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Impulsionamento 
em campanhas

4.1
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A maior parte das 
campanhas eleitorais 

municipais não contam 
com meios tradicionais



Internet se torna a 
ferramenta mais 
relevante para 
fazer campanha



Mas quem depende da 
internet para trabalhar 

de forma profissional 
não pode contar só com 

alcance orgânico



É aí que entra
o tráfego pago,

o famoso 
impulsionamento



Esqueça o 
post do dia
Apertar botão é o 
que todo mundo faz



Você 
não é 
todo 
mundo,

você é 
aluno(a) 
Imersão 
Eleições



A nova era do 
tráfego pago na política

4.2
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Desde que foi permitido o 
impulsionamento em campanhas 

começamos uma bola de neve



Desde que foi permitido o impulsionamento em campanhas
começamos uma bola de neve

BloqueiosRestrições

Legislação 
vaga

Abusos Decisões judiciais 
incoerentes

Insegurança
jurídica

Resoluções 
mais rígidas



Nova resolução eleitoral do TSE
IMPORTANTE CONHECER EM DETALHES





A consequência





Hoje 
podemos 

fazer



E para piorar...



A Meta decretou o fim dos
direcionamentos 

detalhados





O poder de 
segmentação sai da 

mão do estrategista e
vai para a inteligência artificial



E por que isso é tão 
ruim para quem faz 
marketing político?



Nós somos aquele 1%



As regras do jogo

4.3
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O que você
precisa saber para 
impulsionar com 
segurança



Legislação 
eleitoral

Políticas 
de uso



• Somente impulsionamento de conteúdo

• Vedada propaganda negativa

• Identificação explícita de PROPAGANDA ELEITORAL e CNPJ

• Contratado e pago somente por partido/federação, coligação ou campanha

Legislação eleitoral



PERMITIDO DE 16/08 a 04/10 Do dia 05/10 a 07/10 NÃO PODE RODAR

Período de veiculação



Legislação 
eleitoral

Políticas 
de uso



• Verificação da identidade do anunciante

• Obrigatoriedade do uso do rótulo

Política de uso da Meta



Impulsionamento
estratégico

4.4
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Dados
são o novo petróleo



Dados PRÓPRIOS
são o novo petróleo



Estratégias 
para garimpar 
público



Público
personalizado
• Cadastro segmentado

• Engajamento Meta

• Sites e landings



Engajamento Visitantes

• Assistiu % ou tempo de vídeo
• Engajou com posts
• Enviou mensagem
• Salvou post do Instagram
• Clicou botão da página do Facebook
• Engajaram com evento do Facebook
• Inscritos no canal do YouTube

• Sites com pixel instalado
• Site principal
• Landing pages
• Blogs
• Ferramentas com integração de pixel (ex.: typeform)
• Perfil do Instagram
• Página do Facebook

Tipos de públicos
personalizados



Público semelhante



Para que usamos 
impulsionamento



Furar a bolha
Para o marketing de 
campanhas quantidade 
e qualidade de 
audiência importa



Fazer 
testes e 
validar 
conteúdo



Aquecer
a agenda do 
candidato



Reforço de campanha
• Mapa de votação da última eleição

• Mapa de realizações e legado

• Mapa de públicos mais atendidos

• Mapa de públicos com mais afinidade

• Mapa de baixa adesão

Cruzamento entre os mapas
(baixa votação X muita realização)



Zona / Regiões com 
baixa votação na 

última eleição
Conteúdos focados em 

propostas e realizações 
passadas



Zona / Regiões com 
boa votação na 
última eleição
Conteúdos focados em 
mobilização e captação 
de cadastros



Zona / Regiões com 
muita dispersão de 

votos no primeiro turno
Conteúdos focados

em indecisos



Combate
a boato 
segmentado



Conteúdo é parte fundamental da
estratégia de interrupção impulsionamento



Não torre 
dinheiro com
conteúdo ruim



Não desperdice a chance
de falar com público frio com 

um conteúdo top



Planeje suas 
peças-chave



Estratégia de 
impulsionamento 
para campanha 



Exposição Aprofundamento Mobilização



Aprofundamento Mobilização

Exposição
Primeira fase

Gerar 
conhecimento



Aprofundamento

Mobilização

Exposição
Primeira fase

Gerar 
conhecimento

Segunda fase

Levar o eleitor 
para fora do 

ambiente da rede 
social



Aprofundamento MobilizaçãoExposição
Primeira fase

Gerar 
conhecimento

Segunda fase

Levar o eleitor 
para fora do 

ambiente da rede 
social

Terceira fase

Estímulo 
para o voto



EXPOSIÇÃO APROFUNDAMENTO MOBILIZAÇÃO



Exposição



Objetivo de campanha

Exposição

Alcance

Otimizar para alcance 
único diário

Variar peças para manter 
boa frequência e diversidade



Público

Exposição

Públicos frio abrangentes, 
porém segmentados

Audiência própria / 
público personalizado

Públicos semelhantes 
a audiência própria



Peças

Exposição
Peças de aquecimento 
e sensibilização

Apresentação da 
candidatura, seus 
valores e suas pautas



https://www.instagram.com/reel/Cin79_pOkgF/


https://www.instagram.com/reel/ChqWlehr0K0/


https://www.youtube.com/watch?v=y63d62-zRls


AprofundamentoObjetivo de campanha



Aprofundamento

Objetivo de campanha

Tráfego

Mensagem

Visualização de vídeo

Levar o usuário para fora da rede 
social e consumo de conteúdo 
mais profundo



Público

Aprofundamento
Melhores públicos 
das campanhas da 
primeira fase



Peças

Aprofundamento
Peças com chamada 
para ação

Maior personalização 
do conteúdo conforme 
o público













Mobilização



Mobilização

Objetivo de campanha

Alcance

Otimizar para alcance 
único diário

Variar peças para manter boa 
frequência e diversidade



Público

Mobilização
Remarketing dos públicos
de engajamento recentes
• Últimos 90 dias 



Peças

Mobilização Marcação de número, 
posicionamentos, 
apoios importantes e 
chamada para voto











Planejamento
e orçamento
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Impulsionamento como estratégiaMÓDULO 4



Definição de 
orçamento



• Tem tempo de TV?

• Público está onde?

• Você tem conteúdo?

• O que você tem a dizer é para atingir mais ou 

menos pessoas?

• O quanto seus adversários estão investindo?

• Em qual momento da campanha você está?



Bom investimento 
cerca de 30% do teto

Campanhas proporcionais até mais

Tentar garantir no 
mínimo 10%



Distribuição do orçamento



Candidato conhecido

16 de agosto 4 de outubro



Candidato desconhecido

16 de agosto 4 de outubro



Campanhas com possibilidade 
de sofrer ataques

16 de agosto 4 de outubro

E SE DER, 
DEIXA UMA 
RESERVA PRA 
EMERGÊNCIA



Planejamento 
de mídia não 

precisa ser 
complicado



Um planejamento pode ser



Um planejamento
pode ser
• Uma folha anotada

• Uma reunião

• Uma tabela

• Um post-it

• Um documento

• Uma apresentação





Mapa de impulsionamento da última semana, com canais e motivos

O investimento em impulsionamento seguiu uma lógica de 
crescimento conforme a proximidade da eleição



Planejamento de impulsionamento da fase de aprofundamento 

As peças foram planejadas para serem 
usadas em sequência



Como produzir um 
bom documento
de planejamento



O que deve conter
esse documento

• Objetivo do plano
• Verba
• Canais
• Descrição da estratégia (funil)
• Detalhamento das etapas do funil
• Conteúdo (teor e formatos)
• Quantidade
• Públicos(segmentações)
• Distribuição da verba
• Cronograma de ‘’rodagem’’



Métricas
e otimizações

4.5
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Métrica de 
sucesso no 
impulsionamento 
eleitoral é alcance 
e frequência



Atenção!
Ganhar frequência com 
pouco conteúdo é ruim

Ganhar alcance para 
público não-estratégico 

também é ruim



É ruim 
porque 
não temos 
verba 
infinita!



Monitoramento 
de público 
impactado





NÚMEROS 
GERAIS
Facebook & Instagram

R$ 127.000,00
D E  I N V E S T I M E N T O

24
campanhas

682
Conjuntos
de anúncios



NÚMEROS 
GERAIS
Facebook & Instagram

R$ 127.000,00
D E  I N V E S T I M E N T O

3.360
anúncios

68
Públicos 
mapeados



Facebook & Instagram

199.259
Pessoas alcançadas

Frequência média

26,43x
por pessoas alcançadas

515.805
Reproduções de 2’’

do Vídeo

124.669
Reproduções de 15’’

do Vídeo

+5
Milhões de impressões

8.075
Cliques no link

1.311
Compartilhamento

15.900
Reações geradas

3.770
Comentários

43.415
Visualizações de

95%
Do vídeo

34%
Das pessoas
Alcançadas

Por algum vídeo
assistiram

95%
Do conteúdo



Pessoas alcançadas em cada rede

171 mil 101 mil



Pessoas alcançadas por posicionamento

197 mil
FEED

50,9 mil
STORIES



Homem Mulher

Alcance

Dados por gênero

Impressões Frequência

24
vezes

2,18
Milhões

99
Mil

Alcance Impressões Frequência

28
vezes

3,08
Milhões

109
Mil



Frequência de visualização
de anúncio por faixa etária

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos

29

27
26

22

25

22



A melhor 
campanha não 
existe se não for 
percebida pelo 
eleitor



invista no 
impulsionamento, 

e mais ainda na 
estratégia



Por dentro de uma 
campanha eleitoral
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Arthur
Henrique

CASE

Prefeito de Boa Vista

Quando a



Quando a



Televisão Quando a



Rádio



Internet



Rua

se encontram



se encontram

Quando a

Televisão Rádio Internet Rua



Arthur
Henrique

MDB - Boa Vista/RR





Entendendo
o cenário

ARTHUR HENRIQUECASE

1.1



O candidato

Arthur Henrique
Atual vice-prefeito, 39 anos, casado, 
4 filhas. Nascido em Boa Vista. 

Interessado em tecnologia, foi 
estudar em São Paulo, voltando para 
Boa Vista para assumir cargo 
comissionado na gestão municipal. 
Foi secretário e depois vice-prefeito 
de Teresa Surita.



O palco da 
disputa



Boa Vista,
capital do Estado de Roraima

Possui cerca de 350 mil eleitores.

Cidade bem organizada, planejada, 
considerada capital da primeira infância, 
que sofre com a influência da imigração 
venezuelana indiscriminada.

A Câmara de Vereadores conta com 23 
cadeiras.



Adversários



Ottaci – SOLIDARIEDADE 

Linoberg – REDE 

Shéridan – PSDB 

Nicoletti – PSL 

Professor Isamar – PODE 

Gerlane – PP 

Luciano Castro – PL 

Fábio Almeida – PSOL 

Shaolyn Gomes – PMN 

Wilson Precoma – PCO Anulado Sub Judice 

Arthur 
Henrique



FORÇA FRAQUEZA

OPORTUNIDADE AMEAÇA

• Passado sem restrições

• Atual vice prefeito

• Perfil técnico

• Conhecimento sobre a cidade

• Conhecimento sobre a gestão

• Família constituída

• Origem humilde

• Esportista

• Sucessor de gestora bem avaliada

• Gestão com entregas importantes

• Cidade com boa cobertura digital

• Partido bem estruturado

• Recursos adequados

• Grupo político experiente

• Grupo com banco de imagens

• Coligação pequena
• Tempo de televisão reduzido
• Grupo político há muito tempo no poder
• Sucessão anterior marcada 
negativamente
• Adversários apoiados por políticos 
influentes
• Adversários experientes em campanhas 
• Ambiente com peso amplo da compra de 
votos
• Ambiente com pesquisas “influenciáveis”

• Sem experiência em campanha 
majoritária
• Tímido / introvertido
• Pouco uso de redes sociais
e presença digital
• Pouco carismático
• Pouca intimidade com 
comunicação
• Perfil discreto
• Sem banco de dados
• Inexperiência como gestorSWOT



Desafios da 
comunicação



Desafios da 
comunicação



Desafios da 
comunicação



Desafios da 
comunicação



Desafios da 
comunicação



Arco 
narrativo

Etapas da 
narrativa

Tom da 
comunicação



Arco narrativo A forma e o olhar da gestão municipal 
precisa continuar, e Arthur é o único 
candidato com as características 
para dar continuidade ao trabalho.



Tom da 
comunicação

Inspiracional

Leve

Alegre

Emocional



Tom da 
comunicação

Candidato, sempre que 
possível, deve levar os 
eleitores para o campo 
propositivo, evidenciando 
os ganhos com a 
continuidade do grupo 
político.

Inspiracional



Tom da 
comunicação

Leve
Comunicação objetiva, 
focada no eleitor e no 
desenvolvimento da 
cidade, sem qualquer tipo 
de ataque aos 
adversários.



Tom da 
comunicação Alegre

Comunicação visual 
colorida, com alto 
contraste, uso de redes 
sociais incluindo memes, 
iconografia jovem. 
Músicas alegres e com 
ritmo acelerado. 



Tom da 
comunicação

Emocional

Linha narrativa emocional, 
reforçando avanços obtidos 
por meio de testemunhais 
que comprovam a 
transformação na vida dos 
munícipes e o carinho com a 
cidade.



Etapas da 
narrativa

1º  Etapa 2º  Etapa 3º  Etapa 4º  Etapa



Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, 

honestidade) e 
referenciar como 

candidato da 
prefeita

2º  Etapa 2º  Etapa 4º  Etapa

Etapas da 
narrativa

Evidenciar 
características 
pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 
e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa



https://www.youtube.com/watch?v=ijQZpnT-KbQ


Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Etapas da 
narrativa

3º  Etapa 4º  Etapa2º  Etapa



2º  Etapa 4º  Etapa

Etapas da 
narrativa

Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 
lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 
evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa



https://www.instagram.com/reel/CGIFTEoFyGq/


Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 

lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 

evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa

Etapas da 
narrativa

4º  Etapa3º  Etapa



4º  Etapa

Etapas da 
narrativa

Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 

lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 

evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa

Apresentar o “ganho” 
dos eleitores com sua 
eleição, por meio de 
propostas regionais e 
setoriais

3º  Etapa



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


Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 

lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 

evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa

Apresentar o “ganho” 
dos eleitores com sua 
eleição, por meio de 

propostas regionais e 
setoriais

3º  Etapa

Etapas da 
narrativa

4º  Etapa



Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 

lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 

evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa

Apresentar o “ganho” 
dos eleitores com sua 
eleição, por meio de 

propostas regionais e 
setoriais

3º  Etapa

Etapas da 
narrativa

Mobilizar o eleitor para 
o voto, combatendo a 
compra de votos e os 
efeitos

4º  Etapa



https://www.youtube.com/watch?v=0FnUFcj0V6g


Etapas da 
narrativa

Evidenciar 
características 

pessoais (família, 
lealdade, honestidade) 

e referenciar como 
candidato da prefeita

1º  Etapa

Mostrar que já vinha 
trabalhando “lado a 

lado” com a prefeita, 
saindo da posição de 
“subordinado” para 

evidenciar o “parceiro”

2º  Etapa

Apresentar o “ganho” 
dos eleitores com sua 
eleição, por meio de 

propostas regionais e 
setoriais

3º  Etapa

Mobilizar o eleitor 
para o voto, 

combatendo a 
compra de votos 

e os efeitos

4º  Etapa



ELEITO
A importância de uma 

linha coerente



ELEITO





Ok, mas vamos olhar 
embaixo do capô





Integração 
das mídias 

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Integração 
das mídias 

Com pouco tempo de televisão para defender 
legado e divulgar propostas, a integração de 
todas as mídias teve um papel fundamental na 
comunicação da campanha.

Televisão, rádio, internet e mídia impressa 
dialogavam e se complementavam, semana a 
semana.



O site principal 
utilizando conceito 
“mobile first”, com 
áreas principais de 
conteúdo fixo:

Quem sou
Meu trabalho
Minhas propostas
Onda verde
Novidades
Vamos conversar

Site principal

Integração 
das mídias 



Trabalhado 
também para ser 
consumido como 
página única, com 
predominância 
para áreas de 
contato e 
relacionamento

Integração 
das mídias 



https://www.instagram.com/reel/CGvhkEDlEJ5/


Programas com QR code que 
levavam para landing page 

específica ou temática

Integração 
das mídias 



Programas com QR code que 
levavam para landing page 

específica ou temática

Integração 
das mídias 



Priorizamos conduzir 
toda a audiência para 
uma página, com 
mensagem adaptável, 
para favorecer e 
simplificar o 
impulsionamento de 
remarketing, e 
garantir conteúdo 
atualizado.

Landing page 
genérica com vídeo 
personalizado para 
a fase da campanha 

Integração 
das mídias 



Na landing, as 
principais mudanças e 
propostas, além do 
endosso da atual 
prefeita à candidatura.

Landing page 
genérica com vídeo 
personalizado para 
a fase da campanha 

Integração 
das mídias 



Programa sobre legado na saúde 
segunda etapa da campanha 

Integração 
das mídias 



https://www.youtube.com/watch?v=3mjg5-DhdB0


Integração 
das mídias 

Programa sobre propostas na saúde 
terceira etapa da campanha



https://www.youtube.com/watch?v=LXcwC_Q07JE


Cada área de abordagem 
contou com uma landing 
page específica, 
completa, que recebia o 
tráfego dos anúncios 
relacionados.

Landing page 
específica sobre 
saúde, com legado 
e propostas

Integração 
das mídias 



Em toda comunicação, 
evidências sobre como 
o trabalho transformou 
realidades, em 
detrimento a números 
duros de investimentos.

Landing page 
específica sobre 
saúde, com legado 
e propostasIntegração 

das mídias 



E um compromisso com 
os próximos passos, 
além de distanciar o 
papel de cada ente 
público no tema.

Landing page 
específica sobre 
saúde, com legado, 
propostas e papel 
da prefeitura

Integração 
das mídias 



Durante toda a campanha foram produzidos jornais 
semanais, no formato de um A3 com uma dobra.

Cada semana, um tema.

Capa do jornal sobre saúde

Integração 
das mídias 



Interno do jornal sobre saúde

Em todos os materiais, legado, 
propostas, endosso de populares e 

informações de contato.

Integração 
das mídias 



Carrossel sobre legado na saúde
Para assuntos mais complexos, utilizamos 

o formato carrossel, muitas vezes, com 
vídeos embutidos.

Integração 
das mídias 



Carrossel sobre 
legado na saúde

Legado, propostas, 
endosso e chamada 

para ação.



Publicações e impulsionamento em 
redes sociais sobre legado na saúde

Para redes, foram utilizados formatos de acordo com a 
finalidade do impulsionamento e com o meio escolhido

Integração 
das mídias 



Documento resumo com 
principais propostas para 

download e envio por 
WhatsApp

Durante a campanha, para a 
terceira fase, foi estruturado um 
documento para envio nas listas 
de transmissão e também para o 

time de gestão de respostas da 
campanha.

Integração 
das mídias 



Integração 
das mídias 

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Entrega segmentada de 
conteúdos segmentados
Em uma eleição municipal, boa parte do interesse dos munícipios 
está em questões microrregionais.

Como a campanha não conseguiria abordar temas em profundidade 
na televisão, o impulsionamento de conteúdo foi estruturado para 
segmentação tanto nos públicos, quanto no conteúdo.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Para melhor 
aproveitamento da verba 

de impulsionamento,
foi necessário um mapeamento 

completo de realidades e 
regiões da cidade de Boa Vista.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



A segmentação 
dos bairros e 

regiões foi 
constituída à 

partir de limites 
geográficos.Entrega 

segmentada de 
conteúdos 

segmentados



Cada região ganhou 
subdivisões, mas também 

formulamos públicos 
baseados em aspectos 

comportamentais, pixel de 
rastreamento e interessesEntrega 

segmentada de 
conteúdos 

segmentados



O investimento em impulsionamento seguiu uma lógica 
de crescimento conforme a proximidade da eleição

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



(R$ 137 mil), com 
6.200 anúncios.

A campanha do Arthur 
foi a que mais investiu

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Durante a campanha, diversos testes foram 
realizados para entender qual estrutura de programa 

mais atraia e retinha a atenção do público

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Em um dos testes realizados, a mensuração identificou 
que seria melhor começar o conteúdo pela atual prefeita, 

do que pelo candidato ou por um apoiador.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



https://www.youtube.com/watch?v=pWpvMp6jphI


https://www.youtube.com/watch?v=zYSENzqZyyM&t=37s


Conteúdo para redes 
sociais e impulsionamento 

sobre avanços no bairro 
Nova Cidade, para a fase de 

legado da campanha

Aproveitando muito do que foi 
divulgado no programa eleitoral e 

trazendo informações que faltaram, 
o conteúdo impulsionado 

complementava o programa.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, para 
impulsionamento segmentado 

para residentes do bairro 
Cauamé, com link para landing 

de transformação da cidade

Conteúdo para defesa de legado com 
foco em testemunhal e regionalização, 

utilizado na segunda fase da campanha.

Aproveitamento de testemunhais 
produzidos para televisão, com 

adequação para formato vertical.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, para 
impulsionamento segmentado 

para residentes do bairro 
Mecejana, com link para landing 

de transformação da cidade

Conteúdo para defesa de legado com 
foco em testemunhal e regionalização, 

utilizado na segunda fase da campanha.

Aproveitamento de testemunhais 
produzidos para televisão, com 

adequação para formato vertical.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, para 
impulsionamento segmentado 

para residentes do bairro Pedra 
Pintada, com link para landing de 

transformação da cidade

Conteúdo para defesa de legado com 
foco em testemunhal e regionalização, 

utilizado na segunda fase da campanha.

Aproveitamento de testemunhais 
produzidos para televisão, com 

adequação para formato vertical.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, para 
impulsionamento segmentado 

para residentes do bairro Hélio 
Campos, com link para landing de 

transformação da cidade

Conteúdo impulsionado de transição entre 
as fases de legado e a de propostas

“Por tudo que é da gente, por tudo que 
vem pela frente” como assinatura do 

momento da campanha.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, para 
impulsionamento segmentado 

para residentes do bairro 
Centenário, com link para landing 

de transformação da cidade

Conteúdo impulsionado de transição entre 
as fases de legado e a de propostas

“Por tudo que é da gente, por tudo que 
vem pela frente” como assinatura do 

momento da campanha.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Conteúdo para redes, 
específico sobre educação 
direcionado audiência para 

landing page temática

Conteúdo impulsionado de transição entre 
as fases de legado e a de propostas

“Por tudo que é da gente, por tudo que 
vem pela frente” como assinatura do 

momento da campanha.

Entrega 
segmentada de 

conteúdos 
segmentados



Mobilização 
para o voto O papel da comunicação






















