇÃO



Quando falo em 
impulsionamento
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Todos se desesperam 
pela rede social 
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Redes sociais Buscadores Site Mensageiro eletrônico



O eleitor não está concentrado em 
uma única plataforma
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Tem que goste de 
Tik Tok

Outras que só consomem 
conteúdo em portal de noticia

Outras que só usam 
WhatsApp

Internet não é uma coisa só



O impulsionamento 
não fala com a 
internet toda
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É preciso complementar estratégias
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FACEBOOK INSTAGRAM

=

Atenção

Rádio
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Youtube

=

Intenção

Netflix
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Google

=

Intenção

Barsa
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A decisão de qual plataforma usar 
é baseada em como atingir o 

público desejado



Provocamos interrupção da 
navegação do usuário
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“o eleitor pensa assim”



Provocamos sensação de 
contexto
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“o eleitor está interessado em”
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A decisão de qual plataforma usar 
é baseada na sua estratégia



CONSTRUIR RECONHECIMENTO

GERAR TRÁFEGO / ACESSOS

TESTAR AFINIDADE/ENGAJAMENTO

FOMENTAR DEBATE

ENTREGAR CONTEÚDO EM PROFUNDIDADE

GERAR FIDELIDADE

COBRIR CANAIS FORA DAS REDES

GERAR LEADS QUALIFICADOS
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Plataforma Meta Plataforma Google
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A importância da segmentação na 
sua estratégia de mídia on-line



A maior vantagem do uso da mídia 
on-line está na possibilidade de 
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A mídia tradicional

Mas com menor precisão que a internet
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Se fosse uma empresa de 
fertilizante, qual intervalo 
da Globo você compraria? 
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Se fosse uma pizzaria, qual 
horário você faria o 
anúncio? Para quais praças?
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Se quer vender um produto 
para o público conservador em 
qual emissora você anunciaria?



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2 - I M P U L S I O N A M E N T O

Ou você acha mesmo que o que o candidato tem a dizer 
interessa a 100% dos brasileiros?
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Todo candidatura vocaliza os interesses
de um grupo e seus subgrupos 
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Em uma eleição 
majoritária

Grupos de aprovação 
de governo

Grupos de rejeição

Grupos com foco em 
ações sociais

Grupos com interesse 
em pauta ideológica

Grupos com 
interesses regionais



Candidaturas que tentam falar com todo mundo não tem COR

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – I M P U L S I O N A M E N T O
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Impulsionamento genérico para público aberto



Pilares da 
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Pilares da segmentação 

Público Conteúdo Formato
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Público Conteúdo Formato

Mínimo

Pilares da segmentação 
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Público Conteúdo Formato

Esperado

Pilares da segmentação 
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Público Conteúdo Formato

Ideal

Pilares da segmentação 
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Público Conteúdo Formato

Tripé completo = Maior entrega com menor custo

Pilares da segmentação 
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Abrir mão da segmentação 
é abrir mão de resultados
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Entregar a mensagem certa para a 
Pessoa certa no formato certo
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Mas o Zuck não quer 
facilitar para nós
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https://www.facebook.com/business/news/removing-certain-ad-targeting-options-and-expanding-our-ad-controls
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Como resolver?
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Reconhecimento

Consideração

Conversão

Atrair atenção 

Nutrir a audiência

Converter a audiência
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Planejamento de mídia on-line

Reconhecimento

Consideração

Conversão

Conteúdo generalista 
dentro da pauta de 
atuação

Conteúdo específico 
dentro da pauta de 
atuação

Conteúdo com 
chamada para ação
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Planejamento de mídia on-line

Reconhecimento

Consideração

Conversão

Públicos abrangentes 
baseados em demografia e 
interesses

Públicos baseados em 
engajamento com conteúdos 
(remarketing)

Públicos baseados em 
engajamento com conteúdos 
(remarketing aprofundado)
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Públicos abertos / expandidos

Mulheres com filhos em idade escolar

Públicos conhecidos

Mulheres que assistiram até 75% do 

vídeo sobre a nova creche

Públicos fidelizados / militante

Mulheres que se cadastraram no WhatsApp ou por e-mail

Reconhecimento

Consideração

Conversão
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O conteúdo de topo do funil serve para 

atrair pessoas que ainda não te conhecem 

mas tem interesse no seu tema

Produza sobre temas 
que interessem a um 

volume maior de 
pessoas

Publique em ambiente 
que tenha o controle 

para capturar as 
atividades do usuário

Reconhecimento
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Reconhecimento
Tema: Qual o preço real da gasolina?

Artigo que explica detalhadamente 

como é calculado o preço da gasolina 

para consumidor final.

Publicação em site próprio com pixel 

da plataforma de anúncios instalado.
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Faça uma campanha de 
anúncios on-line com o 
objetivo de levar as 
pessoas para o artigo no 
site.

Reconhecimento
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O conteúdo intermediário do funil 
serve para nutrir o seu público, 

dando profundidade e 
conhecimento sobre o tema

Produza conteúdo 
correlacionado ao 

tema do topo de funil

Publique em ambiente 
que tenha o controle 

para capturar as 
atividades do usuário

Consideração
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Tema: Preço da gasolina

Vídeo mostrando o que pode ser 

feito para conter o avanço do preço 

na gasolina

Publicação na própria rede que 

rodará o anúncio

Consideração
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Consideração

Faça uma campanha de 
anúncios on-line 
direcionada apenas para 
pessoas que leram o artigo 
do topo do funil
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O conteúdo de fundo de funil serve 
para converter o usuário para 
alguma ação de seu interesse

Para a comunicação 
política a conversão 

ideal é cadastro

Conversão
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Exemplo de conteúdo:
Chamada para lista de 

transmissão

Conversão
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Públicos grandes / Custo de aquisição alto
Concentração da maior parte da verba

Públicos conhecidos

Concentrar verba para refinar o público

Públicos refinados e afins

Concentrar verba para transformar em lead

Reconhecimento

Consideração

Conversão
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AS REGRAS



Anúncios políticos-eleitorais 
devem seguir regras específicas
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Legislação 
eleitoral

Política de uso 
das plataformas



Legislação eleitoral 
para impulsionamentos
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Impulsionamento em 
pré-campanha é permitido



https://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2019/resolucao-no-23-610-de-18-de-dezembro-de-2019
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Porém...
cuidado com 

Volume do 
investimento

Campanha 
extemporânea



Minha recomendação:
Não ultrapasse 
5% do teto da campanha
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Regras do
período eleitoral







Impulsionamento de conteúdo em 
redes sociais

Priorização paga de conteúdos 
resultantes de aplicações de busca na 
internet = link patrocinado no Google
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O que é 
permitido
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O que não
é permitido

Banners em sites

Publieditoriais

http://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2019/resolucao-no-23-606-de-17-de-dezembro-de-2019
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Atenção com 
posicionamentos 
automáticos de 
anúncios

Rede de parceiros

Aplicativos

Display em sites
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Vedada a realização de
propaganda negativa
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Quem 
pode pagar

Partido

Candidato

Coligação

Representantes 
legais* 

(administrador financeiro da 
respectiva campanha)*
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Quem NÃO 
pode pagar

Apoiadores

Agência

Familiares
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Deverá conter, de forma clara e legível, o 
número do CNPJ ou o CPF do responsável, 
além da expressão "propaganda eleitoral".



As regras das plataformas

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S



https://business.twitter.com/pt/help/ads-policies/ads-
content-policies/political-content.html

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S



https://olhardigital.com.br/2021/04/15/intern
et-e-redes-sociais/diretrizes-do-tiktok-nao-
permitem-propaganda-politica-paga-no-brasil/

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S



https://www.facebook.com/business/m/one-sheeters/ads-with-political-content-
brazil

https://support.google.com/adspolicy/troubleshooter/9973345?hl=pt&authuser=6&ref_topic
=9646742

Meta for business
Google

Link para consulta

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S

Requisitos para anúncios sobre
Eleições ou política no Brasil

https://www.facebook.com/business/m/one-sheeters/ads-with-political-content-brazil


Identificação do 
usuário

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S



Identificação 
do usuário

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S

Autenticação de dois 
fatores

Envio de documentos 
de identificação

Confirmação de 
residência no Brasil



Identificação 
do pagador

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S

Cadastrar os dados do 
CNPJ da campanha para 
rotulação de anúncios



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S



Biblioteca pública

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S

https://www.facebook.com/ads/library/

https://www.facebook.com/ads/library/


Biblioteca pública

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – A S  R E G R A S

https://transparencyreport.google.com/political-ads/region/US



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2   - A U L A  6 AULA 6

ESTRATÉGIAS DE 
IMPULSIONAMENTO



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Agora que você já entendeu que o 
impulsionamento é um aliado da 
comunicação



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Vou trazer minhas estratégias usadas em 
impulsionamentos de campanhas



Caixa de ideias

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Validação de conteúdo

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Não gostei

Gostei



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Campanhas com grande 
extensão territorial



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Minas Gerais



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

+ de 80 vídeos







Teste de afinidade

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Como fazer

Vídeo com mais de 1 min

Roteiro com elementos a serem testados

Impulsionamento para públicos isolados

Mesmo investimento e período

Cruzamento das métricas com o roteiro

Avaliação das métricas de retenção de vídeo



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



https://www.youtube.com/watch?v=6VCcTtjrpOc

https://www.youtube.com/watch?v=6VCcTtjrpOc


https://www.youtube.com/watch?v=EGamrcwSts8

https://www.youtube.com/watch?v=EGamrcwSts8


https://www.youtube.com/watch?v=lGTwmaeFmyU

https://www.youtube.com/watch?v=lGTwmaeFmyU


•Região Sul
•Região Sul / IDOSOS
•Região Sul / JOVENS
•Região Sul / PEA
•Região Sul / MÃES
•Região Leste
•Região Leste / IDOSOS
•Região Leste / JOVENS
•Região Leste / PEA
•Região Leste / MÃES

•Região Oeste I
•Região Oeste I / IDOSOS
•Região Oeste I / JOVENS
•Região Oeste I / PEA

•Região Oeste II
•Região Oeste II / IDOSOS
•Região Oeste II / JOVENS
•Região Oeste II / PEA
•Região Oeste II / MÃES

•Região Oeste III
•Região Oeste III / IDOSOS
•Região Oeste III / JOVENS
•Região Oeste III / PEA
•Região Oeste III / MÃES

•Região Oeste IV
•Região Oeste IV / IDOSOS
Região Oeste IV / JOVENS
Região Oeste IV / PEA
Região Oeste IV / MÃES

•Região Centro
•Região Centro / IDOSOS
•Região Centro / JOVENS
•Região Centro / PEA
•Região Centro / MÃES

•Região Norte
•Região Norte / IDOSOS
•Região Norte / JOVENS
•Região Norte / PEA
•Região Norte / MÃES

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Região Oeste V
Região Oeste V / IDOSOS
Região Oeste V / JOVENS
Região Oeste V / PEA

Região Oeste V / MÃES
Região Oeste VI
Região Oeste VI / IDOSOS
Região Oeste VI / JOVENS
Região Oeste VI / PEA
Região Oeste VI / MÃES



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

•Boa vista (moram)
•Fãs do PT/Lula/Esquerda/Direitos humanos e causas sociais
•Fãs do PSL/Bolsonaro/Direita/conservadores (*sem religião)
•Interesses em tecnologia e inovação
•Interesses em saúde pública
•Interesses em programas sociais
•Profissões: funcionários públicos
•Profissões: atividades de educação
•Profissões: donos de pequenos negócios
•Pais e mães de crianças até 16 anos
•PEA (15-50)
•Idosos
•Religião: evangélicos
•Religião: católicos
•Religião: espírita

•Envolvimento 365 dias Instagram ALIADO POLÍTICO 1
•Envolvimento 365 dias Facebook ALIADO POLÍTICO 1
•Envolvimento 365 dias Instagram ALIADO POLÍTICO 2
•Envolvimento 365 dias Facebook ALIADO POLÍTICO 2

•Envolvimento 365 dias Facebook Arthur Henrique
Envolvimento 365 dias Instragram Arthur Henrique



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Montagem
manual dos
públicos



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Captação
Retenção



Alcance e
frequência

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O sonho de todo 
estrategista é conseguir 
que o público seja 
impactado por sua 
estratégia.

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Por que não impactar mais 
de uma vez, com o 
conteúdo certo, pessoas 
que você quer? 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Alta 
exposição

Marcar número

Marcar mensagem



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Mídia on-line funciona 
como mídia tradicional.

É preciso ter frequência para 
ter reconhecimento



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Aquecimento de 
agenda do candidato

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Cruzamento de dados 
com impulsionamento

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Como fazer

Mapa de votação da última eleição

Mapa de realizações e legado

Mapa de públicos mais atendidos

Mapa de públicos com mais afinidade

Cruzamento entre os mapas
(baixa votação X muita realização)

Mapa de baixa adesão



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Prefeito com muitas entregas durante o

mandato, por toda a cidade.

• Mapeamento de microrregiões atendidas

• Mapeamento de bairros com perfil similar

• Mapeamento de outros bairros atendidos

pelas entregas (hospital municipal, estações

de ônibus climatizadas)



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Zona / Regiões com baixa votação na última eleição



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Zona / Regiões com boa votação na última eleição



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Zona / Regiões com muita dispersão de 
votos no primeiro turno



Captação de base 
de dados

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O





I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Funil de condução 
remarketing

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Tipos de remarketing que 
podem ser usados

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Engajamento

Assistiu % ou tempo de vídeo

Engajou com os posts

Enviou mensagem

Salvou post do Instagram

Clicou no botão da página do face book

Engajaram com evento do face book

Inscritos no canal do YouTube



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Visitantes

Sites com pixel instalado

Site principal

Landing pages

Blogs

Ferramenta com integração de pixel

Perfil do Instagram

Página do Facebook



Locais com
pouco uso de rede sociais

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Estratégia de YouTube 



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Combate a boato 
segmentado



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Estratégia de contenção de danos 



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Teste de 
discurso



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Teste de tom da 
campanha do Alckimin

COMBATIVO PROPOSITIVO



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O





Porcentagem de retenção aos

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O





Porcentagem de retenção aos

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O





Porcentagem de retenção aos

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O





Porcentagem de retenção aos

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2   - A U L A  7 AULA 7

DEFININDO O ORÇAMENTO



Para planejar o investimento de impulsionamento 
é preciso entender algumas coisas antes...

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O custo por impacto da mídia off-line

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

30s NO JORNAL NACIONAL

IMPACTAM EM MÉDIA



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

O custo por impacto

R$ 0,08255



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Custo já definida

Na mídia tradicional há uma tabela de



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Não existem variáveis que impactam no 

valor de investimento 



A mídia on-line funciona 
como um leilão 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Mas não funciona como 
um leilão tradicional. 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



As plataformas de anúncio em redes sociais precisam 
entregar valor tanto para o usuário quanto para o 

anunciante

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Diversos fatores são 
considerados neste 
neste leilão 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Valor do lance 

Relevância do anúncio

Tamanho do público

Qualidade do anúncio

Contexto do usuário

Quantidade de anunciantes

Taxa de ação estimada

Probabilidade de determinada pessoa se 
envolver ou converter no anúncio específico



Diversos fatores são 
considerados neste 
neste leilão 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Probabilidade de determinada 
pessoa se envolver ou 

converter no anúncio específico



Na combinação geral destes fatores, 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O mesmo anúncio pode ter resultados 
diferentes quando se altera qualquer fator, 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Lógica da macieira

Valores por resultados variam



SEUS ANÚNCIOS SÃO 
EXIBIDOS PRIMEIRO PARA 
AQUELES QUE TEM MAIS 
PROPENSÃO A EXECUTAR 
A AÇÃO DO SEU OBJETIVO

DEPOIS PASSA A ESCALAR 
SEUS RESULTADOS, 
ENTREGANDO SEU 
ANÚNCIOS PARA MAIS 
PESSOAS

DEPOIS DE UM TEMPO FICA 
MAIS DIFÍCIL CONSEGUIR 
RESULTADOS, O QUE FAZ 
SEUS CUSTOS 
AUMENTAREM

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Fase de aprendizagem

Valores por resultados variam



Leilão em época de eleição

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Você não concorre apenas com anúncios políticos e sim com 

qualquer anunciante que também quer falar com o mesmo 

público que você.

E todos esses anunciantes concorrem com…

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O gatinho
fofo

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O doguinho 
fazendo graça

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



As férias
dos amigos

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Como chegar no 
investimento ideal?

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Não existe verba ideal

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Ideal é trabalhar com a 



Fale o idioma do seu cliente. 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Se pudesse comprar propaganda 
na TV quanto você investiria?

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O que eu faria
se fosse candidata?

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



O que eu faria se fosse candidata?

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Entre 30% e 40% do teto

20% do teto



Alternativas para 

chegar no número

estimado

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Faça uma simulação

Segmentação 
desejada

R$ 1.000 7 dias

Alcance estimado



Agora 
multiplique

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Use seus resultados anteriores 
como base

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Média de custo 
por clique

Média de custo 
por impacto

Média de custo por 
alcance



Agora 
multiplique

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



Exemplo: 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Meta

Impactar 

3 milhões de 
eleitores

Histórico

R$ 0,0125 
Por pessoa alcançada

R$ 37.500,00 

+ MARGEM DE 

SEGURANÇA

Estimativa



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O

Ajuste conforme metas 
x

Resultados



Chegou no número. 

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



50%

30%

20%

Reconhecimento

Consideração

Conversão

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



50%

30%

20%

Sensibilização

Motivação

Mobilização

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – E S T R A T É G I A S  D E  I M P U L S I O N A M E N T O



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2   - A U L A  8 AULA 8

DICAS DA NAT



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Bloqueios de contas



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Reputação de contas



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Aquecer contas



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Suporte é seu melhor amigo



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Revise as campanhas
diariamente



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Não deixe para pausar os 
anúncios no sábado às 23h59



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Não deixe sobrar dinheiro na 
conta. Atenção na última semana



I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2  – D I C A S  D A  N A T

Prestação 
de contas

Nota fiscal

Boleto

Prazos



A melhor campanha 
não existe se não for 
percebida pelo eleitor

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2



invista no impulsionamento, 
e mais ainda na estratégia

I M E R S Ã O  E L E I Ç Õ E S  2 0 2 2




