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da Eleição

Simbolo



• a campanha decorreu em Portugal em período de pandemia provocada pela COVID-19

• começou a 8 de dezembro de 2020 e terminou a 24 de janeiro de 2021

• não houve 2º sufrágio

• na produção foram efetuados os necessários ajustamentos às mensagens dos suportes 
de comunicação decorrentes da alteração à Lei Eleitoral, nomeadamente os eleitores 
confinados puderam também exercer o seu direito de voto de forma antecipada

• a campanha incidiu em 4 temas com mensagens específicas: Apelo ao Voto, Voto 
Antecipado, Voto Confinado, Onde voto

• em todos os suportes foi acrescentada a mensagem “Votar é Seguro”

• em janeiro, devido ao agravamento da situação pandémica em Portugal e com vista a 
reforçar a mensagem de segurança no dia de eleição, a CNE reforçou o investimento em 
meios com a divulgação antecipada das mensagens relativas a “Votar é Seguro”

Resumo



• importa registar que a campanha foi alvo de publicações nas redes sociais com acusações de 
sexismo. Em causa estava o facto de conter “mensagens não inclusivas, linguagem 
discriminatória, estereótipos de género 

• a estas críticas respondeu a CNE que a campanha se refere “exclusivamente aos órgãos que, 
em cada um dos atos eleitorais, estejam em causa e não a quem seja seu titular ou se 
candidate a sê-lo”. A campanha em questão “é destinada ‘ao esclarecimento objetivo dos 
cidadãos sobre o significado das eleições para a vida do país, sobre o processo eleitoral e 
sobre o modo de cada eleitor votar’”, não querendo isso dizer que “a forma pela qual 
se pretendeu sublinhar que o órgão Presidente da República é de todos e representa todos os 
portugueses de modo a permitir a diversidade de imagens não seja mais suscetível do que 
outras de proporcionar leituras variadas”.

• em janeiro a CNE deu instruções à BBZ no sentido de retirar, dos spots explicativos sobre o 
modo de votação, as mensagens “É o meu Presidente, também é meu, é nosso” 

• esta opção resultou na redução da secundagem dos spots o que permitiu aumentar as 
inserções em TV e rádio.

cont.
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Comprovativos 
da Execução



1. Produção



Televisão

Residentes_Apelo ao Voto 



Rádio 

Residentes_Apelo ao Voto 



Imprensa

Residentes_Apelo ao Voto 



Televisão

Residentes_Voto Antecipado



Rádio

Residentes_Voto Antecipado



Imprensa

Residentes_Voto Antecipado



Televisão

Residentes_Voto Confinado



Rádio

Residentes_Voto Confinado



Televisão

Residentes_Onde Vota



Rádio

Residentes_Onde Vota



Imprensa

Residentes_Onde Vota



Televisão

Residentes estrangeiro_Apelo ao Voto



Rádio

Residentes estrangeiro_Apelo ao Voto



Imprensa

Residentes estrangeiro_Apelo ao Voto



Televisão

Residentes estrangeiro_Onde Vota



Rádio

Residentes estrangeiro_Onde Vota



Imprensa

Residentes estrangeiro_Onde Vota



Folheto

Residentes estrangeiro_Onde Vota



Vídeo longo

Residentes estrangeiro_Onde Vota



Spot tv 40”

Votar é Seguro_regras



Banners



Botões



Caderno apoio eleição

Materiais gráficos



Caderno esclarecimentos dia da eleição



Caderno esclarecimentos dia da eleição estrangeiro



Caderno esclarecimentos voto mobilidade



Notas explicativas



Esferográfica



Brochura A5



2. Divulgação 
(meios)



Meios de divulgação

TELEVISÃO

RÁDIO

IMPRENSA

GOOGLE DISPLAY

REDES SOCIAIS

FACEBOOK

INSTAGRAM

YOUTUBE

ONLINEPUBLICIDADE
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Apelo ao voto

Voto antecipado

Voto confinado

Onde vota

Votar seguro 
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Compras

Café
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Apelo ao voto
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Apelo ao voto

Voto antecipado

Voto confinado

Onde vota
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Apelo ao voto

Voto antecipado

Onde vota
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• A Rtp Internacional, por motivos de emissão especial, não emitiu o spot 10” 
previsto para o dia 15 janeiro 2021, pelo que o valor do plano será 
revalorizado conforme indicação dada à CNE pela RTP.

• A Rdp Madeira emitiu mais 1 spot no mês de dezembro, a Rdp África emitiu 
mais 1 spot no mês de janeiro e a Rdp Internacional emitiu mais 2 spots no 
mês de janeiro, que deverão ser considerados como bónus

Em resumo, a campanha:

• foi executada em conformidade com a proposta apresentada, sendo 
algumas mensagens reformuladas, de acordo com instruções precisas da 
Comissão, devido ao contexto de pandemia no qual a campanha se 
desenvolveu

• cumpriu os objetivos propostos

Conclusões
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2. Divulgação 
(digital)



Objetivo

•Aumentar o alcance da 
informação e ponderação 
do voto para as Eleições 
Presidenciais 2021.

Objetivo_Target_Canais

Campanha

Target

• Portugueses;
• Portugueses no 

Estrangeiro.

Geografia Alvo
• Portugal Continental, 

Madeira e Açores; 
• França, Bélgica, 

Luxemburgo, Alemanha, 
Canadá-Toronto, EUA-
Newark. 

Período de Análise
• 01/12/2020 a 24/01/2021

Canais

• YouTube
• Display
• Facebook
• Instagram



• O principal objetivo da campanha era o de conseguir o maior número de impressões possível, 
informando os eleitores acerca do ato eleitoral e apelando ao voto nas Eleições Presidenciais.

• A campanha mais eficaz para gerar impressões foi a campanha de Display na rede Google tendo 
registado mais de 2M de impressões.

• O Facebook foi a plataforma que registou a taxa de clique mais elevada, sendo a que obteve maior 
interação por parte dos utilizadores e maior número de cliques.

• Já o Youtube, com uma impactante presença em vídeo, obteve uma taxa de visualização perto de 
50%, o que contribuiu para as 63.914 visualizações totais. 

Resultado total campanhas_por canal

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YouTube 138 879 379 0,27% 63 914 45,6%

Display 2 048 756 2 996 0,15% -- --

Facebook 1 019 255 10 769 1,06% -- --

Instagram 450 965 66 0,01% -- --

TOTAL 3 657 855 14 210 0,39% 63 914 45,6%



• Graças à grande influência da campanha Display, a fase de Apelo ao Voto foi a mais comunicada, 
sendo também a mais importante

• A fase que gerou maior interesse, foi a fase 3 (Voto Confinado), que no total conseguiu o CTR mais 
elevado. Provavelmente a preocupação da população com a situação pandémica e procurarem 
estar o mais informados possível foi determinante para esta fase ter gerado o maior interesse.

• Já a fase 4 (Onde Voto) suscitou menor interesse por parte dos utilizadores, provavelmente por 
muitos já saberem onde votam e estarem devidamente informados.

Resultado total campanhas_por tema

Relatório

FASE IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

Fase 1 – Apelo ao Voto 2 921 516 10 152 0,35% 22 237 44,9%

Fase 2 – Voto Antecipado 215 245 1 112 0,52% 12 291 50,1%

Fase 3 – Voto Confinado 275 473 2 694 0,98% 11 072 47,2%

Fase 4 – Onde Voto 245 621 252 0,10% 18 314 44,2%

TOTAL 3 657 855 14 210 0,39% 63 914 46,0%



• Estimamos que o total das campanhas conseguisse obter 2.000.000 impressões. Devido ao 
sucesso da implementação e da gestão dos anúncios, foi possível ultrapassar largamente essa 
meta, tendo sido obtido um total de 3.657.855 impressões, que corresponde a um aumento em 
75% face ao inicialmente previsto.

Total campanhas

Relatório



Na fase 1 – Apelo ao Voto – gostaríamos de destacar:
• A campanha de Display na rede Google registou mais de 2M de impressões;
• O Youtube, embora com um custo mais elevado, tem uma presença em vídeo, por norma mais 

impactante e obteve uma taxa de visualização perto de 45%, o que contribuiu para cerca de 22 mil 
visualizações;

• O Facebook foi a plataforma que registou a taxa de clique mais elevada, sendo a que obteve maior 
interação por parte dos utilizadores e maior número de cliques;

• O Instagram não consegue suscitar o mesmo interesse em cliques e interações, tendo 
essencialmente contribuído para gerar awareness à mensagem.

Resultado tema_Apelo ao Voto

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YOUTUBE 49 505 132 0,27% 22 237 44,9%

DISPLAY 2 048 756 2 996 0,15% -- --

FACEBOOK 586 489 7 023 1,20% -- --

INSTAGRAM 236 766 1 0,00% -- --

TOTAL 2 921 516 10 152 0,35% 22 237 44,9%



Anuncios rede display

Relatório



Anuncios Youtube

Relatório



Anuncios Facebook

Relatório



Anuncios instagram

Relatório



Na fase 2 – Voto Antecipado – gostaríamos de destacar:
• O Youtube com uma presença em vídeo, por norma mais impactante, obteve uma taxa de 

visualização superior a 50%, o que contribuiu para cerca de 12 mil visualizações;
• Também nesta fase, o Facebook foi a plataforma que registou a taxa de clique mais elevada. Em 

termos de gerar interesse e interação, esta plataforma é claramente a que resultou melhor;
• O Instagram foi o mais eficaz para gerar awareness à mensagem.

Resultado Voto antecipado

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YOUTUBE 24 526 69 0,28% 12 291 50,1%

FACEBOOK 127 952 978 0,76% -- --

INSTAGRAM 62 767 65 0,10% -- --

TOTAL 215 245 1 112 0,52% 12 291 50,1%



Anuncios Youtube

Relatório



Anuncios Facebook

Relatório



Anuncios Instagram

Relatório



Na fase 3 – Voto Confinado – gostaríamos de destacar:
• A presença no Youtube é impactante e passa a mensagem de uma forma fluída e atrativa. Os 

vídeos obtiveram uma taxa de visualização perto dos 50%, tendo obtido um total de 11.072 
visualizações;

• Foi nesta Fase que o Facebook registou a melhor taxa de clique. Em termos de gerar interesse e 
interação, esta fase foi a que resultou melhor.

Resultado Voto Confinado

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YouTube 23 448 65 0,28% 11 072 47,2%

Facebook 171 873 2 629 1,53% -- --

Instagram 80 152 0 0,00% -- --

TOTAL 275 473 2 694 0,98% 11 072 47,2%



Anuncios Youtube

Relatório



Anuncios Facebook

Relatório



Anuncios Instagram

Relatório



Na fase 4 – Onde Voto – gostaríamos de destacar:

• À semelhança das restantes fases, o Youtube obteve uma taxa de visualização perto de 45% e 
cerca de 18 mil visualizações. Nesta fase foi ainda o canal que teve a taxa de clique mais elevada, 
superando até o Facebook;

• Ao contrário das outras fases, aqui a presença no Facebook não foi tão impactante, tendo a taxa de 
clique correspondido a 0,10%. Este menor interesse por parte dos utilizadores, está provavelmente 
ligado ao facto da maioria dos eleitores já saberem onde teriam de votar.

• Apesar de nesta fase o Instagram continuar sem suscitar cliques ou interações, continuou a ser 
eficaz na divulgação da mensagem.

Resultado Onde Voto

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YouTube 23 448 65 0,28% 11 072 47,2%

Facebook 171 873 2 629 1,53% -- --

Instagram 80 152 0 0,00% -- --

TOTAL 275 473 2 694 0,98% 11 072 47,2%



Anuncios Youtube

Relatório



Anuncios Facebook

Relatório



Anuncios Instagram

Relatório



• O objetivo principal da campanha foi conseguir o maior número de impressões possível, dando a 
conhecer aos utilizadores os procedimentos e medidas de segurança a ter em conta no ato do voto, 
apelando e encorajando a participação dos eleitores.

• A campanha mais eficaz para gerar impressões foi no Facebook, o canal com maior número de 
cliques e melhor CTR.

• O Instagram também funcionou bem para awareness, no entanto não teve sucesso nas interações.
• Já o Youtube capitalizou a sua presença em vídeo, que é mais impactante e obteve uma alta taxa 

de visualização, que correspondeu a 7.698 visualizações totais. 

Resultado campanha Votar é Seguro_total por canal

Relatório

CANAL IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

YouTube 18 205 61 0,34% 7 698 42,3%

Facebook 234 752 1 599 0,68% -- --

Instagram 78 140 0 0,00% -- --

TOTAL 331 097 1 660 0,50% 7 698 42,3%



• Foi inicialmente estimado que o total das campanhas conseguisse obter 120.833 impressões. 
Devido ao sucesso da implementação e da gestão dos anúncios, foi possível ultrapassar 
largamente essa meta, tendo sido obtido um total de 331.097 impressões, que corresponde a um 
aumento de 174% face ao previsto inicialmente.

Total campanha

Relatório



• A presença no Youtube teve representação através de 2 anúncios. 
• Ambos tiveram uma performance muito semelhante no que diz respeito a Taxa de Visualização
• Destaca-se o anúncio relativo a compras, devido a  ter conseguido um melhor CTR.

Resultado - campanha Youtube

Relatório

YOUTUBE IMPRESSÕES CLIQUES CTR VISUALIZAÇÕES
TAXA DE 

VISUALIZAÇÃO

Votar é Seguro - Café 11 062 31 0,28% 4 737 42,8%

Votar é Seguro - Compras 7 143 30 0,42% 2 961 41,5%

TOTAL 18 205 61 0,34% 7 698 42,3%



• A campanha no Facebook teve 3 anúncios. 
• Destaca-se o anúncio relativo a ir ao supermercado, pois foi aquele que obteve melhores métricas 

em todos os parâmetros, tendo também a Taxa de Clique mais elevada.

Resultado - campanha Facebook

Relatório

CANAL FACEBOOK IMPRESSÕES CLIQUES CTR

Post 11/01 - Tomar café 18 574 116 0,62%

Post 12/01 - Medidas previstas 11 194 4 0,04%

Post 13/01 - Ir ao supermercado 204 984 1 479 0,72%

TOTAL 234 752 1 599 0,68%



• Também a campanha no Instagram marcou presença através de 3 anúncios. 
• Não tendo registado cliques, destacamos apenas o post “ir ao supermercado”, pois foi o que obteve 

um maior número de impressões nesta plataforma.

Resultado - campanha Instagram

Relatório

Canal INSTAGRAM Impressões Cliques CTR

Post 11/01 - Tomar café 9 720 0 --

Post 12/01 - Medidas previstas 10 377 0 --

Post 13/01 - Ir ao supermercado 58 043 0 --

TOTAL 78 140 0 --



• Obrigada!

• Cristina Monteiro

• T. 934 000 057

• cristina@bbz.pt
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