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1. Resumo

No contexto das elei¢oes 2018, o InternetLab esta publicando uma série de
relatorios sobre as acées de marketing digital das candidaturas, cujo objetivo é
revelar algumas praticas adotadas pelas campanhas. No primeiro relatério
analisamos algumas praticas de impulsionamento dos pré-candidatos a
presidéncia no periodo pré-eleitoral,! e no segundo relatério olhamos para as
campanhas dos presidenciaveis durante o primeiro més do periodo eleitoral.2

Neste terceiro relatorio, analisamos o wuso das ferramentas de
impulsionamento de conteddo pelas candidaturas eleitas para a Camara dos
Deputados. Além das informagbes sobre os anuncios politicos coletadas pela
ferramenta Vocé na Mira, coletamos dados sobre as despesas totais de campanha
e com impulsionamento de conteudo, os votos recebidos, e o nimero de seguidores
em redes sociais. O objetivo principal foi revelar praticas de campanha digital,
analisando, principalmente, a relevancia, ou ndo, do impulsionamento de contetido
como estratégia digital das campanhas eleitas.

Nossos achados principais sdo que: 1) apenas metade das candidaturas
eleitas declarou gastos com impulsionamento de contetdo, i1) o gasto declarado por
essas candidaturas é pequeno se comparado ao valor total das campanhas, 111)
candidatas/os que nao estavam concorrendo a reeleicdo foram os que
comprometeram maior proporc¢ao de verbas com impulsionamento de contetdo, 1i1)
candidaturas e partidos que receberam muitos votos nao se destacam dos demais
em termos de gastos com impulsionamento, mas tais candidaturas tém muitos
seguidores no Facebook. O rastro do dinheiro parece indicar que o sucesso de
campanhas digitais nao depende apenas de investimento financeiro para
impulsionar a circulagao e a visualiza¢ao do contetido patrocinado, mas sim que o
papel da militancia e o engajamento organico de apoiadores é relevante nas redes,
assim como é nas ruas.

2. Introducao

A internet e as redes sociais ocuparam um papel relevante nos debates sobre
as campanhas eleitorais em 2018. Para além da microrreforma eleitoral que
passou a admitir o impulsionamento de conteido como tunica modalidade
permitida de propaganda eleitoral paga na internet, a circulacao de noticias falsas
e acusacoes sobre supostos esquemas ilegais de disseminacéo de contetudo eleitoral
via WhatsApp também marcaram as elei¢ées brasileiras de 2018. Nao obstante,

! InternetLab. O impulsionamento de contetido de pré-candidaturas na pré-campanha de 2018. Disponivel em:
http://www.internetlab.org.br/wp-content/uploads/2018/08/Relatério-1-Vocé-na-Mira.pdf

2 InternetLab. Um raio-X do marketing digital dos presidencidveis. Disponivel em:
http://www.internetlab.org.br/wp-content/uploads/2018/09/Relatério-Vocé-na-Mira-2.pdf
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ainda néo se sabe ao certo como de fato a internet e ferramentas online foram
utilizadas para campanhas eleitorais, nem qual foi o impacto real dessas
estratégias e ferramentas sobre os resultados das eleigées.

Assim, dada a crescente importancia do papel da internet e das redes sociais
na dinamica dos pleitos eleitorais, é fundamental a conducao de pesquisas que
visem analisar e entender as dinamicas e estratégias de campanhas digitais, e
como 1sso se relaciona com a conjuntura politica mais ampla. E nesse cendrio que
esta pesquisa se insere, buscando construir um panorama geral acerca do uso do
impulsionamento de conteddo pelas candidaturas eleitas para a Camara dos
Deputados nas elei¢ées de 2018.

Para tanto, analisamos as despesas totals e as despesas com
impulsionamento de conteudos das campanhas das/os deputadas/os federais
eleitas/os, os votos recebidos, o nimero de seguidores em suas respectivas paginas
no Facebook, além dos antncios politicos coletados pela ferramenta do Vocé na
Mira.

A partir dos dados analisados, a pesquisa identificou que, além da auséncia
de investimentos significativos em impulsionamento de contetddo, o uso dessa
ferramenta nao parece ter sido um elemento decisivo para o sucesso das
campanhas. Apenas metade das candidaturas eleitas declarou gastos com
1mpulsionamento de contetdo, os quails se mostraram pequenos perto do valor
total gasto nas campanhas. A vitéria nas urnas de Jair Bolsonaro e de candidatos
do seu partido PSL em geral é um exemplo disso. Além de elementos tradicionais,
como a importancia de uma militancia e engajamento organicos, 0 que 0S NOSSOs
numeros mostram é que a dominancia de Bolsonaro e candidatos afins nao
resultaram de massivos investimentos em impulsionamento, mas provavelmente
de uma campanha digital estruturada de forma mais difusa e complexa.

3. Metodologia

a. Desenho de pesquisa

No dia 7 de outubro foram eleitos 513 deputadas/os federais para o mandato
de 2019 a 2022. Com o objetivo de revelar as praticas de campanha digital
adotadas por essas candidaturas, a pesquisa buscou responder as seguintes
perguntas: 1) dos 513 deputadas/os eleitas/os, quantas/os impulsionaram conteuido
na internet? i) qual a propor¢ao de despesas de campanha investidas em
impulsionamento de contetdo? ii1) qual o perfil de tais candidatas/os? iv) quais os
padrées que podemos identificar nessas campanhas?

b. Coleta de dados
Nosso estudo se baseou em quatro conjuntos de dados, obtidos a partir de
diferentes fontes, que foram analisados a luz das perguntas de pesquisa elencadas
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acima. Abaixo, detalhamos quais sdo esses dados, suas fontes, e como foram
coletados.

.. Gastos
Olhamos para as despesas contratadas declaradas por candidatas/os a
Justica Eleitoral e disponibilizados pelo portal 'Divulgacdo de Candidaturas e

Contas Eleitorais'. Os dados incluem o total de despesas de cada candidato ou

candidata, o total de despesas gastos identificados sob a rubrica 'impulsionamento
de conteudo', e a proporcéo de gastos com impulsionamento de contetido em relagao
ao total de gastos da campanha.

Imaginamos que com o fim das campanhas, apds as elei¢oes do dia 7 de
outubro, a maior parte das despesas ja teriam sido contratadas, ainda que nem
todas tenham sido pagas. Assim, coletamos os dados referentes a despesas
1dentificadas como contratadas, tanto em relacdo as despesas totais como em
relacao as despesas com impulsionamento de conteido. Importante mencionar que
o periodo legal para finalizag¢io das prestagoes de contas ainda nao esta encerrado.
Nossa coleta de dados ocorreu entre 8 e 18 de outubro de 2018, portanto despesas
declaradas apoés esse periodo nao entraram na nossa analise.

ii. Votos e resultado das eleigoes

Como mencionamos acima, o foco da pesquisa foram candidatas/os eleitas/os
para a Camara dos Deputados nas eleicoes de 2018. A lista de deputados e
deputadas federais eleitos foi obtida no site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE),
bem como a indicag¢do se a eleicao foi para um mandato consecutivo (caso de
reelei¢do), ou nao. Na maior parte dos casos, a reeleicdo pode ser usada como
indicador do quanto a/o candidata/o ja era conhecida/o do publico antes das elei¢oes
de 2018. No entanto, é importante dizer que nem todos os candidatos identificados
como 'nao reeleitos' sdo necessariamente novos na politica. O dado diz respeito
apenas a reeleicdo consecutiva, mas ha casos de deputados que retornam a
Camara apdés um periodo afastado, e também casos em que o candidato eleito
ocupava outro cargo eletivo, seja no legislativo ou no executivo. Por exemplo, Aécio
Neves (PSDB) e Gleisi Hoffmann (PT) sao figuras bem conhecidas da politica
nacional que ocupam cargos no Senado por seus respectivos partidos, mas foram
eleitos para a Camara dos Deputados nestas elei¢bes, portanto nao servirdo a um
mandato consecutivo.

Além disso, como proxy do sucesso ou insucesso das campanhas eleitorais,
optamos por utilizar os votos recebidos pelas candidaturas. No entanto, como a
quantidade de eleitores e as cadeiras disponiveis variam bastante nos diferentes
estados brasileiros, a porcentagem de votos validos, ou o total de votos recebidos
por cada campanha, faria com que a comparacao entre candidatos de diferentes
estados fosse distorcida. Soma-se a isso o fato de muitos candidatos terem sido
eleitos por coeficiente eleitoral, o que dificulta uma relagdo direta entre o nimero
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de votos totais e a eleicdo. Por esses motivos, o total de votos normalizados
apresenta-se como um dado mais revelador e que possibilita a comparacao entre
diferentes estados da federacao.?

1ii. Seguidores
Buscamos analisar também o alcance que as campanhas dos candidatos
teriam nas redes. Para isso, usamos como proxy o numero de seguidores das
paginas oficiais de cada candidato no Facebook. Importante dizer que esses dados
sao bastante dinamicos, ou seja, mudam bastante ao longo do tempo, e que nossos
dados foram coletados entre 8 e 28 de outubro de 2018, periodo entre o primeiro e
o segundo turno das eleigoes.

1v. Anuncios politicos no Facebook

Usando o plugin Vocé na Mira, coletamos anuncios politicos impulsionados
no Facebook. Com o objetivo de qualificar os dados quantitativos que coletamos,
buscamos no banco de dados da ferramenta exemplos de contetidos impulsionados
por candidatas/os eleitas/os, e analisamos as opgoes de segmentacao utilizadas.

O Vocé na Mira é um projeto do InternetLab em parceria com o
WhoTargets.Me? com o objetivo de monitorar o microdirecionamento de
propagandas politicas no Facebook. Como um esforgo de levar mais transparéncia
as taticas de campanha, essa ferramenta, que funciona como um plugin (também
chamado de extensdo), coleta dados sobre os impulsionamentos recebidos pelos
seus usuarios do Facebook e sobre como eles foram direcionados. Assim, a equipe
do projeto teve acesso as informacoes agregadas com relacdo a cada propaganda
coletada. Essas informacgdes sdo anonimizadas, ndo sendo possivel a equipe
1dentificar nenhum usudario em especifico.?

Para este relatorio olhamos para os antncios politicos veiculados pelas/os
deputadas/os federais eleita/os durante todo o periodo de campanha eleitoral, de
16 de agosto, quando ela se iniciou, até o dia 8 de outubro quando finalizamos a
coleta de dados. Em adicdo, a partir da lista das/os deputadas/os federais
eleitas/os, utilizamos suas paginas oficiais no Facebook como parametro de busca
para olhar para os anuncios veiculados. Esse conjunto de antncios politicos

3 Para 1sso, por estado, calculamos a soma dos votos recebidos por todos os candidatos e candidatas eleitos e
dividimos pelo nimero de cadeiras disponiveis naquele estado. Assim, obtivemos o niimero médio de votos
recebidos por cada parlamentar eleito naquele estado. Esse indice, que variava de acordo com o estado, foi
entdo usado como divisor do nimero total de votos recebidos por cada candidato e candidata naquele estado.
40 WhoTargets.Me é uma iniciativa para o monitoramento de propaganda politica online. O projeto de origem
inglesa foi criado por Sam Jeffers e Louis Knight-Webb logo apds a votacio do Brexit. O software desenvolvido
por eles, e que é utilizado pelo Vocé na Mira, ja foi empregado em outros processos eleitorais, como na
Alemanha e na prépria Inglaterra, onde foi criado, e é usado desde o Brexit em uma parceria com o Oxford
Internet Institute para a analise dos dados coletados.

5 Algumas rationales nao sao coletadas pela ferramenta por uma limitacdo da API do Facebook. Na hipétese
de o usuario rolar seu feed de noticias rapidamente e existirem dois ou mais anuncios, o Facebook impede a
coleta seguida da rationale de mais de um deles. Nesses casos os anuncios foram listados na tabela em anexo
sem nenhuma informacio complementar sobre interesses e demografia de audiéncia.
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patrocinados foram a base para nossas analises acerca das praticas de
direcionamento das candidaturas a Camara dos Deputados.

4. Resultados
A partir da analise combinada dos dados coletados identificamos alguns
padroes e tendéncias que revelam caracteristicas das campanhas politicas que
utilizaram a internet e o perfil das candidaturas e partidos que fizeram uso dessas
ferramentas.

a. Despesas, votos e seguidores

Compreender o papel que a internet ocupou na campanha eleitoral de 2018
passa pela andalise dos gastos declarados com impulsionamento de conteudos,
unica modalidade de propaganda eleitoral paga regularizada pela recente
alteragdo na Lei das Eleigoes. Em 2018, do total de despesas contratadas
declaradas pelas candidaturas eleitas a Camara dos Deputados (R$ 348,6 milhées
de reais), cerca de 4,6 milhoes foram declaradas sob a rubrica 'Despesas com
impulsionamento de contetdo', o que corresponde a aproximadamente 1,3% do
total de gastos das campanhas.

. . . , INTERNETLRAE
Quanto foi gasto com impulsionamento de conteldo?

contratadas
Despesas com

. ) R$4583K
impulsionamento

Grdfico 1. Valor total de despesas declaradas e despesas declaradas com impulsionamento de
contetido

Tais gastos foram declarados por 256 candidaturas, ou seja, praticamente
metade das/os deputadas/os eleitas/os declararam a justica eleitoral a contratacao
de despesas com impulsionamento de conteudo. Destes, metade estava
concorrendo a reeleicdo, enquanto 128 deputadas/os eleitas/os ndo ocupam
atualmente um assento na Camara.
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. . . , INTERNETLFE
Quantas candidaturas impulsionaram contelddo?

N&o declararam despesa com

impulsionamento
257

Grdfico 2. Numero de candidaturas eleitas que declararam ao TSE despesas contratadas com
impulsionamento de contetido.

O fato de quase metade dos parlamentares eleitos para a Camara dos
Deputados nao terem declarado despesas com impulsionamento indica que essa
ferramenta nao foi amplamente empregada pelas campanhas. A auséncia de
despesas declaradas sob essa rubrica, todavia, ndo indica necessariamente que a
internet nao foi relevante no curso das campanhas.

Duas possiveis explicagoes se apresentam nesse cenario. A primeira delas é
que a presenca digital dessas candidaturas decorreu de engajamento organico, sem
que tenha sido necessario investir em conteudo pago. Essa hipdtese pode ser
verificada em casos como a da deputada Joice Hasselmann (PSL-SP), bastante
atuante nas redes sociais e cujo conteido de campanha foi compartilhado milhées
de vezes por usuarios do Facebook, mas que nao declarou despesas com
impulsionamento.
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@ Joice Hasselmann fez uma Seguir
(]

transmiss&do ao vivo
ha cerca de um més - @

ANOVA CALUNIA QUE SERA PLANTADA CONTRA Jair Messias
Bolsonaro NA VESPERA DA ELEICAO!!

OO 28 mi 34.358 compartilhamento
600 mil visualizacde

oy Curtir () Comentar > Compartilhar @~

Comentarios A seguir

Comentérios em tempo real v

26 £ (M 22 ) o @ © O o 600 000

Imagem 1. Transmissdo ao vivo da deputada Joice Hasselmann em sua pdgi-na no Facebook com
600 mil visualizagdes e mais de 34 mil compartilhamentos.

Uma segunda explicacdo possivel é que algumas campanhas tenham feito
uso de ferramentas de impulsionamento, mas nao declararam tais despesas sob a
rubrica correta perante o TSE. Por exemplo, no caso da deputada eleita Paula
Belmonte (PPS-DF), identificamos em nossa base de dados do Vocé na Mira e na
Biblioteca de Antuncios do Facebook o uso de propaganda paga no Facebook. No
entanto, até a finalizacao da coleta de dados, ndo havia na prestacio de contas da

deputada nenhuma despesa declarada como impulsionamento de conteudo.

Paula Belmonte
19 September at 18:22 -

Vamos apostar na renovacgao? Vem de
#PaulaBelmonte2345

;i) Share

Imagem 2. Anitincio patrocinado pela deputada Paula Belmonte
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Paula Belmonte ‘Vamos apostar na renovagio? Vem de #PaulaBelmonte2345 2018-09-26 2018-09-26 L’l

Vamos apostar na renovacdo? Vem de
#PaulaBelmonte2345...
Active users: 1 Male/Female: 100% / 0%

First seen: 2018-09-26 Age range: 24-24yrs

Last seen: 2018-09-26 Average age: 24.0yrs

2.00 (leans left)

Rationales: 1 (View) Politics:
Based on: BR

Countries: BR
Engagement:

A DO

Imagem 3. Listagem do aniincio patrocinado pela deputada Paula Belmonte no arquivo do
Facebook

Acerca deste anuncio do Facebook

Estas a ver este anuncio porque Paula Belmonte pretende alcancar pessoas com interesse

em Corrupc¢ao, baseado em atividade como gostar de Paginas ou clicar em anuncios.

Pode haver outros motivos por que estas a ver este anuncio, nomeadamente porque Paula

Belmonte pretende alcancar pessoas e 18 e os 60 anos que vivem em Federal District.

Esta informacdo é baseada no teu perfil do Facebook e a origem da tua ligacdo a Internet.
Imagem 4. Direcionamento do antincio impulsionado pela deputada Paula Belmonte, identificado
por meio da ferramenta Vocé na Mira

Tal divergéncia, todavia, ndo indica necessariamente que esses valores
foram ocultados da prestacao, até porque o prazo para finalizacdo da prestacao de
contas encerrou-se apos essa analise. Além disso, pode ser um indicio de certo
desconhecimento acerca de como tais despesas devem ser declaradas, e quais
gastos devem ser abrigados sob a rubrica 'impulsionamento de contetido'. Essa
hipétese é em parte reforcada quando olhamos para os fornecedores contratados.

i. Plataformas de impulsionamento contratadas
Junto a despesas contratadas com empresas bem conhecidas, como
Facebook e Google, notamos casos de despesas declaradas com fornecedores que
nao aparentam ter ocorrido com plataformas nas quais se impulsiona conteudo.
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[ i - . LAB
Quais fornecedores foram contratados para impulsionamento de contetido? INTERNET

Fornecedor

Facebook
e lon _ R$1029K
do Brasil LTDA
Adyen do Brasil
LTDA _ R$2854K
PayU Brasil
Intermediagao - R$194K
de Negdcios
Google Brasil
Internet LTDA . R$161K

Empresas de

pagamento = R$19K
online

Empresas de
comunicagéo e - R$364K
marketing
Pessoas fisicas R$86K

Outros I R$30K
Grdfico 3. Despesas totais com impulsionamento por fornecedores contratados

Ao agruparmos todas as despesas com impulsionamento de contetdo
declaradas pelos parlamentares eleitos, notamos que o Facebook ¢é
destacadamente a principal plataforma utilizada para esse tipo de propaganda
paga. A soma dos valores pagos para o proprio Facebook e para as empresas Adyen
e PayU, que sado intermediarias de pagamento plataforma,® chega a um total de
mais de R$ 4 milhées, um valor 25 vezes maior que aquele declarado para
plataforma da Google, por exemplo, que ocupa o segundo lugar, somando R$ 161
mil em despesas contratadas.

Considerando que a Lei das Elei¢oes ao se referir a impulsionamento de
conteudo criou um espacgo de discussao acerca daquilo que seria incluido ou nao
nessa definicdo, sem um consenso geral sobre o que é e o que nao é
1mpulsionamento, uma das razoes pela preferéncia primordial pelo Facebook pode
ter se dado pela préopria seguranca conceitual. Nao ha grandes duvidas acerca da
admissdo pela legislacdo de publicagdes patrocinadas na plataforma como
modalidade permitida de propaganda paga na internet, inclusive sendo o préprio
termo “impulsionamento” relacionado diretamente com a ferramenta
disponibilizada pelo Facebook. Isso parece ter contribuido para a preferéncia pela
plataforma.

Uma menor fracdo dos gastos categorizados sob a rubrica de
1mpulsionamento de conteudos foram direcionados ainda para outras empresas de
pagamento online, como a PayPal; para empresas de comunica¢do e marketing;

6 Em reportagem para o G1, o Facebook confirmou que utiliza os servicos de intermediacio de pagamentos da

Adyen e da PayU: https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/09/18/candidatos-destinam-16-dos-
gastos-da-eleicao-de-2018-para-anuncio-online-aponta-balanco-parcial.ghtml

10
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para pessoas fisicas; e, ainda, para outros fornecedores, como o NIC.br — referente
ao pagamento por dominio do site — e o Easy Taxi Aéreo, que ndo necessariamente
se referem de fato a impulsionamento de contetdo. Essa pluralidade de
fornecedores, especialmente o caso daqueles abrigados na categoria “outros
fornecedores”, refor¢a a hipétese da falta de clareza sobre o termo e o modo de se
declarar essas despesas.

Ao olhar para fornecedores, identificamos também gastos relacionados a
outras empresas de internet declarados sob a rubrica impulsionamento de
conteudo, como o WhatsApp. Por exemplo, a prestacao de contas do deputado eleito
Baleia Rossi (MDB-SP) declarou 3 despesas no total de R$47.022,11 cujas
descricoes dos servicos prestados foram “marketing digital envio email
segmentados”, “marketing digital whatsapp segmentado” e “marketing digital
disparo mensagens segmentadas”. Ainda que nao fique claro apenas pela
prestagdo de contas como foram concretamente operacionalizadas essas
estratégias de campanha, as despesas sugerem a contratacdo de um fornecedor
para o envio de conteudo eleitoral por meio de mensagens e e-mails. Tais
estratégias seriam admitidas pelos artigos 57-B, I1I e IV da Lei das Elei¢ées” e nao
configuraria efetivamente impulsionamento de contetido, desde que observados os
demais requisitos legais, como o uso de listas de contatos préoprias dos partidos e
candidatas/os. Esse caso, além de contribuir com a percep¢ao de que o modo de
categorizar essas despesas ainda nao é muito claro, indica que as candidaturas
podem ter adotado estratégias de campanha digital diversificadas, por meio de
diferentes redes sociais, que vao além do impulsionamento pago de contetdo. O
envio de mensagens instantaneas para apoiadores é um exemplo claro.

ii. A velha e a nova politica: gastos por partidos e politicos
Essa explicacao é reforgcada também por dados sobre a proporg¢ao que gastos
com impulsionamento de contelido representam em relacdo aos gastos totais de
campanha das candidaturas eleitas. Em regra, comparado com as despesas totais
das campanhas, fol gasto muito pouco com impulsionamento de contetdo.

7 “Art. 57-B. A propaganda eleitoral na internet poderd ser realizada nas seguintes formas: III - por meio de
mensagem eletronica para enderecos cadastrados gratuitamente pelo candidato, partido ou coligagdo; IV - por
meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantdneas e aplicagées de internet assemelhadas cujo
contetido seja gerado ou editado por: a) candidatos, partidos ou coligagées, ou b) qualquer pessoa natural,
desde que ndo contrate impulsionamento de contetidos.” BRASIL. Lei das Elei¢des. Lei n° 9.504, de 30 de
setembro de 1997. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/leis/1.9504.htm

11
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Qual proporgdo das despesas de campanha foi comprometida com impulsionamento de conteldo?
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Grdfico 4. Numero de deputadas/os eleitas/os que declararam despesas com impulsionamento pela
proporc¢do do valor gasto com rela¢do as despesas totais.

Entre as 256 campanhas que declararam despesas com impulsionamento,
174 gastaram menos de 5% das suas despesas totais com impulsionamento,
enquanto apenas 10 deles direcionaram mais de 20% do total de despesas
contratadas com impulsionamento de conteddo. Ou seja, a grande maioria de
parlamentares reservou uma fracdo pequena dos seus gastos para impulsionar
conteido. Um nimero muito reduzido de candidaturas gastou proporcionalmente
mais com essa forma de campanha digital. Esse foi o caso dos deputados Major
Vitor Hugo (PSL-GO) e Gilson Marques (NOVO-SC), que comprometeram 65% e
55% de suas despesas de campanha com impulsionamento, respectivamente.
Essas duas campanhas representam novas forgas politicas que se apropriaram de
um discurso de renovacgao nesse pleito eleitoral, e tiveram um or¢camento menor se
comparado a outras candidaturas. No entanto, tais campanhas parecem estar
muito fora da curva e nao sido representativas do padrao de gastos identificado
entre membros desses dois partidos.
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Quanto os partidos gastaram com impulsionamento de conteldo? INTERNETLAE
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Grdfico 5. Votos e gastos por partido (totais e com impulsionamento de contetido)

De modo geral, partidos mais tradicionais e incumbentes na politica, tais
como PT, PP, MDB, PSDB, DEM, tiveram maiores gastos de campanha e
direcionaram mais recursos para impulsionamento (acima da linha). Esse padrao
pode ser explicado pelo fato de tais legendas terem acesso a parcelas maiores do
fundo partidario, o que, apés a proibicdo do financiamento empresarial de
campanhas, ganhou ainda mais relevancia nessas elei¢cées. Em contraste, partidos
emergentes que adotaram um discurso de renovacgao, como é o caso do NOVO,
PSOL, e PSL, gastaram menos tanto no total das campanhas, como com
impulsionamento de contetido (abaixo da linha), mas também tinham acesso a
por¢oes menores do fundo eleitoral.

Os dois perfis, no entanto, tiveram sucesso nas urnas. O tamanho do ponto
representa o numero total de votos no partido, considerando as candidaturas
eleitas. E possivel notar que as duas maiores bancadas eleitas, PT e PSL, estdo em
quadrantes opostos do grafico. Isso reforca a hipétese de que propaganda paga na
internet nao tenha sido o fator decisivo para o desempenho de certas campanhas,
e que outros comportamentos e estratégias nas redes e fora delas talvez estejam
por tras do grande nimero de votos de alguns partidos. Em particular, em relacdo
ao PSL, a mobilizacdo organica de apoiadores e a relagdo préxima com o candidato
a presidéncia Jair Bolsonaro sao fatores que devem ser levados em conta.

A analise das estratégias individuais de gastos de campanha das
candidaturas eleitas também contribui para esse diagnoéstico, tanto em termos
absolutos como em termos de propor¢ao com impulsionamento de contetido. Se o
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capital financeiro investido nas campanhas na rede parece nao explicar o nimero
de votos recebidos, adicionamos na analise uma dimensao do capital politico que
cada candidata/o ja carregava consigo antes do inicio da campanha. De fato, a taxa
de renovacido da Camara dos Deputados foi a maior em 20 anos, e muitas das
pessoas que ocuparao seus assentos entre 2019-2022 sdo novas no cenario politico.
Mas ha também velhas figurinhas da politica brasileira, com bases eleitorais mais
consolidadas. Como um proxy das diferencas entre essas candidaturas, analisamos
se alo deputada/o foi eleita/o para um mandato consecutivo ou nao. No grafico
abaixo, representamos em verde parlamentares que estavam concorrendo a uma
reeleicdo (em mandato consecutivo) a Camara dos Deputados e em roxo aqueles
que nao ocuparam uma cadeira no mandato 2015-2018.
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Grdfico 6. Proporcdo das despesas de campanha das/os deputadas/os eleitos direcionados ao
impulsionamento de contetido comparado com o valor total das despesas dessas campanhas

De modo geral, observamos que dentre as candidaturas eleitas, a proporc¢ao
de despesas contratadas que foi comprometida com impulsionamento de conteudo
foi pequena. No grafico acima é possivel observar que apesar da diversidade de
or¢amentos de campanha, com algumas gastando muito pouco e outras proximas
ao teto de gastos, elas se concentram, em sua maioria, em uma distribui¢io vertical
no eixo y grafico, com uma baixa propor¢io de gastos com impulsionamento.
Mesmo em campanhas que chegaram perto do limite de gastos, como a do deputado
eleito por Minas Gerais Aécio Neves, a proporcao investida em impulsionamento
nao ultrapassa os 5%.
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No entanto, algumas coisas chamam a atencio. A primeira delas é que
politicos tradicionais, que sdo mais conhecidos pelo publico, parecem ter gasto
mais em suas campanhas. Como no caso dos partidos, isso pode indicar que tais
candidaturas tinham acesso a uma maior proporcao do fundo partidario, ou que
receberam mais doagoes de campanha, o que possibilitou gastos altos. A segunda
conclusao possivel é que campanhas da 'velha politica' apostaram no uso de
estratégias também mais tradicionais, ja testadas e aprovadas em outras eleigées,
tendo investido proporcionalmente menos em ferramentas mais inovadoras, como
o impulsionamento de contetido. Em contraste, as exce¢ées que se destacam, com
despesas com impulsionamento representando mais do que 20% dos gastos totais,
foram algumas candidaturas que tiveram uma despesa total de campanha menor
que a maioria, e cujos parlamentares foram eleitos para a Camara dos Deputados
pela primeira vez, como é o caso de Kim Kataguiri (DEM-SP), Gilson Marques
(NOVO-SP), Major Vitor Hugo (PSL-GO) e Celio Studart (PV-CE).

Um retrato mais aproximado dessa distribuicdo de despesas pode ser
observado quando olhamos apenas para deputadas/os eleitas/os por Sao Paulo,
estado com o maior colégio eleitoral do pais e que possui o maior nimero de
cadeiras na Camara dos Deputados, com 70 vagas no total. O desenho da
distribuicdo dos gastos se mantém, com uma proporc¢ao de despesas relativamente
baixa com impulsionamento.

Quanto cada candidatura gastou com impulsionamento em S&o Paulo? INTERNETLAE
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Grdfico 7. Propor¢do das despesas de campanha das/os deputadas/os eleitos por Sdo Paulo com
impulsionamento de contetido comparado com o valor total das despesas dessas campanhas
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Do grafico acima, destacam-se dois extremos: candidatas/os que gastaram
menos com suas campanhas e tiveram uma maior propor¢do de despesas com
impulsionamento (distantes do centro no eixo x); e as candidaturas que tiveram
elevados gastos de campanha, mas comprometeram uma porcentagem muito
pequena com impulsionamento (distantes do centro no eixo y). E interessante
observar como as candidaturas alocaram seus recursos de diferentes formas e
adotaram estratégias diversas.

No canto inferior direito, Kim Kataguiri (DEM) e Rosana Valle (PSB),
eleitos pela primeira vez para ocupar um cargo no legislativo federal, se destacam
pelo baixo valor de gastos totais de suas campanhas, combinado com uma
propor¢do maior dessas despesas direcionada para o impulsionamento de
conteido: ambos gastaram mais que 20% de suas despesas totais com
1mpulsionamento. Interessante notar, ainda, que tanto o deputado do DEM quanto
a deputada do PSB nado tém uma longa trajetéria de vida publica e se
apresentaram nessa campanha como vozes de um movimento de renovacio, por
uma nova politica. Em contraste, parlamentares como Tabata Amaral (PDT) e
Samia Bomfim (PSOL), que também sdo novos nomes na politica, comprometeram
um percentual mais baixo de seus orgamentos com impulsionamento de conteudo,
indicando que nao ha uma relacdo direta entre esse movimento de renovacao,
campanhas mais baratas, e mais investimento em impulsionamento. No outro
extremo do grafico, no canto superior esquerdo, com campanhas mais caras e uma
baixa proporg¢ao de gastos com impulsionamento, se situam campanhas de politicos
que foram reeleitos para um mandato consecutivo e que, além de terem tido mais
acesso aos fundos partidarios para financiamento de campanha, sio nomes
tradicionais da politica, como Paulo Teixeira (PT) e a Bruna Furlan (PSDB).

Ainda assim, essa nao é uma regra absoluta. O candidato reeleito Paulinho
da For¢ca (SOLIDARIEDADE), por exemplo, faz parte da classe politica mais
tradicional e apresentou uma campanha de menor custo, com maior investimento
proporcional em impulsionamento. Da mesma forma, outros parlamentares
reeleitos, de diversos espectros politicos e com uma trajetoria politica mais longa
como Ivan Valente (PSOL), Alex Manente (PPS), Luiza Erundina (PSOL) e Baleia
Rossi (MDB) aparecem em diferentes posi¢oes do grafico com diferentes estruturas
de gastos de campanha, reforcando a hipdtese de que, as campanhas adotaram
estratégias diversas na internet e que a analise de gastos nao é suficiente para
compreender as campanhas digitais.

iii. Seguidores e eleitores
De forma analoga a importancia do ‘capital politico’ para o resultado de uma
candidatura eleitoral, o alcance de conteudos nas redes sociais nao depende apenas
do quanto foi investido em termos financeiros com impulsionamento, mas também
no ‘capital social’ ja& acumulado pelas/os candidata/os e partidos. Nesse sentido,
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olhamos para o numero de seguidores no Facebook e como esses numeros se
relacionam com os gastos de campanha com impulsionamento de contetdo.

. ~ . . LFiE
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Grdfico 8. Total de despesas com impulsionamento de contetido em relacdo ao ntimero de
seguidores no Facebook, por Partido.

O grafico acima mostra que os partidos que receberam o maior nimero de
votos para a Camara dos Deputados (pontos maiores) sdo também aqueles que ou
declararam mais gastos com impulsionamento de contetido, ou que possuem um
numero maior de seguidores no Facebook. Ou seja, aqueles que organicamente ou
por meio de propaganda paga tinham maior presenca nas redes sociais. Além
disso, notamos que nos trés partidos com maior nimero de cadeiras na nova
legislatura, o nimero de votos recebidos por deputadas/os da legenda se aproxima
do total de seguidores dos parlamentares eleitos por aquele partido. Candidatas/os
do PSL possuem, juntas/os, cerca de 8 milhoes de seguidores, e as candidaturas
eleitas da legenda receberam cerca de 8 milhoes de votos. Deputadas/os eleitas/os
pelo PT receberam cerca de 6 milhées de votos, numero similar ao total de
seguidores das candidaturas analisadas. Ainda, candidatas/os eleitas/os pelo PP
receberam cerca de 3 milhdes de votos, valor préximo do total de seguidores das/os
deputadas/os eleitas/os pela legenda.

Por fim, uma analise semelhante pode ser feita em nivel individual das
candidaturas.
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Grdfico 9. Despesas com impulsionamento e niimero de seguidores do Facebook por partido.

O grafico acima mostra que, em regra, os pontos se distribuem muito
proximos aos eixos, indicando que os fatores analisados sao de certa forma
complementares. Deputada/os com muitos seguidores Investiram
proporcionalmente pouco em impulsionamento de contetido, como no caso de Aécio
Neves (PSDB-MG) e Pastor Marcos Feliciano (PSC-SP). Em contraste,
candidatas/os com poucos seguidores gastaram proporcionalmente mais com
impulsionamento, como é o caso do Major Vitor Hugo (PSL-GO) e Celio Studart
(PV-CE). Interessante notar também que as candidaturas que se destacam por
poucos seguidores e gastos maiores com impulsionamento (mais distantes do
centro ao longo do eixo y do grafico) sao de candidatas/os da ‘nova politica’, que nao
ocupavam cargos na Camara dos Deputados. Uma explicagdo possivel é que o
capital politico e social de tais politicos ainda esta em construcgao, o que dificultaria
a disseminacao organica de contetidos produzidos por eles, por isso a aposta maior
em propaganda paga na internet.

Ainda assim, o conjunto de dados aqui analisado revela que é dificil
identificar um padrdo unico ao observar as relacbes entre gastos com
impulsionamento, numero de seguidores e o0s votos recebidos pelas/os
candidatas/os. O que se observa é uma diversidade de estratégias que apontam
que o sucesso das campanhas nao parece ter relacao direta com o montante de
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capital investido com impulsionamento, mas envolve outros fatores como a
militancia e o engajamento organicos. Um olhar mais detido sobre algumas dessas
praticas de impulsionamento reveladas por meio da ferramenta Vocé na Mira
acrescenta uma camada de informacao sobre o modo como ferramenta foi usada,
reforcando a hipdétese de uma diversidade de estratégias empregadas pelas
campanhas, com algumas praticas mais amplas e outras mais segmentadas e
sofisticadas.

b. Vocé na Mira: analise das prdticas de impulsionamento

A partir de uma busca no banco de dados do Vocé na Mira por antuncios
veiculados pelas paginas das/os deputadas/os eleitas/os entre os dias 16 de agosto
e 19 de outubro de 2018, identificamos um total de 35 antncios coletados pela
ferramenta. No anexo, compilamos todas as propagandas coletadas em uma tabela
e indicamos todos os interesses e demografias de audiéncia encontrados vinculados
a cada anuncio.8

Dentre os anuncios coletados, parte deles seguiu um padrao que ja havia
sido observado nos relatérios anteriores, com direcionamentos amplos para um
publico que ja curte a pagina da candidatura ou baseados apenas em demografias
de audiéncia. Os deputados Julio César Ribeiro (DF), André Janones (MG), Aécio
Neves (MG), Paulo Abi-Ackel (MG), Felipe Carreras (PE), Alessandro Molon (RJ)
e Rui Falcdo (SP) impulsionaram anincios apenas a partir de parametros de
demografia de audiéncia que sdo, de modo geral, bem amplas, abrangendo um
publico de 16 anos ou mais nos Estados dos candidatos, repetindo um padrao de
direcionamento amplo que ja havia sido identificado e que indica uma baixa
segmentacao no uso dessa ferramenta.

Dentre esses casos, merecem destaque dois anuncios impulsionados pelo
deputado André Janones (AVANTE). Apesar de ser candidato a Camara pelo
estado de Minas Gerais, o deputado que ganhou relevancia nas redes sociais na
época da greve dos caminhoneiros® direcionou dois anuncios para um publico de
18 anos ou mais no estado de Sao Paulo, nos quais da seu apoio e divulga a
candidatura de Wilson Paiva (PR) e Mario Charutinho (PR), candidatos a

8 As informacgdes sobre os interesses e demografia da audiéncia utilizados para direcionar as propagandas
foram retiradas das rationales de cada antncio coletado. Ao analisarmos os rationales dos andncios coletados
ndo podemos ter certeza que outros interesses ou demografias de audiéncia foram também utilizados pelos
anunciantes, o que deve ser levado em conta nas andlises sobre nossos resultados. Assim, no momento do
direcionamento da propaganda, nio necessariamente sido considerados apenas os fatores listados (e, assim,
visiveis para o Vocé na Mira), de forma que alguém pode vir a receber o antincio apenas por apresentar um
dos varios possiveis interesses listados pelo anunciante ou por se encaixar em uma das demografias de
audiéncia.

9 EL PAIS. André Janones, a meteérica ascensdo do ‘porta-voz’ da greve que nunca foi caminhoneiro. Sdo
Paulo, 30 mai. 2018. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2018/05/30/politica/1527634765 190558.html
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deputado estadual e deputado federal por Sdo Paulo, respectivamente. Esses dois
impulsionamentos revelam uma pratica de publicidade cruzada entre
candidaturas, provavelmente com o objetivo de usar o capital social de um
candidato em favor da candidatura de outro.

Essa pratica de impulsionamento de anuncios pela pagina de um candidato
em favor de outro foi observada também no caso da deputada Carla Zambelli (PSL-
SP), cuja pagina impulsionou um anuncio contra o Partido dos Trabalhadores em
favor do presidente eleito Jair Bolsonaro — inclusive com um link para a pagina do
presidenciavel. Nesse caso, o anuncio foi direcionado para pessoas interessadas em
Joao Amoédo, candidato do NOVO a presidéncia da republica, refletindo um
perfil de eleitor que a candidata do PSL apoiadora de Bolsonaro buscava atingir
em uma tentativa de atrair um publico de eleitores do candidato do NOVO para a
candidatura do PSL a presidéncia. Em adigdo, apesar de ser candidata por Sao
Paulo, a demografia de audiéncia utilizada pela deputada para direcionar o
anuncio foi ampla, abrangendo pessoas de 18 anos ou mais em todo o Brasil.
Essa pratica identificada, por um lado, indica uma tentativa de se veicular a
imagem da deputada a candidatura de Jair Bolsonaro com o objetivo de atrair
simpatizantes do presidenciavel para sua candidatura, enquanto que, por outro
lado, reforca uma hipdtese que ja havia sido apresentada no Relatorio #2 sobre
uma rede capilar de candidaturas a outros cargos que apoiaram o presidenciavel
do PSL em seus respectivos 1impulsionamentos, numa espécie de
“Impulsionamento cruzado” nao controlado diretamente pelo CNPJ da
candidatura presidencial.

Também com o objetivo de atingir um publico eleitoral a partir de interesses
por um politico ou partido em especifico, buscando atrair esse capital eleitoral,
outras praticas identificadas foram aquelas adotadas por Paulo Teixeira (PT) e
Carlos Zarattini (PT), e por Samia Bomfim (PSOL), todos eleitos por Sao Paulo.
Repetindo um padrao de direcionamento que ja havia sido encontrado nos
relatérios anteriores, foram identificados anuncios veiculados pela pagina de
Paulo Teixeira para pessoas interessadas em Luiz Inacio Lula da Silva, pela
pagina de Carlos Zarattini para pessoas interessadas em Partido dos
Trabalhadores, e pela pagina de Samia Bomfim para pessoas interessadas em
Jean Wyllys — também deputado do PSOL eleito pelo Rio de Janeiro. Essa pratica
indica uma intengao dos candidatos de atingir nas redes sociais um publico de
eleitores que ja seria mais proximo e afinado com as posi¢oes das/os deputadas/os,
refletindo muito mais uma estratégia de disputa dos votos desse eleitorado para o
legislativo do que uma busca pela expansio de seus eleitorados para além dos
publicos lulista, petista e psolista.

Com relacao as demografias de audiéncia, no caso de Carlos Zarattini, foi
visado um publico de 20 a 60 anos nas cidades de Sao Paulo-SP e Campinas-
SP, enquanto que no caso de Samia Bomfim foi observado um padrao que ja havia
sido detectado nos relatérios anteriores na campanha dos presidenciaveis do
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PSOL, com um direcionamento para um publico relativamente mais jovem, no caso
pessoas de 16 a 50 anos no Estado de Sao Paulo. Ja no caso de Paulo Teixeira,
foi 1dentificado um antncio com referéncias a sua atuacdo em alguns bairros da
cidade de Sao Paulo direcionado para pessoas de 18 anos ou mais em Sao Paulo-
SP e um video com declaracgoes de apoio de diversas mulheres ao deputado para
uma demografia de audiéncia composta por mulheres de 18 anos ou mais em
Sao Paulo-SP. Assim como ja ressaltado no relatério anterior, esse ultimo caso
revela uma pratica que ja foi identificada em outros antincios coletados pelo Vocé
na Mira, indicando estratégias de algumas campanhas de se aproximar do
eleitorado feminino em uma eleicdo na qual o presidente eleito apresentou uma
taxa de rejei¢ao significante nessa fracao do eleitorado.

Outra pratica de impulsionamento que foi identificada e merece ser
ressaltada foi o uso de alguns interesses que acabaram marcando discursos nessa
campanha eleitoral como parametro de direcionamento. Por um lado, a deputada
Paula Belmonte (PPS), eleita pelo Distrito Federal, direcionou um video sobre
renovacgao politica, discurso que foi muito forte nessas elei¢ées, para pessoas
interessadas em corrupgao, o que reflete de certa forma o discurso anti-corrupgao
que também marcou esse movimento de renovacgao nas elei¢goes. Por outro lado,
as/os candidatas/os Fernanda Melchionna (PSOL-RS), Samia Bomfim (PSOL-SP)
e Ivan Valente (PSOL-SP) direcionaram conteido para pessoas interessadas em
feminismo, LGBT e politica, o que, além de reforcar um padriao de
direcionamento dos candidatos do partido que ja havia sido identificado na
campanha dos presidenciaveis, também reflete uma fracdo do eleitorado mais
proxima a posi¢ao do partido e identificada com pautas identitarias e um projeto
politico mais a esquerda.

Por fim, foram identificadas ainda outras praticas de direcionamento que
por um lado refletem um wuso mais sofisticado das possibilidades do
impulsionamento e por outro revelam um uso dessa ferramenta para atingir um
publico de apoiadores ja identificado com a candidatura com o objetivo de engajar
essas pessoas na campanha, buscando fomentar uma militancia e engajamento
organicos a partir do impulsionamento. Fernanda Melchionna (PSOL-RS), por
exemplo, direcionou anuncios pedindo o engajamento de apoiadores na sua
campanha para “pessoas que interagiram com ela ou com o conteudo dela”
e para um publico criado a partir de uma lista de contatos adicionada a
plataforma. Ivan Valente, eleito por Sdo Paulo, em uma estratégia semelhante,
direcionou também um antncio, no qual ele convida seus apoiadores a se engajar
em sua campanha, para pessoas com base na atividade delas na familia de
aplicativos e servicos do Facebook, o inclui o compartilhamento de links
para a pagina do candidato, a interacao com o conteido ou diretamente
com a pagina pelo envio de mensagens, por exemplo. Em ambos os casos o
que se observa é um uso mais sofisticado da ferramenta, para além do
direcionamento apenas para “pessoas que curtiram sua pagina”, com o objetivo de
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atingir diretamente apoiadores da campanha para que se engajem nela e, assim,
atuem de forma a multiplicar e difundir o alcance da mesma.

De modo geral, o que se observa é a reiteracao de algumas praticas que ja
haviam sido identificadas nas campanhas presidenciais: algumas estratégias de
impulsionamento amplo e pouco sofisticado, outras praticas de segmentagao por
interesses, e alguns usos mais sofisticados da ferramenta voltados a uma
mobilizacdo de apoiadores. Assim como observado a partir da analise dos dados
sobre despesa de campanhas, nimero de seguidores e volume de votos, o que se
extrai das praticas de direcionamento coletadas pelo Vocé na Mira é uma
diversidade de estratégias de campanha digital adotadas pelas candidaturas, sem
que seja possivel estabelecer uma relacdo clara entre praticas de
microdirecionamento no Facebook e alcance e sucesso efetivo da campanha.
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5. Consideracoes finais

Em um cenario eleitoral no qual passou-se a admitir o uso do
impulsionamento de contetiddo como modalidade de propaganda politica paga na
Internet, impode-se o questionamento sobre qual teria sido o papel da internet no
sucesso das campanhas eleitorais, principalmente no contexto de aumento das
preocupacoes com a circulagdo de noticias falsas e acusacgdes sobre supostos
esquemas ilegais de disseminacao de contetudo eleitoral via WhatsApp. A partir de
um panorama amplo sobre as campanhas das/os deputadas/os federais eleitas/os,
esta pesquisa investigou quantas candidaturas eleitas a Camara dos Deputados
impulsionaram conteuido na internet, qual a proporc¢ao de despesas de campanha
investidas em impulsionamento de contetdo, qual o perfil dessas candidaturas, e
quais os padroes identificaveis em tais campanhas.

Os dados analisados mostram que, em geral, foi gasto pouco com
impulsionamento de conteido. Metade das/os eleitas/os nado declarou despesa com
impulsionamento, enquanto a vasta maioria dos que declararam direcionou um
percentual muito pequeno de seus orcamentos de campanha para esse fim.
Aqueles que reservaram uma fatia maior de suas despesas para impulsionamento
de conteudo foram excec¢bes pontuais que nido se mostraram representativas em
face de um padrao geral de baixos gastos com essa ferramenta. Ou seja, os dados
apontam que a ferramenta de impulsionamento de contetido do Facebook nao
parece ter tido um protagonismo especifico nas candidaturas eleitas a Camara dos
Deputados em 2018, ndo sendo possivel estabelecer relagoes diretas entre seu uso
e o sucesso de tais candidaturas.

Ademais, o uso reduzido da ferramenta de impulsionamento de contetido
sustenta a hipétese de que essa ferramenta nao fol um elemento expressivo na
ascensao do PSL e na eleicdo do presidente Jair Bolsonaro — que inclusive nao
impulsionou contetido no curso da campanha eleitoral. Pelo contrario, os dados
apresentados mostram que, de forma geral, ndo foram os partidos emergentes —
como 0 NOVO e o PSL — que gastaram mais, mas sim os incumbentes — como o PT
e 0 PP — o que pode estar relacionado com o fato de esses partidos terem tido maior
acesso aos fundos partidarios e, portanto, maiores or¢camentos de campanha.

As trés maiores bancadas eleitas para a Camara dos Deputados — PT, PSL
e PP — apresentaram somas de gastos com impulsionamento muito diversas. Na
verdade, uma analise conjunta das despesas de impulsionamento, do nimero de
seguidores no Facebook e dos votos recebidos pelos partidos aponta muito mais
para uma relacdo dinamica entre esses fatores, sem um protagonismo direto de
nenhuma estratégia digital em especifico.

Nesse sentido, ndo parece ter sido uma questdo exclusiva de canal de
comunicacao que fez o PSL crescer. As mesmas ferramentas de campanha digital
que estavam disponiveis para o partido e seu candidato a presidéncia, Jair
Bolsonaro, também estavam disponivels para os demais. Ndo obstante, assim
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como nas ruas, a militancia e o engajamento organico de apoiadores também sao
relevantes nas redes. Uma analise do papel da internet nas elei¢ées néo pode ser
descasada de uma analise ampla da conjuntura politica e o que os dados até aqui
analisados mostram é que apenas o investimento em impulsionamento de
conteudo na internet nao explica o sucesso das campanhas das/os eleitas/os.

A ascensao do PSL, assim como o sucesso da campanha de Jair Bolsonaro,
parece ter envolvido uma conjuncao de fatores, com uma propaganda em rede,
distribuida e capilaridade, que englobou tanto esforcos contratados como
engajamento organico e voluntario, a partir de um discurso que encontrou apoio
na conjuntura politico-eleitoral do pais.l® Se por um lado essa dinamica eleitoral
ainda nao é clara, por outro nossos dados mostram que a ascensao de Bolsonaro e
seus partidarios nao resultou de investimentos em impulsionamento de contetido
na internet se comparado a seus competidores. Enquanto politicos mais
tradicionais parecem ter apoiado suas estratégias digitais de campanha na compra
de anuncios, ou seja, no impulsionamento de conteido, a campanha digital do PSL
e de outras novidades politicas eleitas parece ter se estruturado de forma
diferenciada. Nestes casos, parecem ter tido mais relevancia fatores como a
construc¢ao de um capital social prévio nas redes sociais, o acesso e a fidelizac¢ao de
redes de militancia para criar ou repassar conteudo, e a adaptacao as dinamicas
de diferentes plataformas.

10 BRITO CRUZ, Francisco, VALENTE, Mariana Giorgetti. E hora de se debrucar sobre a propaganda em
rede de Bolsonaro. El Palis, Sao Paulo, 22 out. 2018. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2018/10/18/opinion/1539892615_110015.html
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Tabela 1. Antincios das/os deputadas/os federais eleitas/os coletados pelo Vocé na Mira

Deputada/o UF Anuncios Interesses da| Demografia da
audiéncia audiéncia
Paula Belmonte DF https://www.facebook.com/pa |corrupg¢io 18 a 60 anos no
PPS) ulabelmonteoficial/videos/495 Distrito Federal
987984200752/
Luis Miranda USA [DF https://www.facebook.com/L.u |empresa 18 anos ou mais no
(DEM) isMirandaUSA/posts/1935125 Distrito Federal
803456707
Julio Cesar Ribeiro |DF https://www.facebook.com/de 18 a 43 anos em
(PRB) pjuliocesarribeiro/videos/2177 Brasilia-DF
227609215941/
Patrus Ananias (PT)|MG https://www.facebook.com/pat |-
rusananiasl3/videos/vb.6044
53922952420/6855133784480
80/?type=2&theater
André Janones MG https://www.facebook.com/An |curtiram sua 18 anos ou mais em
(AVANTE) dreJanones/videos/218268211 [pagina Minas Gerais
5354278/
André Janones MG https://www.facebook.com/An |-
(AVANTE) dreJanones/videos/243575809
679041/
André Janones MG https://www.facebook.com/An |-
(AVANTE) dreJanones/videos/240064296
700895/
André Janones MG https://www.facebook.com/An |[- 18 anos ou mais no
(AVANTE) dreJanones/videos/245469452 Estado de Sao Paulo
810048/
André Janones MG https://www.facebook.com/An |[- 18 anos ou mais no
(AVANTE) dreJanones/videos/218969474 Estado de Sao Paulo
4646213/
Aécio Neves (PSDB) (MG https://www.facebook.com/Ae |- 17 anos ou mais em
cioNevesOficial/videos/29582 Minas Gerais
8387913227/
Paulo Abi-Ackel MG https://www.facebook.com/abi |- 16 anos ou mais em
(PSDB) ackelpaulo/videos/722777281 Buriti-MG
399185/
Paulo Abi-Ackel MG https://www.facebook.com/abi |- 16 anos ou mais em
(PSDB) ackelpaulo/videos/283653495 Buriti-MG
692745/
Felipe Carreras PE https://www.facebook.com/Fel |- 16 anos ou mais em

(PSB)

ipeCarrerasOficial/videos/vb.

Recife-PE

25




>

INTERNETLHE

pesquisa em direito e tecnologia

685135528216748/232037920
986207/?type=2&theater

Taliria Petrone RJ https://www.facebook.com/tal |Politica 18 anos ou mais no
(PSOL) iriapetronepsol/videos/252813 Estado do Rio de
588705012/ Janeiro
Rodrigo Maia RJ https://www.facebook.com/Ro |pessoas que 18 anos ou mais no
(DEM) drigoMaiaRdJ/posts/16860712 |curtiram sua Estado do Rio de
84836481 pagina Janeiro
Alessandro Molon |RdJ https://www.facebook.com/Mo |- 25 anos ou mais no
(PSB) lonRdJ/videos/2194225044187 Estado do Rio de
230/ Janeiro
Benedita da Silva |RdJ https://www.facebook.com/blo |pessoas que 18 anos ou mais em
P71 gdabenedita/videos/29576989 |curtiram sua Rio de Janeiro-RdJ
1188374/ pagina
Marcel van Hattem [RS https://www.facebook.com/13
(NOVO) 51475888317662
Marcel van Hattem [RS https://www.facebook.com/ma |-
(NOVO) rcelvh/videos/2402780466322
38/
Fernanda RS https://www.facebook.com/fer |feminismo 16 a 35 anos em
Melchionna (PSOL) nandapsol/videos/2829098192 Santa Maria-RS
09496/
Fernanda RS https://www.facebook.com/fer |Fernanda 18 anos ou mais em
Melchionna (PSOL) nandapsol/posts/1671747669 |Melchionna Porto Alegre-RS
603676 added you to a
list of people
they want to
reach on
Facebook. They
were able to
reach you
because you're on
a customer list
collected by
Fernanda
Melchionna or its
partners, or
you've provided
them with your
contact
information off of
Facebook.
Fernanda RS https://www.facebook.com/fer |Fernanda

Melchionna (PSOL)

nandapsol/posts/1671747739
603669

Melchionna quer
alcancar pessoas
que interagiram
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com ele ou com o
conteudo dele.

Samia Bomfim SP https://www.facebook.com/sa |Portugés 16 a 45 anos em

(PSOL) mia.bomfim.psol/videos/2443 Estado de Sao Paulo
89719608155/

Samia Bomfim SP https://www.facebook.com/sa |Jean Wyllys 16 a 50 anos em

(PSOL) mia.bomfim.psol/posts/44127 Estado de Sao Paulo
6629613449

Samia Bomfim SP https://www.facebook.com/sa |LGBT 16 a 40 anos em

(PSOL) mia.bomfim.psol/videos/2617 Estado de Sao Paulo
41027880360/

Samia Bomfim SP https://www.facebook.com/sa |pessoas que 16 a 60 anos em

(PSOL) mia.bomfim.psol/posts/44527 |curtiram sua Estado do Parana
7685880010 pagina

Samia Bomfim SP https://www.facebook.com/sa

(PSOL) mia.bomfim.psol/posts/42113
3681627744

Ivan Valente SP https://www.facebook.com/Iva |feminismo 18 anos ou mais em

(PSOL) nValentePSOIL/posts/2110468 Estado de Sao Paulo
382331366

Ivan Valente SP https://www.facebook.com/Iva |Um motivo de 18 anos ou mais em

(PSOL)

nValentePSOL/posts/2126262
930751911

voceé estar vendo
este anuncio é o
fato de que Ivan
Valente 5050
quer alcancar
pessoas com base
na atividade
delas na familia
de aplicativos e
servigos do
Facebook. Isso
inclui o
compartilhament
o de links para o
site de Ivan
Valente 5050, a
interac¢do com o
contetdo (como
clicar em
anuncios, assistir
a videos ou
salvar contetdo)
ou a interacéo
direta (como
enviar
mensagens) com

Estado de Sao Paulo
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Ivan Valente
5050.

Rui Falcéo (PT) SP https://www.facebook.com/rfa |- 21 a 60 anos em
lcao13/videos/2101222943242 Estado de Sao Paulo
661/

Carlos Zarattini SP https://www.facebook.com/de |Partido dos 20 a 60 anos em Séao

P71 p.zarattini/videos/243410299 |Trabalhadores |Paulo - SP
706064/

Carlos Zarattini SP https://www.facebook.com/de |Partido dos 20 a 60 anos em

(PT) p.zarattini/videos/262498961 |Trabalhadores |Campinas-SP
257705/

Carla Zambelli SP https://www.facebook.com/Ca |Jodo Amoédo 18 anos ou mais no

(PSL) rla. NASRUAS/posts/1872116 Brasil
132878884

Paulo Teixeira (PT) [SP https://www.facebook.com/Pa |Luiz Inacio Lula |18 anos ou mais em
uloTeixeiral3/videos/3219559 |da Silva Sao Paulo-SP
68569546/

Paulo Teixeira (PT) [SP https://www.facebook.com/Pa |Luiz Inacio Lula |mulheres de 18 anos

uloTeixeiral3/videos/1200418
486763361/

da Silva

ou mais em S&o
Paulo-SP
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