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Resumo

Esta dissertagdo investiga o impacto do impulsionamento de conteudo pago na
competitividade eleitoral durante as eleicdes municipais brasileiras de 2024,
analisando a tensao entre as hipoteses de equalizagdo - a internet como niveladora
da disputa - e de normalizagéo - a reproducao digital das desigualdades econémicas
offline. Para tanto, foi desenvolvido o indice de Sofisticagdo de Segmentacao (ISS),
uma meétrica destinada a capturar a qualidade técnica e a eficiéncia das estratégias
de microtargeting utilizadas pelos candidatos. Os resultados demonstram que,
embora o ISS se mostre estatisticamente significante em associagdo com a variagao
na porcentagem de votos obtidos (confirmando que a qualidade da estratégia digital
importa), essa & mediada pelo volume de recursos financeiros investidos na
campanha. Conclui-se, portanto, que a infraestrutura do impulsionamento tende
predominantemente a normalizagdo, onde o dinheiro atua como barreira de entrada
e potencializador de alcance, restando aos outsiders janelas de oportunidade
estreitas, dependentes de alto capital simbdlico prévio para romper o filtro

econdmico das plataformas.

Palavras-chave: Impulsionamento; Biblioteca de Anuncios do Meta; Eleigdes;
Marketing Politico Digital.



Abstract

This dissertation investigates the impact of paid content boosting on electoral
competitiveness during the 2024 Brazilian municipal elections, analyzing the tension
between the equalization hypothesis -the internet as a leveler of the playing field -and
the normalization hypothesis -the digital reproduction of offline economic inequalities.
To this end, the Segmentation Sophistication Index (SSI) was developed, a metric
designed to capture the technical quality and efficiency of the microtargeting
strategies used by candidates. The results demonstrate that, although the SSI is
statistically significant regarding the variation in the percentage of votes obtained
(confirming that the quality of digital strategy matters), this effect is mediated by the
volume of financial resources invested in the campaign. It is concluded, therefore,
that the infrastructure of paid boosting tends predominantly toward normalization,
where money acts as an entry barrier and a reach multiplier, leaving outsiders with
narrow windows of opportunity, dependent on high prior symbolic capital to break

through the platforms' economic filter.

Keywords: Meta Ad Library; Elections; Digital Political Marketing; Digital Democracy
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1. INTRODUGAO

As Eleigdes Municipais de 2024 no Brasil consolidaram o ambiente digital
como uma arena central para a disputa politica. Para além de realizar postagens
no Instagram e no Facebook, os candidatos também vém direcionando recursos
financeiros para fazer os posts chegarem até o eleitorado de forma massiva
através do Trafego Pago, popularmente denominado “impulsionamento”. Em
outras palavras, isso significa que os candidatos gastam dinheiro para veicular,
intencionalmente, mensagens em imagens ou videos através de suas redes sociais
para fatias especificas do eleitorado, segmentando esse conteudo por faixa etaria,
escolaridade, género, localizagédo, ocupagdo etc. Nesse sentido, dados recentes
revelam essa mudanga estratégica na comunicacdo das campanhas, marcada
por um volume sem precedentes de recursos financeiros direcionados a
publicidade paga em plataformas de redes sociais. O gasto com o impulsionamento
de conteudo, que representava apenas 2,6% do total das despesas de
campanha em 2018, saltou para 6% em 2022. Nas eleicbes de 2024, somente no
primeiro turno, o investimento em publicidade na Meta ultrapassou a marca de R$
194 milhdes, com os candidatos a prefeito nas 26 capitais gastando mais de R$ 56
milhdes nessas plataformas (FGV, 2024)

Tal fenbmeno ocorre em um ambiente regulatério singular. Com a decisao do
Google de proibir anuncios politicos em suas plataformas para o pleito de 2024, a
Meta tornou-se, na pratica, a unica grande plataforma disponivel para a veiculagcao
de propaganda eleitoral paga no Brasil. Essa concentragdo de mercado nao apenas
intensifica a competicdo dentro de um unico ecossistema digital, mas também eleva
a Meta de uma mera ferramenta de comunicagcdo a uma instituicdo privada com
poder de fato sobre o fluxo de informacéao politica (Santini et al., 2024).

Este massivo investimento digital coloca em evidéncia um debate central na
literatura sobre campanhas eleitorais: o impulsionamento de anuncios em redes
sociais distribui poder eleitoral de forma mais equitativa entre candidatos com
diferentes capacidades financeiras - a chamada hipdtese de equalizagao - ou, ao
contrario, amplifica as vantagens dos ja bem financiados, reforcando a concentragao
de recursos politicos? A hipotese de equalizacdo, discutida por Gibson e McAlister

(2015), sugere que as tecnologias digitais reduzem barreiras de entrada e permitem
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que candidatos com menor orgamento alcancem desempenho comparavel ao de
campanhas bem financiadas. A hipétese de normalizagao, por sua vez, sustenta que
as ferramentas digitais tendem a reproduzir e amplificar as assimetrias
preexistentes, beneficiando principalmente aqueles que ja dispdem de recursos
organizacionais e financeiros (Margolis & Resnick, 2000). E precisamente essa
tensdo (e sua manifestacdo empirica nas eleicdes municipais brasileiras de 2024)
que ancora a presente pesquisa.

Esta dissertagdo se propde a explorar essas questdes, investigando a loégica
e o0s resultados por tras da campanha politica digital nas eleicbes brasileiras de
2024. O estudo se debruca sobre o universo dos 103 municipios brasileiros com
mais de 200 mil eleitores, pré-requisito para a realizagdo de um segundo turno. A
analise compreende os dados de 611 candidatos a prefeito e uma base de dados
com aproximadamente 110.000 anuncios veiculados no Facebook e Instagram,
coletados via API da Biblioteca de Anuncios da Meta e cruzados com informacgdes
da plataforma Dados Abertos do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Enquanto a
plataforma Dados Abertos do TSE nos fornece informagdes de desempenho
eleitoral, despesas de campanha, doagdes, fornecedores e dados demograficos dos
candidatos, os dados da Biblioteca de Anuncios nos fornecem métricas de
veiculagdo dos anuncios politicos, como valor aproximado, gasto por anuncio,
segmentacdo demografica do anuncio (faixa etaria, género e idade), alcance e

impressdes estimadas.

1.1 Desconstruindo o “Impacto”: Persuasao Ampla vs. Microtargeting

Para avancar na compreensao deste fendmeno, € imperativo superar a nogcao
vaga de "impacto" e focar em duas dimensdes centrais' que a publicidade digital
promete potencializar: a persuasao e o microtargeting. A persuasao refere-se a
capacidade de uma campanha de alterar a preferéncia de um eleitor de um
candidato para outro (Kalla; Broockman, 2018). Este é o efeito mais ambicioso e,
segundo a literatura, o mais dificil de ser alcangado. Estudos experimentais

rigorosos, como os de Coppock, Green e Porter (2022), frequentemente encontram

' A questdo da mobilizagdo/desmobilizacdo (Gerber; Green, 2008) e dos efeitos cognitivos/media
effetcts (lyengar; Kinder, 1987; lyengar, 1996), apesar de nao serem o cerne da discussao, serdo
abordados detalhadamente mais a frente.
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efeitos nulos ou muito pequenos da publicidade digital sobre a escolha de voto em
eleigbes gerais.

O microtargeting, por sua vez, operacionaliza tecnologicamente uma forma de
persuasao de nicho, consistindo no direcionamento de mensagens customizadas
para segmentos especificos do eleitorado (Hillygus; Shields, 2008; Fowler et al.,
2021; Coppock; Green; Porter, 2022). A eficacia dessa estratégia reside na releitura
do conceito classico de “pressbes cruzadas” (cross-pressures), identificado
originalmente pela Escola de Columbia. Enquanto Lazarsfeld, Berelson e Gaudet
(1944) diagnosticavam que eleitores submetidos a influéncias conflitantes tendiam a
adiar sua deciséo final, a teoria moderna sugere que essa tensao nao gera apenas
paralisia, mas oportunidade. Em vez de tentar converter oponentes convictos, as
campanhas tornam-se mais eficazes ao focar nesses “partidarios persuadiveis”
(Hillygus; Shields, 2008): eleitores que, embora se identifiquem com um partido,
discordam dele em alguma questdo de alta relevancia pessoal e s&o, portanto,
suscetiveis a mensagens que explorem essa discordancia. A publicidade em
plataformas como a Meta € o veiculo ideal para executar essa estratégia, pois ela
permite que o operador da ferramenta segmente os anuncios baseado em
caracteristicas especificas do eleitorado, como: faixa etaria, género, localizagéo
(bairro, cidade, rua); interesses, como por exemplo, “politica”, “investimentos”,
“familia”, “direitos humanos” etc; comportamentos mais especificos, como ocupagao
profissional, escolaridade, situacdo familiar (mé&es e pais de criangas ou
adolescentes); e publico personalizado (como pessoas que interagiram com o perfil
do Instagram ou Facebook do candidato, pessoas que enviaram mensagens para
essa conta, pessoas que se cadastraram em algum evento etc).

Contudo, responder empiricamente se o impulsionamento nas eleicdes
municipais brasileiras opera predominantemente como persuasido ampla ou como
microtargeting sofisticado esta fora do escopo desta dissertagcdo, por razdes
metodoldgicas e conceituais. Do ponto de vista metodoldgico, os dados disponiveis
na Biblioteca de Anuncios da Meta registram a segmentagao configurada pelo
anunciante, ndo o perfil real do eleitor atingido nem sua intencéo de voto. E possivel
saber que um candidato segmentou anuncios para mulheres entre 25 e 44 anos em

determinado bairro, mas nao se esse publico era composto por eleitores indecisos,
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simpatizantes ou adversarios. Sem essa informacéo, a distingdo entre persuasao e
mobilizacdo de base permanece empiricamente inacessivel a partir dos dados
observacionais disponiveis.

Do ponto de vista conceitual, o proprio alcance do microtargeting no contexto
brasileiro é limitado por condi¢gdes estruturais que o diferenciam dos casos
estudados na literatura internacional. Como sera discutido adiante, a auséncia de
voter files robustos, as restricdes impostas pela LGPD ao uso de dados de terceiros
e a inexisténcia de uma tradicdo consolidada de bancos de dados partidarios fazem
com que o microtargeting a brasileira opere predominantemente com dados
endogenos as préprias plataformas de anuncio. Nesse cenario, a sofisticagdo n&o
reside no cruzamento de dados comportamentais externos com o perfil do eleitor,
mas na capacidade de explorar os instrumentos de segmentagao disponiveis dentro
do ecossistema da Meta. Ainda, como aponta a literatura, o impulsionamento
eleitoral nas eleicdes brasileiras muitas vezes carece de sofisticagdo técnica
(Silveira, 2023), sendo tratado como despesa comum sem estratégias complexas de

segmentacao, o que pode reduzir seus efeitos esperados.

1.2 O Ecossistema Eleitoral Brasileiro: O Contexto Importa

Em primeiro lugar, é importante compreender que o Brasil apresenta um
cenario radicalmente distinto dos Estados Unidos% um sistema multipartidario
altamente fragmentado, identificacao partidaria fraca e volatil, e eleicbes de baixa
informacg&o, especialmente no nivel municipal, onde o personalismo e o voto
centrado no candidato prevalecem sobre as lealdades partidarias (Haime, 2023).
Esta diferenca contextual ndo é desprezivel; ela desafia a aplicabilidade direta de
muitas teorias importadas.

Vejamos um exemplo concreto. A discussao do conceito de cross-pressures
[pressbes cruzadas] de Lazarsfeld et. al (1944) e wedge issues (temas-fratura) de
Hillygus e Shields (2008), que descreve como campanhas podem usar temas

divisivos para persuadir eleitores que, embora identificados com um partido,

2 Sobre a “americanizagdo” das campanhas eleitorais no Brasil, ver mais em ltuassu, Arthur. A
americanizacdo das eleigcbes brasileiras. Arthur ltuassu, 23 out. 2014. Disponivel em:
https://www.ltuassu.com.br/post/2014/10/23/a-americaniza%C3%A7 %C3%A30-das-elei%C3%A7%C3
%Bb5es-brasileiras. Acesso em: 05 jan. 2026.
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discordam dele em uma questdo especifica. A questdo critica é: este modelo é
relevante em um sistema com partidarismo fraco? Em muitas disputas municipais
brasileiras, a "fratura" mais saliente pode nao ser ideoldgica, mas sim baseada em
redes clientelistas, rivalidades entre grupos politicos locais, ou o alinhamento com
patronos nos niveis estadual e federal. Outro exemplo importante diz respeito a
relevadncia da polarizagdo nacional (mais acentuada a partir de 2016 com o
impeachment de Dilma Rousseff e a ascensdo de Bolsonaro em 2018), que é
diferente da polarizagdo estadunidense de Democratas vs. Republicanos, nas
dinamicas das eleicdes municipais. Em 2024, o PT de Lula elegeu 248 prefeitos,
enquanto o PL de Bolsonaro elegeu 509. No entanto, quatro partidos de centro (ou
‘centrao”), a saber, PSD, MDB, PP e Unido Brasil, juntos, elegeram prefeitos em
mais de 3.000 municipios. Esse também é um indicativo que a polarizagao pode nao
ter lastro partidario nas eleicbes municipais brasileiras mais recentes (NEXO, 2024).

Em segundo lugar, o fendbmeno da incumbéncia no Brasil apresenta um
padrdo contraintuitivo. Estudos de Brambor e Ceneviva (2012) e, mais
recentemente, de Araujo Jr. e Pires (2020) documentaram a existéncia de uma
"desvantagem do incumbente" para prefeitos. Ao contrario da forte vantagem que
titulares costumam ter em outros contextos, os prefeitos brasileiros que buscam a
reeleicido enfrentam, em média, uma penalidade eleitoral. Este achado é crucial para
a presente pesquisa, pois estabelece uma linha de base contra a qual o efeito de
novas tecnologias pode ser testado.

Em terceiro lugar, os padrbes de financiamento e gasto de campanha no
Brasil revelam uma ldgica particular. Enquanto Samuels (2001) estabeleceu a
premissa de que "dinheiro importa", pesquisas subsequentes refinaram essa visao.
Heiler et al. (2016), analisando eleicbes para deputado federal, descobriram que os
gastos com comunicacdo eram mais eficazes. Em contraste, Guimaraes et al.
(2019), estudando elei¢des para prefeito, concluiram que os gastos com estrutura
(comités, cabos eleitorais) tinham um impacto maior.

Finalmente, a ascensao da publicidade digital ocorre em um cenario onde a
midia tradicional, especialmente o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE),
historicamente desempenhou um papel central na formacédo da intencdo de voto e

na reducao da indecisao do eleitorado. A presente pesquisa se situa, portanto, em
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um momento de transi¢cdo, onde a influéncia dessa midia regulada é desafiada pela

ascensao de uma midia paga, privada e de alcance algoritmico.

1.3 O Debate Teodrico: Equalizagdao, Normalizagao e a Promessa da Internet

A analise do impacto das tecnologias digitais nas elei¢gdes € historicamente
tensionada por duas teses concorrentes que buscam explicar a distribuicdo de poder
no ambiente online. De um lado, a tese da equalizacéo sustenta uma visao otimista,
argumentando que a internet, ao reduzir drasticamente os custos de producao e
distribuicao de informacao, nivelaria o campo de jogo politico. Sob essa o6tica, atores
menores, outsiders e partidos com menos recursos financeiros poderiam desafiar as
elites estabelecidas, superando as barreiras de entrada impostas pelos meios de
comunicacao tradicionais (Gibson; McAlister, 2015).

Em contrapartida, a tese da normalizagdo oferece uma perspectiva cética,
defendendo que, com o amadurecimento das ferramentas digitais, a politica online
tende a espelhar e reproduzir as hierarquias de poder do mundo offline. Segundo
essa vertente, os partidos e candidatos que ja detém maiores recursos financeiros,
organizacionais e tempo de televisdo seriam capazes de profissionalizar suas
operagbes digitais, colonizando o ciberespago e marginalizando novamente as
vozes dissonantes (Margolis; Resnick, 2000).

No contexto brasileiro, a evolugao desse debate aponta para um fenébmeno de
"transferéncia de desigualdade". Braga e Carlomagno (2018), em analise
longitudinal, observaram que o fosso digital de acesso diminuiu consideravelmente -
hoje, a presenga em redes sociais € quase universal entre candidatos de todos os
espectros. No entanto, a desigualdade migrou da posse da ferramenta para o seu
uso estratégico e, possivelmente, para a capacidade de impulsionamento. Nesse
sentindo, enquanto a criagdo de um perfil é gratuita (favorecendo a equalizagéo), o
alcance massivo desse perfil tornou-se uma commodity cara em um mercado de
atencgao regido por leildes algoritmicos (favorecendo a normalizagéo).

Essa dindmica é complexificada pela figura do outsider politico. Conforme
analisa Lopes (2021), atores fora do establishment utilizam as redes sociais como
ferramentas de desintermediacdo para contornar o bloqueio da midia tradicional.

Para esses candidatos, o digital ndo € um complemento, mas a unica via de
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existéncia politica. O cenario atual, que ltuassu (2023) descreve como "pds-moderno
sem modernizagdo", sugere que, embora a tecnologia permita brechas de
equalizacédo para atores com alto capital de engajamento organico, a infraestrutura
do impulsionamento tende estruturalmente a normalizar a disputa, favorecendo

aqueles capazes de financiar a visibilidade algoritmica.

1.4 Problema de Pesquisa, Questoes e Justificativa

A confluéncia entre o crescimento exponencial dos gastos com publicidade
digital, o debate tedrico sobre os efeitos de campanha e as particularidades do
sistema eleitoral brasileiro delimita o problema de pesquisa desta dissertacdo. Em
ecossistemas de publicidade programatica, regidos por sistemas de leildo em tempo
real, a eficiéncia da despesa € variavel. Conforme sera explicado a frente,
diferentemente da midia tradicional, onde o custo por insercdo é fixo, nas
plataformas digitais o pre¢o da publicidade flutua conforme a relevancia do conteudo
para o publico-alvo. Nesse contexto, um volume financeiro elevado aplicado a uma
segmentacao ineficaz resulta em custos inflacionados e baixo retorno, tornando o
montante total investido uma métrica enganosa se dissociada da qualidade da
segmentacao.

Diante disso, este trabalho investiga: qual é a relagc&o entre a sofisticagéo das
estratégias de segmentacdo e o desempenho eleitoral nas campanhas municipais
brasileiras cobertas pelo estudo, para além do volume de investimento?

Para operacionalizar essa investigagcéo, a pesquisa propde a criagao de uma
métrica inédita, o indice de Sofisticacdo de Segmentacéo (ISS), orientando-se pelas
seguintes questdes centrais: a) Como mensurar objetivamente a
sofisticagdo/complexidade das estratégias de trafego pago adotadas pelos
candidatos? b) Qual a relagéo entre a pontuagdo de um candidato no ISS e sua
proporcao final de votos nas eleicbes para prefeito em 2024, controlando-se pelo
volume total de gastos e variaveis estruturais, como situagao de reeleigdo, despesas
de campanha, volume de anuncios etc? c) o impulsionamento de conteudo politico
no Brasil esta mais préximo do fendbmeno de equalizacdo ou de normalizagao?

A relevancia desta investigagcdo se justifica em trés frentes, com destaque

para a sua contribuicdo metodoldgica. Primeiramente, propée um instrumento
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original (o ISS), superando as limitagdes de estudos anteriores que olhavam apenas
para totais de despesas, oferecendo a academia uma ferramenta replicavel em
eleicbes para prefeitos em grandes municipios para aferir a "sofisitcacdo da
segmentacao”, baseado em dados publicos fornecidos pela Biblioteca de Anuncios
do Meta. Em segundo lugar, preenche uma lacuna empirica ao aplicar essa nova
métrica em larga escala nas eleigbes subnacionais, testando a hipdtese da
"normalizagdo” sob uma nova dtica. Por fim, oferece uma contribuigdo tedrica ao
conectar a literatura de infraestrutura de campanha com a realidade brasileira,
demonstrando se a tecnologia serve como equalizadora para outsiders sofisticados

ou se apenas reforga a vantagem dos incumbentes endinheirados.

2. DETERMINANTES DO VOTO: PARADIGMAS CLASSICOS E FUNDAMENTALS
2.1. Escola de Columbia: Determinismo Sociolégico e Efeitos Minimos

O debate sobre os efeitos das campanhas eleitorais € antigo e central na
ciéncia politica norte-americana. Por décadas, predominou o paradigma dos efeitos
minimos das campanhas, segundo o qual a propaganda e os eventos de campanha
teriam impacto limitado na decisdo de voto. Estudos classicos das décadas de
1940-50 (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1944; Berelson, Lazarsfeld & McPhee,
1954) da tradicdo de Columbia mostraram que a maioria dos eleitores ja possuia
predisposi¢des partidarias e opinativas bem antes do inicio da campanha, de modo
que a propaganda servia principalmente para ativar ou reforgcar inclinacoes
pré-existentes, em vez de converté-las. Lazarsfeld et al. (1944) também notaram que
as influéncias interpessoais exerciam papel mediador - o chamado “fluxo de
comunicagao em dois niveis” (two-step flow) (Katz & Lazarsfeld, 1955; Katz, 1957).

A perspectiva supracitada, central na teoria do two-step flow desenvolvida por
Katz e Lazarsfeld (1955) e Katz (1957), reforga a ideia de que a comunicagao de
massa nao opera de forma direta e homogénea sobre todos os eleitores, mas é
mediada por interagdes interpessoais, onde as mensagens sao filtradas, discutidas e
ressignificadas socialmente. Dentro desse modelo, portanto, os efeitos diretos das
campanhas sobre o eleitorado sao limitados: fatores fundamentais de longo prazo,
como a identificacdo partidaria, a condicao econdmica e outras variaveis estruturais,

explicariam a maior parte dos resultados eleitorais, deixando pouco espago para
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mudangas abruptas ou reviravoltas de Ultima hora geradas apenas pela
comunicagdo de campanha. Nesse contexto, destacam-se os chamados “lideres de
opinido” - individuos que, por sua posicdo nas redes sociais € comunitarias,
interpretam acontecimentos cotidianos e politicos, orientando a percepcédo e a
decisao de outros membros do grupo.

Importa salientar que efeitos minimos nao significa auséncia total de
influéncia da campanha. Os proprios estudos pioneiros detectaram efeitos indiretos
e seletivos. Lazarsfeld et al. observaram que eleitores indecisos ao longo da
campanha frequentemente acabavam fazendo uma “converséo tardia”, alinhando-se
ao candidato que melhor correspondesse a suas predisposi¢cdes latentes. Berelson
et al. (1954) registraram eleitores passando de “indecisos” a apoiadores convictos
conforme discutiam politica em seu circulo social. Ou seja, as campanhas atuavam
mais reforcando e ativando preferéncias latentes do que convertendo adversarios
em massa. Essa interpretacdo prevaleceu por décadas e foi até saudada
normativamente: diferentemente do temor inicial da “teoria da agulha hipodérmica”
(hypodermic needle theory) de uma propaganda onipotente “manipulando” as
massas desinformadas, as evidéncias sugeriam um eleitorado mais resiliente e

filtrador.

2.2. Escola de Michigan: Abordagem Cognitiva e Identificagao Partidaria
Campbell et al. (1960), na aclamada obra The American Voter, consolidaram,
dentro da tradigdo da Escola de Michigan, a ideia do partidarismo como uma
identidade psicolégica duradoura que orienta a percepgdo das campanhas: cada
eleitor traz para a disputa um filtro partidario que limita mudangas drasticas de
atitude de voto. Os apoiadores tipicos de cada partido tenderiam a buscar
informagdes congruentes com suas lealdades (exposigdo seletiva) e a resistir
ativamente a mensagens contrarias. Complementarmente, John Zaller (1992), ao
desenvolver o modelo Receive-Accept-Sample (RAS), destacou que a formagao da
opinido publica depende da interacédo entre a recep¢ao de mensagens, a aceitagao
seletiva mediada por predisposi¢cdes politicas e a amostragem de consideragdes
disponiveis no momento de formular uma resposta. Ele argumenta que individuos

mais engajados cognitivamente estdo mais expostos e receptivos a mensagens
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politicas (axioma da receptividade); tendem a resistir a argumentos dissonantes,
mas apenas quando tém informacé&o suficiente para perceber a dissonancia (axioma
da resisténcia); recuperam mais rapidamente ideias recentemente ativadas (axioma
da acessibilidade); e constroem suas respostas com base nas consideragdes mais
acessiveis no momento (axioma de resposta) (Zaller, 1992, p. 44-45, 58).

Sob essa otica, a dindmica descrita por Zaller dialoga diretamente com a
estrutura tedrica do "Funil da Causalidade", conceito da Escola de Michigan
consolidado por Campbell et al. (1960). Os autores postulam que a decisdo do voto
€ o resultado de uma cadeia de eventos que se estreita ao longo do tempo, onde a
identificacdo partidaria atua como uma "tela perceptiva" (perceptual screen), filtrando
e organizando as informag¢des recebidas. Para que um evento ou informagao
influencie efetivamente o comportamento eleitoral, ele ndo pode permanecer
distante ou irrelevante; deve transitar da esfera externa para a esfera pessoal e
adquirir significado politico. A Figura 1, extraida da obra original, ilustra essa
transformacao necessaria dos eventos dentro do funil:

Figura 1: “Funil da Causalidade”

External : Persanal
Non- A —{ B
political
"_ 0 — 0
PR A B -
. : | o D
Political C . 1] il
|

ib)
{a)

Fonte: Campbell et al., 1960, p. 30.

Conforme demonstra a imagem, eventos que inicialmente sdo "externos" e
"ndo-politicos" (quadrante A) devem ultrapassar barreiras de comunicagao e
interpretacéo para se tornarem "pessoais" e "politicos" (quadrante D), ponto em que
exercem impacto direto na decisdo do voto (Campbell et al., 1960, p. 30). Nesse
processo, a lealdade partidaria exerce fungcdo moderadora, facilitando a
internalizacdo de elementos congruentes e bloqueando os dissonantes,

corroborando o axioma da resisténcia proposto por Zaller.
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Portanto, embora oriundas de tradicbes distintas, a Escola de Columbia e a
Escola de Michigan convergiram na consolidagdo do chamado paradigma dos
efeitos minimos das campanhas eleitorais (lyengar & Simon, 2000). Nos estudos
pioneiros de Columbia citados anteriormente, liderados por Paul Lazarsfeld e
colaboradores, a énfase recaia sobre um certo determinismo socioldgico: religido,
classe social, local de moradia e redes interpessoais estruturavam as preferéncias
eleitorais, limitando o impacto direto da propaganda. Nesse contexto, o modelo do
two-step flow (Katz & Lazarsfeld, 1955) destacava o papel dos lideres de opiniao
como mediadores que filtravam e reinterpretavam as mensagens politicas,
reforcando disposi¢cbes pré-existentes. Ja Michigan, com Campbell et al. (1960) a
frente, avangou uma abordagem psicolégica centrada na identificacdo partidaria
como lente perceptiva: os eleitores processavam informagdes seletivamente,
buscando congruéncia com suas lealdades partidarias e resistindo a conteudos
dissonantes. Apesar das diferengas analiticas, ambas as escolas compartilhavam a
conclusdo de que campanhas raramente persuadiam eleitores em larga escala,
funcionando sobretudo como mecanismos de ativagédo e reforgo das tendéncias ja
formadas.

Apesar de muitos pesquisadores, como lyengar & Simon (2000) e Jacobson
(1980; 2015), terem colocado um “ponto final” na tese dos efeitos minimos, Kalla &
Broockman (2018) realizaram uma meta-analise de experimentos sobre persuasao
em campanhas. Apds reunir um grande numero de testes experimentais (incluindo
investigagbes em campanhas reais, com grupos de tratamento e controle), os
autores concluiram que o efeito persuasivo médio da propaganda de campanha é

proximo de zero. Em suas palavras:

A melhor estimativa para os efeitos persuasivos do
contato e da propaganda de campanha - como
correspondéncia, telefonemas e campanhas
eleitorais - nas escolhas de candidatos dos
americanos em eleicbes gerais €& zero. Nossa
melhor estimativa para a publicidade online e
televisiva também ¢é zero, mas ha menos
evidéncias sobre esses meios (Kalla; Broockman,
2018, p. 2. Tradugao nossa).

Eles observaram que uma persuasdo detectavel s6 ocorre sob condicoes
excepcionais, principalmente: (1) quando a campanha traz informacgado realmente

nova ou chocante para comunicar (por exemplo, revelar que o adversario tem uma
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posicdo extremamente impopular até entre seus apoiadores, de modo que
informa-los disso poderia afasta-los do candidato rival); e (2) quando ha tempo e
foco suficientes para atingir esses eleitores antes que se consolidem lealdades (ou
seja, contato bem precoce na disputa - ainda que mesmo assim o efeito tenda a se
dissipar até o dia da eleicdo). Fora dessas excegoes, a conclusao dos autores é que
campanhas tradicionais ndo mudam preferéncias de voto de forma duradoura.

Outros estudos experimentais recentes reforcam pontos similares. Por
exemplo, Bartels (1993) identificou “efeitos de curto prazo” da publicidade eleitoral
televisiva nas preferéncias, embora ponderasse que esses efeitos tendem a se
dissipar com o tempo. Da mesma forma, Gerber et al. (2011) conduziram um
experimento controlado sobre exposicdo a anuncios de campanha na televisdo e
encontraram efeitos persuasivos muito modestos e de curtissima duragéo: logo apds
a exposicado a uma enxurrada de anuncios pro-candidato, a preferéncia por esse
candidato aumentava alguns pontos, mas o efeito desaparecia em 1 ou 2 semanas
(Gerber et al. 2011). Isso sugere que mesmo quando a propaganda “funciona”, seu
impacto ndo € duradouro, pois € rapidamente contrabalangado por
contra-argumentacdo ou pelo esquecimento. De maneira congruente, estudos de
marketing politico a partir da década de 2000 (Lau et. al, 1999; Kalla; Broockman,
2018) notaram que anuncios - sejam positivos ou negativos - tém impacto efémero,
exigindo repeticdo constante para manter qualquer mudanga, o que é oneroso e
sujeito a retornos decrescentes.

Em contrapartida, Bishop e Hillygus (2011) argumentam que a tese dos
efeitos minimos das campanhas eleitorais, apesar de amplamente aceita durante
décadas, foi construida sobre uma base interpretativa restrita e até equivocada dos
estudos pioneiros da Escola de Columbia. Eles sustentam que, embora os trabalhos
de Lazarsfeld e colaboradores tenham mostrado pouca mudanga direta de voto
durante as campanhas, a interpretacdo de que as campanhas teriam influéncia
insignificante se deve a uma concepgéao limitada sobre o que constitui “efeito de
campanha” e a leitura descontextualizada dos proprios achados empiricos (Bishop;
Hillygus, 2011). Para os autores, o suposto consenso académico em torno dos

efeitos minimos mascarou uma compreensdo mais complexa e dindmica do
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comportamento eleitoral, ignorando os efeitos indiretos, cumulativos e condicionados
das campanhas sobre diferentes segmentos do eleitorado.

Nesse sentido, enquanto Bishop e Hillygus desafiam a ideia de que a
campanha € politicamente irrelevante, sugerindo que o campo construiu uma
“sabedoria convencional” sobre bases mais normativas do que analiticas, Jacobson

”

(2015) defende que a tese dos “efeitos minimos” “ndo sobreviveu” completamente
(Jacobson 2015, p. 32), e sugere que “a questdo ndo é se as campanhas importam,
mas onde, quando, para qué e para quem elas importam” (Jacobson, 2014, p. 3).
2.3. A Racionalidade do Eleitor: Teoria do Voto Econdémico e Variaveis
Estruturais

Nas décadas seguintes a consolidagdo da ideia dos efeitos minimos das
campanhas eleitorais, emergiu uma abordagem que desloca o foco da persuasao
direta e das lealdades psicoldégicas para a racionalidade e os fatores estruturais. A
pedra angular dessa perspectiva foi langada por Anthony Downs em sua obra
seminal intutulada “Uma Teoria Econémica da Democracia” (1999). Downs aplica a
l6gica econbmica ao comportamento politico, questionando "qual forma de
comportamento politico € racional tanto para o governo quanto para os cidadaos de
uma democracia?" (Downs, 1999, p. 42).

Para o autor, o eleitor atua como um consumidor racional que busca
maximizar sua utilidade. A racionalidade, segundo Down, refere-se a “processos de
acao, nao a seus fins ou até mesmo a seus éxitos em alcancar os fins desejados
(Downs, 1999, p. 28). Nesse sentido, o voto ndo é um ato simbdlico desinteressado,
mas o resultado de um calculo onde qualquer cidad&o é racional quanto a eleicao se
suas acodes |lhe possibilitam desempenhar seu papel na selecao eficiente de um
governo. Essa selecdo baseia-se na comparagao entre a "renda de utilidade"
(Downs, 1999, p. 58) recebida do governo atual e a que se esperaria receber caso a
oposicdo vencesse. Downs € enfatico ao limitar o escopo dessa racionalidade a
percepcao do eleitor: “[...] apenas os beneficios dos quais os eleitores se tornam
conscientes podem influenciar suas decisbes de voto; de outro modo, seu

comportamento seria irracional” (Downs, 1999, p. 58).
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Essa légica de accountability’ é a base do que Morris Fiorina (1981; 2003)
formalizou como o modelo do voto retrospectivo. Em seu artigo seminal de 1978,
Fiorina questiona se "as politicas econdmicas do governo nacional [estadunidense] e
as condi¢gdes econdbmicas que elas influenciam afetam as decisdes de voto dos
cidadaos americanos?" (Fiorina, 1978, p. 426, traducdo nossa). Ao testar essa
hipétese, o autor refuta a ideia de que o eleitor vota apenas com base em sua
situagdo financeira pessoal imediata, argumentando que o julgamento é mais
complexo e mediado por avaliagbes politicas retrospectivas sobre a gestao da
economia. Para ele, o mecanismo central € que "contanto que as condi¢des
econbémicas permanecam boas, os incumbentes prosperam, enquanto sofrem
quando as condigbes se tornam ruins" (Fiorina, 1978, p. 429, tradugdo nossa).
Assim, se o incumbente foi competente em garantir estabilidade, tende a ser
recompensado; se falhou, sera punido.

Para operacionalizar a racionalidade em um ambiente de escassez, Samuel
Popkin (1991) propde o conceito de "racionalidade de baixa informagao",
descrevendo-a como "o tipo de pensamento pratico sobre governo e politica no qual
as pessoas realmente se engajam" (Popkin, 1991, p. 7, tradugdo nossa). Nesse
modelo, os eleitores utilizam atalhos de informagao, definidos pelo autor como
"substitutos de 'segunda melhor' opgéo para tipos de dados mais dificeis de obter"
(Popkin, 1991, p. 44, tradugao nossa), permitindo que fagam avaliagdes substantivas
sem a necessidade de um conhecimento enciclopédico. Contudo, esse processo
esta sujeito ao que Popkin denomina "Lei de Gresham da informagéo politica", que
postula que "a informacédo pessoal pode expulsar de consideragdo a informacao
politica mais relevante" (Popkin, 1991, p. 79, tradugao nossa).

Nas décadas seguintes, emergiu uma abordagem que desloca o foco da
persuasdo direta para os fatores estruturais subjacentes as preferéncias do
eleitorado. Essa abordagem sustenta que, embora campanhas possam contribuir
para a definicdo da agenda e mobilizagdo de eleitores, o resultado das eleigdes
tende a ser amplamente determinado por variaveis contextuais e estaveis,

chamadas de fundamentals:

Embora ainda exista muito debate sobre modelos
adequados de tomada de decisdo do eleitor na

* BUSCAR DEFINIGAO DE ACCOUNTABILITY.
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ciéncia politica, todos esses modelos parecem
concordar em alguns aspectos do mesmo quadro
geral: os eleitores levam a decisdo sobre em quem
votar relativamente a sério. Eles podem nao ser
capazes de recitar os motivos de seu voto para
presidente para um pesquisador (na verdade, eles
podem nem saber os motivos), mas os eleitores
pelo menos baseiam suas decisbes em variaveis
relativamente conhecidas e mensuraveis. Essas
variaveis fundamentais medem seus interesses
(ou os de seu grupo) e incluem condigcdes
econbmicas, identificagdo partidaria, proximidade
da ideologia do eleitor e preferéncias tematicas
com as dos candidatos, etc. Conforme discutido
por Lewis-Beck e Rice, todos os métodos sérios
de previsao tentam prever o resultado da eleigao
usando algumas versdes das mesmas variaveis
fundamentais [grifo nosso] para medir o bem-estar
econdmico, a identificagcdo partidaria, a qualidade
do candidato e assim por diante (Gelman; King,
1993, 419, tradugao nossa)

Nesse escopo, modelos preditivos baseados nesses fundamentals*
conseguiram antecipar com precisdao os resultados das eleigcbes, mesmo diante de
campanhas intensas e eventos midiaticos de grande repercussao. Esse € o ponto de
partida para autores como Gelman e King (1993), Jacobson (1990) e Lewis-Beck &
Rice (2006), que se debrugam sobre modelos estatisticos preditivos dos resultados
eleitorais mesmo diante de campanhas volateis. Nesta seara, Michael Lewis-Beck
(2006) reforga a centralidade dos fundamentos econémicos nas previsdes eleitorais
ao argumentar que “nas democracias de todo o mundo, o desempenho
macroecondmico esta altamente correlacionado com o apoio aos governantes”
(Lewis-Beck, 2006, p. 210, traducdo nossa). Em sua analise, o autor observa que
percepgdes econdmicas sociotropicas, como a avaliagdo das condi¢gdes nacionais
de negodcios, acompanham de perto indicadores objetivos, e que mudangas nesses
indices tém impacto robusto sobre o voto, mesmo quando controladas por variaveis

como identificacado partidaria. Como ele sintetiza,

a implicagdo é que os eleitores percebem com
precisdo a macroeconomia € sdo até capazes de
ponderar eficazmente seus multiplos indicadores.
Essa percepcao econdmica impacta fortemente o
voto. E esse impacto nido é influenciado por um
vies de endogeneidade partidaria (Lewis-Beck,
2006, p. 211, traducdo nossa).

* BUSCAR DEFINIR O CONCEITO BREVEMENTE, SEGUNDO UM AUTOR.
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Assim, o trabalho reafirma a importancia de tratar variaveis econdmicas como
exdgenas nos modelos preditivos, reforgando o argumento de que fatores estruturais
continuam sendo ancoras decisivas no comportamento eleitoral.

Dessa forma, os fundamentals sao variaveis em nivel macro, tais como a
situacdo da economia, a aprovacgao presidencial e a identificacdo partidaria. Essas
variaveis sao mensuraveis antes do inicio da campanha e demonstraram ser
altamente preditivas dos resultados eleitorais. Gelman e King (1993) exploraram o
aparente paradoxo de que as pesquisas de opinido podem oscilar durante a
campanha, mas o resultado final costuma corresponder ao que os fundamentals ja
indicavam. Eles propdem que a campanha funciona como um processo de
“‘esclarecimento” (enlightenment) das preferéncias eleitorais: no inicio muitos
eleitores estdo desinformados ou incertos, mas a medida que a campanha fornece
informacdes, os eleitores gradualmente alinham seus votos as variaveis
fundamentais. Nas palavras dos autores, “ao tempo da eleicdo, as preferéncias dos
eleitores estdo ‘esclarecidas’, no sentido de serem previsiveis com base em
variaveis fundamentais presentes antes do inicio da campanha”, de modo que os
autores inferem “desses resultados que os eleitores adquirem informacgéo ao longo
da campanha e aprimoram a forma de processa-la” (Gelman & King, 1993, p. 447,
tradugdo nossa). Em outras palavras, as oscilagbes nas pesquisas refletem mais
eleitores aprendendo quais questdes deveriam importar (desempenho econdémico,
posicionamentos ideolégicos dos candidatos etc) do que mudangas genuinas
nessas variaveis subjacentes. No final, com campanhas relativamente equilibradas
de ambos os lados, o resultado converge para aquele ditado pelas variaveis
fundamentais. Isso é consistente com a maxima de que, em eleicbes competitivas,
campanhas eficazes se anulam mutuamente: raramente ocorre uma disparidade tao
grande de capacidade entre os lados a ponto de um deles “fugir’ as previsdes
baseadas nos fatores estruturais (Gelman & King, 1993). Se as campanhas estéo
equilibradas, seus efeitos liquidos tendem a zero; o que decide é o contexto anterior
estruturado (por exemplo, um candidato pode “vencer a campanha” apenas no
sentido de melhor alinhar o eleitorado aos fundamentos que ja lhe eram favoraveis).

Gary C. Jacobson, destacado estudioso de eleigdes legislativas nos EUA,

também enfatizou a primazia dos fatores estruturais sobre os esforcos de
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campanha. No artigo “The Effects of Campaign Spending in House Elections: New
Evidence for Old Arguments” (1990), Jacobson confirmou empiricamente que o0s
gastos de campanha do desafiante tém um efeito muito maior no resultado eleitoral
do que os gastos do incumbente. Usando dados de eleitores acompanhados durante
a campanha de 1986, ele conclui que “em campanhas contra os incumbentes do
cargo, quanto mais os desafiantes gastam, mais votos recebem e maior a
probabilidade de vencerem. Quanto mais os titulares gastam, por outro lado, menor
€ 0 seu voto e maiores sao as suas chances de perder.” (Jacobson, 1990, p. 334.
Tradugao nossa). Jacobson esclarece que isso nao significa que gastar cause perda
de votos aos incumbentes; na verdade, incumbentes vulneraveis gastam mais
porque estdo em risco, € ndo o inverso. Depois de controlar estatisticamente essa
causalidade reversa (ou seja, o fato de que desafiantes fortes arrecadam mais e
forcam incumbentes a gastar mais), encontra-se que o gasto do incumbente tem
pelo menos um pequeno efeito positivo sobre sua votagdo, mas o nivel de gastos do
desafiante, por outro lado, “permanece forte e significativamente relacionado tanto
ao voto quanto a probabilidade de vitéria sem combinar os anos eleitorais,
independentemente dos controles introduzidos e das formas funcionais analisadas”
(Glantz, Abramowitz e Burkhart, 1976; Jacobson, 1976, 1978, 1980, 1985, 1987a
apud Jacobson, 1990, p. 336). A explicagao intuitiva € que incumbentes ja comegam
com alto nivel de informagao difundida entre os eleitores (o chamado “efeito
exposicao” do mandato); portanto, campanha adicional traz ganhos modestos. Ja
desafiantes partem do desconhecimento, entdo cada recurso investido em
campanha pode angariar novos votantes. Esses achados de Jacobson néo
derrubam o paradigma dos efeitos minimos em sentido estrito (afinal, para o
incumbente médio os efeitos da campanha continuam pequenos), mas indicam,
como afirmado anteriormente, que ha contextos especificos em que campanhas
fazem diferenca, notadamente, quando existe assimetria de informacao entre os
candidatos. Nas eleigbes legislativas dos Estados Unidos, a vantagem de
familiaridade do incumbente cria essa assimetria; somente se o desafiante reunir
fundos suficientes para “equalizar’ a informacgao é que podera persuadir eleitores a

trocar de lado.
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Complementarmente, Christopher Achen e Larry Bartels (2016) avangam uma
critica incisiva a esse paradigma baseado em fundamentals, argumentando que
eleitores raramente se comportam como avaliadores racionais de desempenho ou
formuladores prospectivos de demandas politicas. Segundo os autores, tanto a ideia
de voto retrospectivo racional - em que eleitores recompensam ou punem
incumbentes com base em seu desempenho - quanto a nogéo de voto prospectivo -
orientado por plataformas e propostas - falham em capturar os mecanismos reais do
comportamento eleitoral. Eles mostram que os eleitores frequentemente reagem a
eventos totalmente alheios a responsabilidade governamental, como secas,
inundacdes ou até ataques de tubardo, fendbmeno que chamam de “retrospeccao
cega” (Achen; Bartels, 2016, p. 142). Assim, mesmo quando fatores estruturais como
a economia estdo em jogo, eles sao filtrados n&o por calculos frios, mas por
lealdades de grupo e identidades sociais profundamente enraizadas. Como
ressaltam, “as pessoas comuns sabem muito pouco sobre politica e ndo tém tempo
nem interesse em se informar bem?”, e por isso “a filiagdo a um grupo desempenha
um papel fundamental nas decisdes de voto, particularmente na identificagdo
partidaria” (Achen; Bartels, 2016, p. 1). Essa abordagem desloca a atencao para os
limites dos modelos tradicionais de previsdo eleitoral: mais do que medir
retrospectivamente resultados econémicos ou prospectivamente programas de
governo, o voto é, para muitos, uma reafirmagédo simbdlica de pertencimento e
identidade.

Desse modo, nas décadas de 1940-60 (e mesmo nos anos 1970) prevaleceu
a visdo de que as campanhas usualmente tém efeitos limitados no voto, seja porque
normalmente ha equilibrio de forgas entre os lados (neutralizando influéncias), seja
porque os eleitores tendem a votar de acordo com predisposicbes estaveis e
circunstancias objetivas (e ndo com base em estimulos efémeros de curto prazo).
Esse quadro embasou a nogao frequentemente resumida como “campanhas nao
importam” - ou importam apenas como uma espécie de “comunicacgao rotineira” que
ajuda os eleitores a descobrirem 0 que ja combina com suas tendéncias

fundamentais.
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3.0 PAPEL DA COMUNICAGAO: DA MIDIA DE MASSA AO DIGITAL
3.1. Media effects: agenda-setting, priming e framing

Por volta dos anos 1980 a 2000, pesquisadores norte-americanos passaram a
reavaliar a visao tradicional. A “sabedoria convencional” (Bishop; Hillygus, 2011, p.
205) comecgou a mudar: em 2000, lyengar & Simon afirmavam que “as campanhas
sdo importantes e podem ser cruciais. No regime atual, as consequéncias das
campanhas estdo longe de ser minimas” (2000, p.150. Tradugdo nossa). Nesse
sentido, as vésperas do século XX| formou-se a percepgdo de um retorno dos
efeitos de campanha, contrastando com o antigo consenso minimalista. Parte desse
deslocamento se deveu ao fortalecimento de abordagens vindas da comunicagao
politica, principalmente considerando a influéncia da midia, que introduziram
conceitos-chave como agenda-setting, priming e framing. Desenvolvidos a partir dos
anos 1970-80, esses conceitos permitiram deslocar o foco da simples persuasao de
voto para os efeitos indiretos e perceptivos das campanhas.

O conceito de agenda-setting, conforme formulado por McCombs e Shaw
(1972), destaca que os meios de comunicagao nao apenas informam o publico sobre
os fatos politicos, mas também influenciam o que os eleitores consideram
importante. Como os autores resumem, a imprensa “pode nao ser bem-sucedida em
dizer as pessoas 0 que pensar, mas € surpreendentemente bem-sucedida em
dizer-lhes sobre o que pensar’ (McCombs; Shaw, 1972, p. 177, tradugédo nossa). Ao
selecionar e enfatizar certos temas nas noticias, tanto pela quantidade quanto pela
posicdo que ocupam nos veiculos, a midia define a agenda do debate publico,
moldando a saliéncia dos temas politicos, ainda que ndo necessariamente a direcao
das atitudes individuais. Esse processo explica por que mesmo eleitores que nao se
engajam ativamente acabam compartilhando percepg¢des sobre quais sdo os
“grandes problemas” em jogo durante uma campanha.

lyengar e Kinder (1987) aprofundam a compreensdo de como os meios de
comunicacao influenciam nao apenas o que os eleitores pensam, mas também os
critérios que utilizam para avaliar candidatos e governantes. Como afirmam os
autores, “ao chamar a atengao para alguns assuntos e ignorar outros, os noticiarios
televisivos influenciam os padrbes pelos quais governos, presidentes, politicas e

candidatos a cargos publicos sao julgados” (lyengar; Kinder, 1987, p. 63, tradugéo
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nossa). O priming, portanto, refere-se a mudanca nos padroes que as pessoas
aplicam para fazer avaliagcbes politicas: quanto mais um tema é coberto, mais ele
ocupa a mente dos cidaddos ao julgarem o desempenho presidencial. Em
experimentos conduzidos por lyengar e Kinder, ficou demonstrado que “os
espectadores que viram historias sobre um problema especifico deram mais peso ao
desempenho do presidente nesse problema ao avaliar o desempenho geral do
presidente” (lyengar; Kinder, 1987, p. 66). Assim, a cobertura intensa de temas como
defesa nacional, inflagdo ou desemprego alterava significativamente o peso atribuido
a essas areas nas avaliagdes gerais sobre 0 governo, mesmo que outras dimensdes
fossem ignoradas. Essa perspectiva conecta-se diretamente ao debate sobre os
efeitos ndo tdo minimos das campanhas, pois revela que, ao pautar temas e tornar
certos problemas cognitivamente mais acessiveis, os meios de comunicagao e as
campanhas conseguem, sim, reconfigurar os critérios de julgamento do eleitorado.

O conceito de framing (enquadramento), conforme trabalhado por Shanto
lyengar (1996), refere-se aos efeitos que a forma de apresentagcdo de uma questéo
exerce sobre o julgamento e a escolha dos individuos. A base psicolégica desse
fendmeno, contudo, foi estabelecida no trabalho seminal de Tversky e Kahneman
(1981). Eles demonstraram que a maneira como um problema de decisdo é
formulado pode alterar drasticamente as preferéncias, um efeito que viola os
pressupostos da escolha racional. Em seu experimento mais famoso, ao apresentar
um dilema sobre uma doenga que mataria 600 pessoas, a maioria dos respondentes
preferiu um programa que "salvaria 200 vidas" com certeza (um enquadramento de
ganho). No entanto, quando o mesmo cenario foi apresentado como um em que
"400 pessoas morreriam" com certeza (um enquadramento de perda), a preferéncia
se inverteu, e a maioria passou a preferir a opg¢ao arriscada.

A partir disso, eles estabeleceram um principio fundamental: em termos
psicolégicos, individuos tendem a aversao ao risco diante de ganhos e tornam-se
propensos a assumir riscos para evitar perdas. Essa nocao foi transposta para a
comunicagao politica por lyengar, que mostrou como mudangas na forma e na
linguagem de noticias ou perguntas podem produzir respostas divergentes - por
exemplo, a expressdo "pessoas que recebem assisténcia social" costuma gerar

reagdes mais negativas do que “pessoas pobres”. lyengar destaca ainda o impacto
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dos enquadramentos episddicos e tematicos: enquanto o enquadramento episodico
relata eventos isolados (como casos especificos de pobreza ou criminalidade),
levando os espectadores a atribuir responsabilidade individual, o enquadramento
tematico contextualiza os problemas em processos sociais e estruturais,
favorecendo atribuicdes coletivas e institucionais. Essa nocdo conecta-se ao
trabalho seminal de Erving Goffman (1974), que, em Frame Analysis®, descreve os
frames como esquemas interpretativos que organizam a experiéncia e conferem
sentido aos acontecimentos, orientando como percebemos e interpretamos a
realidade social. Assim, tanto na microinteracao cotidiana (Goffman) quanto na midia
politica (lyengar, Tversky e Kahneman), o enquadramento molda o que € percebido
como relevante, quem é responsabilizado e quais solugcbes sao vistas como
apropriadas.

Nesse sentido, agenda-setting define quais temas entram na agenda publica
e passam a ser percebidos como prioritarios pela sociedade, priming determina
quais critérios ou padrdes as pessoas utilizardao para avaliar atores politicos a luz
desses temas salientados, e framing, por sua vez, influencia 0 modo como esses
temas sao apresentados e interpretados, moldando julgamentos e escolhas ao
enquadrar informagdes sob perspectivas especificas, como ganho ou perda, ameaca
ou oportunidade. Assim, as campanhas poderiam exercer influéncia significativa na
agenda do debate publico, ainda que sem necessariamente fazer eleitores mudarem
de partido ou ideologia. Além disso, evidéncias de persuasdo de curto prazo
comegaram a ser documentadas. Um caso frequentemente citado na literatura é a
eleicdo presidencial de 1988, em que a campanha negativa de George H. W. Bush
contra Michael Dukakis (incluindo o infame anuncio Willie Horton®) foi amplamente

considerada decisiva para reverter a vantagem inicial de Dukakis nas pesquisas.

5 A influéncia de Goffman na Sociologia e na Ciéncia Politica é consideravel, compreendendo os
estudos de campanhas eleitorais, movimentos sociais, politicas publicas e Relagdes Internacionais.

% O anuncio televisivo centrava-se em William "Willie" Horton, um detento afro-americano condenado
a prisdo perpétua que, beneficiado por um programa de saidas temporarias (furlough) no estado de
Massachusetts (entdo governado por Dukakis), ndo retornou a prisdo e cometeu assalto a méao
armada e estupro. A pega publicitaria € amplamente citada na ciéncia politica como o exemplo
paradigmatico de dog-whistle politics (apelos raciais codificados) e do uso estratégico do medo (fear
appeals) para enquadrar o oponente como "fraco contra o crime" (soft on crime). Embora veiculado
tecnicamente por um comité independente, o anuncio (e a retdrica associada da campanha de Bush)
foi creditado por corroer a lideranga de dois digitos de Dukakis em poucas semanas, demonstrando a
eficacia letal da campanha negativa baseada em valores e emogdes punitivistas
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Esse e outros episodios levaram analistas a crer que estratégias de campanha
agressivas podiam, em determinadas circunstancias, mudar rumos eleitorais.

Uma crenga difundida na pratica era a de que propaganda negativa
“funciona”, ou seja, ataques pessoais e anuncios de tom critico seriam mais
memoraveis e persuasivos do que propaganda positiva (ainda que pudessem ter o
efeito colateral de desencantar alguns eleitores). No entanto, uma meta-analise
abrangente de Lau et al. (1999), compilando dezenas de estudos, concluiu que “nao
ha simplesmente evidéncia na literatura de pesquisa de que anuncios politicos
negativos sejam mais efetivos do que anuncios positivos” (Lau et al. 1999, p. 857.
Tradugdo nossa). Em média, mensagens negativas ndo geram maior persuabilidade
do que as afirmativas; tampouco se comprovou um efeito liquido significativo de
desmobilizagcdo do eleitorado causado por campanhas negativas. Na verdade, Lau
et al. encontraram indicios de um efeito “backlash” (Lau et al., 1999, p. 857): ataques
podem diminuir a avaliagdo nao so6 do alvo, mas também do patrocinador do ataque,
que passa a ser menos apreciado por uma parcela do publico (um tiro pela culatra
indesejado). Ainda que anuncios negativos pontuais possam ter impacto em certos
contextos (por exemplo, quando expdem informagdo nova e relevante sobre o
oponente), em geral seus efeitos médios sao proximos de zero e variam conforme o
perfil do receptor. Esse resultado refor¢a a perspectiva de que a persuasao politica é
dificil: os eleitores ndo séo recipientes vazios, mas sim, filtram as mensagens
conforme suas predisposi¢cdes e sua confianga na fonte. Como afirmam Hillygus e
Shields, mesmo as técnicas mais modernas de marketing politico encontram um

eleitorado com crengas firmes. Segundo os autores,

0os eleitores possuem um conjunto de
predisposi¢des - crengas e atitudes preexistentes -
e tém a tarefa de compatibilizar essas
predisposigdes com a escolha de um candidato. A
medida que os eleitores aprendem novas
informagdes ao longo da campanha, tornam-se
mais capazes de compatibilizar  suas
predisposicdes com a escolha do candidato.”
(Hillygus & Shields, 2008, p. 19. Tradug&o nossa).

Nas décadas finais do século XX e inicio do século XXI, consolidou-se na
literatura norte-americana uma perspectiva hibrida sobre os efeitos de campanhas
eleitorais, cuja discussado sera aprofundada adiante: ao mesmo tempo em que se

reconheceu a persisténcia da forga explicativa das variaveis estruturais, também se
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admitiu que as campanhas podem ter efeitos marginais importantes, como agendar
temas e mobilizar segmentos especificos do eleitorado.

Nesse contexto, Sides e Vavreck (2013), em The Gamble, analisam a elei¢ao
presidencial de 2012 a luz dessa tensao entre estrutura e agéncia. A obra mostra
que, apesar de oscilagbes pontuais durante a campanha (como o impacto
temporario das convengdes partidarias ou declaragdes polémicas dos candidatos), o
resultado final da eleicdo, ou seja, a vitoria de Barack Obama, esteve fortemente
alinhado aos prognosticos baseados na recuperagdo econdémica em curso nos
Estados Unidos. Assim, os autores sustentam que os eventos de campanha nao
produziram nenhuma mudanga estrutural permanente (“game changer”), sendo
rapidamente absorvidos pela avaliagdo dos eleitores sobre os fundamentos da
eleicdo. De forma complementar, Kenski, Hardy e Jamieson (2010) investigam a
eleicado presidencial de 2008, também a partir de modelos preditivos baseados em
variaveis como percepgao econdmica, avaliagdo do governo em exercicio e
identificacdo partidaria. Os autores argumentam que os analistas ja antecipavam o
resultado mesmo antes da intensificagdo da campanha, devido a grave crise
econdmica e a impopularidade do presidente George W. Bush. Embora reconhegam
que a campanha teve importancia na forma como os candidatos mobilizaram
recursos e narrativas, reforcam que o resultado final se manteve coerente com os
fundamentos prévios.

Ambas as obras, portanto, exemplificam a aplicagdo empirica de modelos
preditivos eleitorais em eleicdes contemporéneas e contribuem para consolidar a
ideia de que, embora campanhas possam influenciar margens e reforgar tendéncias,
as variaveis fundamentais/estruturais (fundamentals) seguem como 0s principais

determinantes dos desfechos eleitorais.

3.2. O Limite da Persuasao e a Forgca da Mobilizagdao: O Novo Debate sobre
Efeitos

No inicio do século XXI, duas tendéncias transformaram o estudo dos efeitos
de campanha: a virada experimental, que permitiu medir de forma mais precisa
impactos de persuasdao e mobilizagdo, e a emergéncia de novas tecnologias de

segmentacdo do eleitorado. Os resultados dessas inovagdes levaram a uma
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reavaliacdo simultanea: de um lado, ficou mais claro que a persuasao eleitoral tipica
€ limitada; por outro, confirmou-se sem ambiguidade que campanhas bem
executadas podem influenciar significativamente a participagéo eleitoral.

A partir disso, uma corrente de pesquisadores passou a argumentar que as
campanhas importam mais pelo timing e pela mobilizacdo do que pela persuasao
em si. Isto é, campanhas servem para “lembrar’ os eleitores de irem as urnas’ e
para indicar quais questdes sao relevantes no pleito (efeito de priming), mas
raramente conseguem convencer eleitores ja alinhados com o lado oposto a
trocarem de campo. Essa linha de pensamento resgata a visdo de Hillygus & Shields
de um eleitorado responsivo as condi¢gbes reais (e nao facilmente iludido pela
retérica): se a economia vai mal, a campanha pode enfatizar isso e “lembrar’ os
eleitores do fato; se vai bem, o incumbente ressaltara a prosperidade. Porém, mudar
convicgoes arraigadas € incomum. Nem todos, porém, concordam que a persuasao
seja tdo insignificante.

Uma contribuigdo importante de Hillygus & Shields (2008), em The
Persuadable Voter, foi trazer a tona a contribuicdo de Lazarsfeld et. al (1944), ao
argumentar que existe um grupo de eleitores - os chamados “persuadable partisans”
(partidarios suscetiveis a persuasido) ou eleitores sob pressdes cruzadas - que
podem sim ser persuadidos durante a campanha, desde que ela seja
estrategicamente direcionada. Esses eleitores sao tipicamente cidadaos
identificados com um partido, mas que discordam de seu partido em alguma questao
politica de alta saliéncia pessoal. Por exemplo, um “Democrata pré-vida” (contrario
ao aborto, divergindo da posi¢cao predominante de seu partido) ou um “Republicano
a favor de pesquisas com células-tronco” seriam eleitores potencialmente
persuadiveis a desertar do seu partido se a campanha adversaria enfatizar
exatamente aquela questdao em que eles discordam do proprio partido. Ao focar em
temas controversos (geralmente morais ou identitarios) que dividem a base do outro
partido, o candidato tenta desprender uma fatia dos eleitores adversarios,
persuadindo-os a votar “do outro lado” por causa daquela questdo singular. Os

autores denominam isso de “campanha reciproca”, na qual

[...] ha uma relagdo reciproca entre as estratégias
de campanha dos candidatos e a tomada de

"Importante ressaltar que nesse momento tratamos do contexto estadunidense de voto facultativo.
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decisao do eleitor. [...] Ao enfatizar as questdes
que sao a fonte do conflito interno, os candidatos
podem potencialmente moldar a decisdo de voto
desses eleitores persuasiveis. (Hillygus & Shields,
2008, p. 5, tradugéo nossa).

Diferentemente do classico modelo do eleitor mediano (que prescrevia correr
para o centro ideoldgico para ganhar votos do meio), eles observam que candidatos
frequentemente destacam temas divisivos exatamente para atrair os eleitores em
conflito. Por exemplo, longe de evitar assuntos polémicos em 2004, George W. Bush
enfatizou questdes como aborto, casamento gay e pesquisas com embrides - temas
gue mobilizavam os conservadores religiosos, mas que, segundo Hillygus & Shields,
foram utilizados também para atrair democratas moderados ou independentes que
compartilhavam dessas posi¢des. Essa estratégia se justifica, segundo os autores,
porque “alguns dos eleitores mais persuasiveis no eleitorado - aqueles eleitores com
maior probabilidade de serem receptivos as informagbes de campanha - sao
partidarios que discordam de seu partido em uma questdo politica com a qual se
importam,” (Hillygus & Shields, 2008, p. 2-3, tradu¢do nossa). E mais: “os candidatos
tém chance de atrair (ou pelo menos desiludir) esses eleitores persuadiveis
enfatizando os temas que sao fonte de conflito interno” (idem, p. 3, traducéo nossa).
Com o avango da tecnologia de informacgao, ficou cada vez mais viavel identificar
precisamente quem sao esses eleitores e quais mensagens direcionar a eles. Na
visdo de Hillygus & Shields, portanto, a persuasdo é possivel quando
microdirecionada a eleitores em conflito interno, em vez de tentar mudar a opinido

de todo o espectro de uma so vez.

3.3. Microtargeting: Segmentacgao e Algoritmos nas Campanhas

De fato, a partir dos anos 2000 as campanhas ingressaram na era do
microtargeting - a capacidade de segmentar mensagens a grupos cada vez mais
especificos de eleitores, com base em caracteristicas pessoais, histérico de voto,
comportamento de consumo e outras informagdes. As campanhas americanas,
especialmente a partir de 2004, desenvolveram extensos bancos de dados de
eleitores (como o DNC Voter File dos democratas, ou o Data Trust dos republicanos)
agregando ndo sO dados eleitorais oficiais, mas também dados demograficos,

registros de consumo e até interacbes em plataformas digitais. Isso permitiu criar
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modelos preditivos estimando, para cada individuo, probabilidades como a de votar,
de apoiar determinado candidato e quais temas mais |he interessam. Assim, as
campanhas podem customizar tanto o esfor¢o de contato (decidindo quem recebera
uma visita, ligacdo ou mala direta) quanto o conteudo da mensagem (escolhendo
quais argumentos ou imagens apresentar em anuncios, panfletos, e-mails etc).
Hillygus & Shields (2008) dedicam parte de sua analise a essa tendéncia,
apontando que a eficacia de estratégias como a dos wedge issues foi amplificada
pelas novas tecnologias de informacdo: “novas tecnologias de informacédo e
comunicagdo permitiram que os candidatos microsegmentassem diferentes
mensagens de politica para diferentes eleitores, aumentando assim a prevaléncia e
a precisdo das mensagens de campanha baseadas em questdes divisoras” (Hillygus
& Shields, 2008, p. 183, traducdo nossa). Eles descrevem, por exemplo, que na
campanha de 2004 tanto George W. Bush quanto John Kerry empregaram
comunicagdes segmentadas por mala direta, mas ndo apenas para temas gerais:
Bush enfatizava temas como guerra ao terror, aborto, casamento gay e reforma da
responsabilidade civil, enquanto Kerry abordava meio ambiente, pesquisa com
células-tronco, salario minimo, previdéncia social, divida nacional e terceirizagao.
Assim, embora ambos tratassem de algumas questdes centrais do periodo,
priorizavam temas polémicos distintos, de acordo com as expectativas estratégicas
de cada campanha (Hillygus; Shields, 2008, p.167-168, tradugcdo nossa). Isso
significou enviar correspondéncias distintas para diferentes subgrupos: um
“‘Republicano secular” poderia receber mensagens focadas em economia, enquanto
um “Democrata religioso” receberia comunicagdes do Partido Republicano
enfatizando valores familiares ou fé - tentando atrai-lo justamente nesse ponto
dissidente. Nesse sentido, € um equivoco assumir que a microssegmentacao
nasceu com as redes sociais. Como demonstram Hillygus e Shields (2008), o
microtargeting ja era a tatica central das campanhas norte-americanas no inicio dos
anos 2000, operada através de mala direta (direct mail) e telemarketing. O que a era
digital e o impulsionamento algoritmico fizeram foi reduzir drasticamente o custo
marginal dessa segmentacao e substituir a base de dados estatica (endereco fisico)
pela base comportamental dindmica (interesses e navegacéo), conforme descreve

Kreiss (2016) ao analisar a evolugdo das infraestruturas tecnoldgicas partidarias.
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O microtargeting atual adiciona a isso a granularidade individual dentro dos
estados competitivos nos Estados Unidos, permitindo focalizar recursos nos publicos
especificos. Hillygus & Shields narram, por exemplo, que em 2004 o Comité
Republicano identificou cerca de “30 grupos-alvo” diferentes - como “Democratas
pré-casamento  tradicional”’, “Independentes pro-educagao”, “Republicanos
conservadores por corte de impostos” - e disse a cada um que suas prioridades
particulares estavam em jogo na eleicdo (Hillygus & Shields 2008, p. 12). Uma mala
direta pro-Bush, por exemplo, trazia o depoimento de uma eleitora judia democrata
preocupada com terrorismo, justificando seu voto em Bush apesar de discordar dele
em outros pontos, um claro exemplo de mensagem sob medida para persuadir um
nicho especifico (no caso, eleitores judeus democratas preocupados com
seguranga). Do mesmo modo, Mark Penn, estrategista de Bill Clinton, descreveu a
segmentacdo usada na reeleicdo de 1996: “passamos pelo dia tipico da mulher
meédia e dissemos: vamos apelar a ela em cada etapa desse dia”, usando politicas
publicas (por ex. educagdo) para “criar uma cunha entre o GOP e as familias
suburbanas” (Hillygus & Shields 2008, p. 12-13). Esses relatos ilustram a filosofia do
microtargeting: dividir o eleitorado em nichos e adaptar a campanha a cada nicho,
em vez de difundir uma mensagem unica para todos.

O uso de big data® (Nickerson; Rogers, 2014) nas campanhas prometeu
revolucionar a persuasao justamente tornando possivel aquilo que antes nao era:
nos tempos de midia de massa, a campanha nao podia evitar “falar para o outro
lado” - qualquer mensagem para persuadir indecisos acabava sendo ouvida também
pela base e poderia incomoda-la, e vice-versa, pois todos viam o mesmo programa
de TV ou comicio. Agora, € concebivel enviar mensagens diferentes a eleitores
diferentes sem que uns saibam do outro. Por exemplo, em plataformas digitais, uma
campanha pode mostrar um anuncio enfatizando sua pauta ambiental apenas para
jovens eleitores ambientalistas indecisos, enquanto simultaneamente exibe anuncios

destacando corte de impostos apenas para independentes conservadores - e

8 De acordo com Nickerson e Rogers (2014), campanhas modernas desenvolvem bancos de dados
com informagdes detalhadas sobre os cidadaos para produzir previsbes em nivel individual, o que
caracteriza o uso de big data como conjuntos amplos e granulares de informagéo para modelagem
preditiva individual em campanhas eleitorais. Ver mais em: Nickerson, David W.; Rogers, Todd.
Political campaigns and big data. Journal of Economic Perspectives, Pittsburgh, v. 28, n. 2, p. 51-74,
spring 2014. DOI: https://doi.org/10.1257/jep.28.2.51.
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nenhum grupo vé o anuncio destinado ao outro. Isso elimina a contradi¢ao
comunicativa e permite perseguir persuadiveis de varios tipos sem alienar outros
segmentos. Ndo a toa, discussdes sobre o papel do Facebook, Google e de
empresas de dados como a Cambridge Analytica ganharam destaque apés 2016,
alimentando a ideia de que microtargeting psicolégico poderia influenciar elei¢oes.

Muito foi exagerado sobre esses métodos, e diversos estudos, como os de
Kalla & Broockman (2018) e Coppock, Green e Porter (2022) questionaram sua
efetividade real; ainda assim, é fato que as campanhas vém investindo somas
crescentes em publicidade digital microdirecionada. Nas eleigdes de 2020 nos EUA,
estima-se que mais de 1 bilh&o de ddlares foi gasto em anuncios online (Facebook,
Google etc.), todos com targeting demografico e geografico fino. A literatura
académica comegou a dissecar os resultados dessas inovagdes, geralmente com
ceticismo. Além das evidéncias reunidas por Kalla e Broockman (2018), como
mencionado em sec¢des anteriores, outros estudos recentes reforcam o ceticismo
quanto a capacidade persuasiva da publicidade digital segmentada. Coppock, Green
e Porter (2022), em um experimento randomizado durante as eleigdes intermediarias
de 2018 na Florida, testaram anuncios no Facebook e Instagram promovidos por um
comité pro-Democrata, atingindo mais de um milhdo de impressées e cem mil
visualizacdes completas. O efeito sobre a votacéo, contudo, foi estatisticamente nulo
- aproximadamente 0,04 pontos percentuais - levando os autores a concluir que
mesmo estratégias de microtargeting sofisticadas enfrentam as mesmas limitacoes
gerais de persuasdo documentadas em campanhas tradicionais. De modo
complementar, Fowler et al. (2021) demonstram que grande parte dos anuncios
politicos digitais veiculados nos Estados Unidos tem finalidades predominantemente
organizacionais, como arrecadag¢ao de fundos e temas sociais e partidarios, € nao
necessariamente persuasivas. Além disso, os anuncios digitais nos Estados Unidos
tendem a ser concentrados nos estagios iniciais das campanhas, ao contrario dos
anuncios televisivos, que se acumulam préoximos a eleigcao, quando os efeitos de
curto prazo poderiam ser mais pronunciados.

Ha, por certo, nuances: a publicidade digital permite testagem rapida e
otimizagdo - campanhas podem veicular centenas de variagdes de mensagem e ver

quais geram mais engajamento, adaptando o conteudo em tempo real (Meta, 2025).
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Essa flexibilidade pode aumentar um pouco a eficacia, mas até agora nao ha
evidéncia de que produza transformacdes eleitorais significativas. Por exemplo,
durante 2016 a campanha de Trump investiu pesado em anuncios segmentados no
Facebook; analises posteriores sugerem que eles foram mais Uteis para motivar e
organizar a base (por exemplo, convocando apoiadores a eventos locais) do que
para persuadir democratas a virarem trumpistas® (Liberini et at., 2020). De modo
analogo, em 2020 a campanha democrata usou anuncios personalizados (inclusive
videos com Barack Obama) para aumentar o comparecimento de grupos-chave
como afro-americanos, enquanto a campanha republicana mostrou a democratas
liberais de estados conservadores mensagens ressaltando posigdes supostamente
moderadas de Trump, numa tentativa de atenuar a participacdo desses eleitores
oposicionistas. Medir o impacto exato dessas agdes € complexo, mas estudos de
caso sugerem que o microtargeting pode ter efeitos marginais porém reais, como
aumentar em alguns milhares o numero de eleitores de um determinado perfil que
votam (Coppock, Green & Porter, 2022), o que, em disputas acirradas, pode ser
decisivo.

No debate atual, prevalece um consenso relativo de que o microtargeting
melhora a eficiéncia das campanhas, mas um ceticismo saudavel quanto a ele
transformar radicalmente a capacidade de persuaséo eleitoral. Como Popkin (1992)
ja indicava com a ideia de “racionalidade de baixa informacgao” [low-information
rationality], os eleitores processam informag¢des de forma limitada; inunda-los com
propaganda sob medida ndo os torna marionetes, apenas comunica de forma um
pouco mais aderente ao que valorizam. E se 0 que valorizam ja os inclinava a um
candidato, a propaganda serve mais para reforgar essa inclinagdo e garantir o
comparecimento (mobilizagdo) do que para converter opositores ferrenhos.

Dessa forma, do ponto de vista académico, falta evidéncia conclusiva de que
0 microtargeting produza efeitos além do que os modelos tradicionais ja preveem. As
vitérias e derrotas seguem sendo explicadas majoritariamente por fatores macro -
desempenho econdmico, popularidade do governo, composi¢ao partidaria do
eleitorado etc. - enquanto as campanhas apenas esculpem nas margens. Uma

grande contribuicdo de Gerber & Green (2008) foi quantificar e afirmar de vez a

°® EXPLIQUE 1SSO: DEMOCRATAS? TRUMPISTAS? ESCREVA PARA UM LEITOR QUE NAO E DA
CIENCIA POLITICA, MESMO QUE DE FORMA BREVE NO RODAPE.
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importancia da mobilizacdo eleitoral realizada pelas campanhas. A série de
experimentos de campo iniciada pelos autores - que enviaram voluntarios, panfletos,
ligacbes, e até cartas de “pressao social” a eleitores, medindo o impacto na votagao
- revolucionou o entendimento sobre como campanhas podem aumentar o
comparecimento. Descobriu-se, por exemplo, que contatos pessoais diretos
(porta-a-porta) tém efeitos positivos mensuraveis na taxa de voto, ao passo que
formas impessoais (como robocalls ou e-mails genéricos) tendem a néao surtir efeito.
Técnicas como o apelo a obrigagéo civica ou a pressao social (por exemplo, mandar
ao eleitor um relatério de sua frequéncia de voto comparada a dos vizinhos,
implicando que todos saberdo se ele ndo votar) mostraram-se surpreendentemente
eficazes em aumentar a participacéo, ainda que eticamente discutiveis. No conjunto,
os resultados consolidados por Gerber & Green e numerosos colaboradores
indicaram que campanhas podem elevar significativamente o comparecimento
eleitoral, particularmente através de contato pessoal e mensagens customizadas.
Diferentemente da persuasdo, onde os efeitos sdo nebulosos, na mobilizacdo os
numeros sao concretos: por exemplo, estima-se que uma visita pessoal tipica possa
gerar um aumento de ~5-10% na probabilidade de voto daquele eleitor (ou em torno
de 0,05-0,1 votos adicionais por contato), que cerca de 200 malas diretas gerem 1
voto adicional, etc. (Green & Gerber, 2004). Isso mudou a forma como campanhas -
especialmente as democratas a partir de meados dos anos 2000 - alocam recursos:
houve um “retorno ao basico”, com grandes investimentos em equipes de
canvassing’ e operacdes de campo. O sucesso de técnicas de mobilizagdo foi
visivel, por exemplo, na campanha de Barack Obama em 2008, que implementou
um dos mais extensos programas de contato pessoal ja vistos - creditado por muitos
analistas como fator crucial para elevar o comparecimento entre jovens e minorias e,
consequentemente, garantir sua vitéria.

Importante destacar: mobilizagdo e persuasdo n&o sao estratégias
mutuamente excludentes, mas frequentemente competem na priorizagdo de
recursos de campanha. Hillygus & Shields (2008) também observam que muitas

campanhas modernas fazem apelos direcionados que visam tanto motivar a base

0 Refere-se a estratégia tradicional de campanha baseada no contato direto e pessoal com o
eleitorado, tipicamente executada porta a porta, visando a identificacdo de simpatizantes, a
persuasao de indecisos e a mobilizagdo do voto.
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quanto cooptar porcoes especificas da base alheia. Nesse sentido, mobilizacéo e
persuasdo segmentada andam juntas: a campanha micro-segmenta o eleitorado em
grupos e entdo cria mensagens especificas para maximizar o turnout de uns e
persuadir outros.

Esse € um campo em que a visdo de “campanhas nao importam” foi
claramente refutada: sabemos que os métodos certos nos contextos certos podem
elevar a votacdo de um candidato em varios pontos percentuais. Os contrapontos
remanescentes dizem respeito a eficiéncia relativa (isto €, ao custo-beneficio das
taticas) e aos limites situacionais: por exemplo, em eleigdes presidenciais
americanas (que ja tém alta participagdo geral), aumentar ainda mais o turnout é
mais dificil (ha pouco eleitor motivavel restante) do que em eleigdes de meio-termo
ou locais. Portanto, a contribuicado de Gerber & Green (2008) foi deslocar a pergunta
de “as campanhas importam?” para “‘como e quanto as campanhas podem
impulsionar a participagdo?” - um campo no qual temos respostas pragmaticas: sim,
importam bastante, se usarem canvassing robusto, mensagens sociais, ferramentas

de dados etc.

4. EFEITOS DAS CAMPANHAS ELEITORAIS NO BRASIL: INCUMBENCIA,
DINHEIRO e COMUNICACAO
4.1 Vantagem do Incumbente e Dinamica da Reeleigdo no Contexto Brasileiro

A introdugao da possibilidade de reeleigao para cargos executivos no Brasil,
em 1997, suscitou amplo debate sobre a chamada vantagem do incumbente - isto &,
a vantagem eleitoral supostamente desfrutada por quem ja ocupa o cargo. No
contexto norte-americano, ha longa tradicdo de estudos identificando vantagem
significativa para incumbentes, seja em cargos executivos ou legislativos, associada
a recursos como advertising (manutengado de visibilidade e nome publico), credit
claiming (atribuicdo de créditos por beneficios e recursos entregues ao distrito ou
estado) e position taKing (declaracédo de posi¢cdes politicas visiveis ao eleitorado)
(Mayhew, 1974). No Brasil, porém, a experiéncia apés a Emenda Constitucional n°
16/1997 revelou um cenario distinto, especialmente nos niveis subnacionais.

Estudos pioneiros indicaram que prefeitos em exercicio ndo gozavam de vantagem
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eleitoral; pelo contrario, enfrentavam até certa desvantagem do incumbente nas
primeiras eleicbes com reeleicao.

Brambor e Ceneviva (2012) analisaram as elei¢cdes municipais de 2000 a
2008 e concluiram que “os prefeitos que concorreram a reeleicdo no exercicio do
cargo sofreram uma consideravel corrosdo em seu desempenho eleitoral” (p. 10),
resultando em baixas taxas de sucesso na obtencdo de um segundo mandato. Em
média, prefeitos candidatos a reeleicdo tiveram uma reducao de cerca de 3,7 pontos
percentuais em sua margem de votos em comparagao a eleicdo anterior, 0 que
frequentemente implicou perder o cargo. Consequentemente, apenas cerca de 70%
dos prefeitos elegiveis tentaram se reeleger, e menos da metade desse percentual
obteve éxito, contrariando os temores iniciais de “continuismo” e perpetuagao das
elites locais. Esses dados revelam que, ao contrario do contexto norte-americano, a
incumbéncia municipal brasileira pode acarretar um fardo eleitoral, especialmente
em cidades menores e mais pobres, onde a desvantagem dos prefeitos incumbentes
mostrou-se mais acentuada (Brambor; Ceneviva, 2012). Avangando nesse debate, o
trabalho de Novaes e Schiumerini (2021) oferece uma explicagdo inovadora para
essa variagao, conectando os efeitos da incumbéncia a choques exdgenos nos
precos das commodities. Segundo os autores, embora os eleitores tentem
responsabilizar os prefeitos pelo desempenho econdmico, suas avaliagdes sao
fortemente influenciadas por variagbes nos pregos de commodities agricolas -
fatores que estéo fora do controle dos gestores municipais.

A pesquisa de Novaes e Schiumerini confirma a existéncia de uma
desvantagem eleitoral para prefeitos em geral, mas demonstra que este € um
fendbmeno predominantemente rural. Enquanto em municipios urbanos o efeito da
incumbéncia é estatisticamente nulo, em areas rurais os prefeitos enfrentam uma
expressiva desvantagem de 14 pontos percentuais na probabilidade de vencer a
eleicdo seguinte. A grande contribuigdo do estudo € mostrar que essa desvantagem
nao € estatica: choques positivos nos pregcos das commodities praticamente
eliminam a desvantagem do incumbente rural, aumentando suas chances de
reeleicdo, enquanto choques negativos exacerbam drasticamente essa
desvantagem, tornando a derrota muito mais provavel. O mecanismo central é o

efeito que esses choques tém sobre o crescimento econdmico local, especialmente
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no setor primario. Os eleitores, principalmente em municipios cuja economia
depende da agricultura, respondem a essa variagao de bem-estar, mas acabam por
atribuir a responsabilidade ao prefeito, mesmo que ele n&o tenha ferramentas fiscais
para influenciar esses resultados no curto prazo. Isso ajuda a explicar por que a
desvantagem se mostra mais acentuada em cidades menores e mais pobres, como
apontado por Brambor e Ceneviva, ja que muitas dessas localidades tém sua
economia fortemente atrelada ao setor agricola. Dessa forma, o trabalho de Novaes
e Schiumerini (2021) qualifica a tese da “desvantagem da incumbéncia”, mostrando
que ela é condicional e fortemente mediada por fatores econémicos exdgenos.

Para compreender a dimensdo cognitiva desse processo, Samuel Popkin
(1991) propde o conceito de “beneficios atribuiveis”. Segundo o autor, no sistema de
governo americano, “os beneficios tornam-se atribuiveis apenas quando o eleitor
credita, ou atribui, eles a um politico especifico” (Popkin, 1991, p. 99, tradugao
nossa). No contexto municipal brasileiro, onde a responsabilidade administrativa é
frequentemente difusa entre os entes federativos, o eleitor ndo realiza essa
atribuicdo automaticamente baseada em competéncias legais, mas sim através de
atalhos cognitivos e da comunicacgao politica. Como nota Popkin, dada a dificuldade
de separar as contribuicbes individuais de cada ator politico, “candidatos e
incumbentes buscam se associar aos maiores beneficios atribuiveis possiveis”
(Popkin, 1991, p. 98, tradugcdo nossa). Assim, o impulsionamento e a campanha
eleitoral tornam-se as ferramentas cruciais para disputar essa narrativa de
causalidade, tentando maximizar o crédito pelas bonangas ou, no caso dos prefeitos
afetados por choques de commodities, desviar a atribuicdo de culpa pelas crises
locais.

Araujo Junior e Pires (2020) aplicaram metodologia de pares repetidos,
inspirada no modelo de Brambor e Ceneviva, para um conjunto mais amplo de
eleicdes (2000 a 2016 para prefeitos, e 2002 a 2018 para governadores). Os
resultados reforgam a existéncia de uma desvantagem média para prefeitos
incumbentes, estimada em aproximadamente -2,7 pontos percentuais nas eleigdes
municipais. Adicionalmente, identificou-se uma variacdo temporal desse efeito: a
desvantagem dos prefeitos em exercicio diminuiu entre 2000 e 2008 (chegando

proxima de zero em 2008), mas voltou a crescer em 2012 e 2016. Esses dados
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sugerem que, apos um periodo inicial de acomodacao a regra da reeleicdo, em que
alguns incumbentes chegaram até a obter ligeira vantagem em 2008, conforme ja
suspeitavam Brambor e Ceneviva (2012), o eleitorado municipal voltou a adotar
postura mais critica frente aos prefeitos incumbentes nas elei¢des subsequentes.
Uma possivel interpretagcdo € que, com o tempo, os eleitores passaram a avaliar
com maior rigor o desempenho local, punindo governos mal avaliados. Porém,
explicagbes causais definitivas ainda carecem de investigagdo, dado que mesmo
condigdes como situagcdo econdmica e restricoes fiscais ndo parecem esclarecer
totalmente o fendmeno no caso brasileiro (Araujo Junior; Pires, 2020).

Importante notar que a dindmica observada nos municipios ndo se reproduz
de forma idéntica em outros niveis federativos. Para as eleigdes estaduais, Araujo
Junior e Pires encontraram o oposto: governadores incumbentes desfrutam de uma
vantagem eleitoral substancial, estimada em cerca de +9,5 pontos percentuais em
média. Esse prémio da incumbéncia nos governos estaduais mostrou trajetéria
ascendente nas primeiras eleigdes pos-reeleigéo, atingindo pico em 2010 (vantagem
maxima estimada de 17,3 pontos percentuais). Ou seja, enquanto prefeitos sofriam
desgaste, os governadores em exercicio consolidavam vantagens cada vez maiores.
Esse contraste sugere que o efeito da incumbéncia € sensivel ao contexto
institucional e politico de cada esfera: possivelmente, governadores dispdem de
recursos mais amplos (controle de or¢camento estadual, aliangas e exposicédo na
midia regional) capazes de alavancar sua popularidade, além de enfrentarem um
eleitorado mais amplo e heterogéneo, menos sujeito as dindmicas personalisticas e
clientelistas locais que podem favorecer a rotatividade nos municipios (Araujo Junior;
Pires, 2020). Nesse sentido, a experiéncia brasileira desafia a nogado convencional
de ‘“vantagem do incumbente” consagrada em democracias “consolidadas”, ao
demonstrar que a condig¢ao de titular do cargo pode ser uma faca de dois gumes: em
certos contextos conferindo vantagem competitiva, em outros implicando desgaste
eleitoral acumulado.

No caso dos cargos legislativos, a literatura também aponta diferengas
importantes em relagdo ao modelo norte-americano. Nos EUA, congressistas
tendem a se reeleger com altas taxas, atribuidas a visibilidade distrital, distribui¢cdo

de emendas e vinculo direto com eleitores. No Brasil, por outro lado, o sistema

49



. k¥ :4'\

O,

proporcional de lista aberta historicamente impds obstaculos a construgcdo de
redutos exclusivos e a atribuigdo de crédito individual (credit claiming) por beneficios
entregues. Nesse sentido, Samuels (2002) argumentava que, sob a regra brasileira,
o pork-barrelling (emendas parlamentares que direcionam recursos a bases locais)
ndo se traduzia facilmente em votos'', devido a uma série de desafios.

Contudo, a paisagem institucional e estratégica que sustentava essa visao
passou por transformacdes relevantes. Um dos principais obstaculos apontados na
literatura era o controle discricionario do Presidente da Republica sobre a liberagao
orcamentaria, que frequentemente contingenciava recursos e tornava incerta a
implementagdo dos projetos patrocinados pelo parlamentar (Samuels, 2002). Essa
dindmica, porém, foi alterada de forma fundamental pela Emenda Constitucional
(EC) n° 86/2015, conhecida como a PEC do "orgcamento impositivo". Como
demonstram Bonfim, Luz e Vasquez (2023), essa mudancga tornou a execugao das
emendas individuais obrigatoria até um determinado limite, o que reduziu a
dominancia do Executivo, aumentou o montante de recursos pagos e equilibrou a
distribuicao entre parlamentares da coalizao e da oposi¢do. Com isso, o parlamentar
passou a contar com uma ferramenta mais concreta e previsivel para direcionar
verbas para suas bases.

Ademais, a premissa de que o sistema de lista aberta leva inevitavelmente a
dispersao de votos e impede a formacao de bases sdlidas foi desafiada por estudos
sobre estratégia eleitoral. Barry Ames (1995) argumenta que os deputados nao sao
atores passivos, mas desenvolvem taticas sofisticadas para construir suas bases.
Em vez de dispersar votos, muitos buscam ativamente o que Ames classifica como
uma distribuicao de "voto concentrado-dominante", o classico "reduto eleitoral". Para
isso, utilizam as emendas orgcamentarias de forma estratégica, como um
investimento para consolidar apoio em municipios especificos, onde podem erguer

barreiras contra a entrada de competidores e reivindicar o crédito pelas obras. A

" Conforme argumentado, é indispensavel destacar que o contexto de pork-barreling do inicio do
século XXI no Brasil é bem diferente do atual: com a aprovagao da Emenda Constitucional (EC) n°
86/2015 e, principalmente, a partir do governo Bolsonaro (2019-2022), o volume e a previsibilidade
das emendas aumentaram substancialmente. Em 2023, o empenho de emendas chegou a
R$ 34,6 bilhdes (mais que o dobro dos R$ 16,8 bi empenhados em 2022) e superou R$ 44,9 bi em
2024, ja sob Lula (Poder360, 2024). Embora o orcamento impositivo torne a liberacao obrigatdria,
persistem gargalos politicos e estruturais - especialmente a dispersdo dos votos em distritos
estaduais e o controle do Executivo sobre a execucao das verbas - que limitam o impacto eleitoral
direto dessas transferéncias.
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analise de Ames sugere que, mesmo antes das mudangas or¢amentarias, os
deputados ja agiam estrategicamente para superar os entraves do sistema eleitoral.

Dessa forma, a combinagdo de um orgamento que garante a execugao de
emendas com as estratégias eleitorais de concentragcdo de recursos complexifica o
cenario. Embora desafios como o baixo reconhecimento pelo eleitor e a competigao
com prefeitos e governadores pelo crédito politico ainda persistam, os deputados
dispbem hoje de um arcabougo institucional mais favoravel para transformar o
pork-barrel em dividendos eleitorais do que no passado.

Figueiredo e Aldé (2003) testaram, na elei¢ao presidencial de 2002, a classica
hipotese do voto retrospectivo-prospectivo de Fiorina (1981)'?, examinando se as
avaliacbes do governo incumbente (Fernando Henrique Cardoso) prediziam a
intengdo de voto para sua sucessdo. Os autores verificaram que, de fato, as
avaliacbes retrospectivas tiveram impacto significativo na dindmica daquela
campanha, confirmando que o eleitor brasileiro considera o legado do incumbente
ao definir seu voto, em linha com o que a literatura americana sugere.

Ja em 2006, a reeleicao do presidente Luiz Inacio Lula da Silva consolidou-se
como um caso notavel de recompensa eleitoral ao incumbente por desempenho
governamental. Hunter e Power (2007) analisam esse pleito e o denominam a
‘normalizagdo de uma anomalia”, referindo-se ao fato de Lula - um politico de
origem operaria e inicialmente outsider - ter se tornado um incumbente popular cuja
gestao foi validada nas urnas de forma enfatica. Como resultado, Lula conseguiu em
2006 conquistar eleitorados em redutos antes hostis ao PT - por exemplo, estados
pobres e tradicionalmente dominados por oligarquias regionais no Nordeste
passaram a apoiar macicamente sua reeleicdo. Votantes de baixa renda, pouco
escolarizados, que haviam experimentado melhorias concretas em suas condigdes
de vida mobilizaram-se em numeros sem precedentes para garantir a continuidade
do presidente. Esse realinhamento eleitoral indicou que mesmo em ambientes
marcados por clientelismo tradicional, como Maranhdo e Bahia, beneficios

programaticos universais, como o Bolsa Familia, puderam falar mais alto que

2. O voto retrospectivo-prospectivo, segundo Fiorina (1981) combina avaliagdo do passado e
expectativa de futuro: eleitores julgam governos pelo desempenho e também pelas promessas,
decidindo entre premiar ou punir incumbentes e escolher quem oferece melhores perspectivas. Ver
mais em: FIORINA, Morris P. Retrospective voting in American national elections. New Haven: Yale
University Press, 1981.
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lealdades pessoais aos “coronéis” locais (Hunter; Power, 2007). Trata-se de
evidéncia de que responsividade e accountability, valores caros as teorias
democraticas, manifestaram-se naquele pleito, com os eleitores pobres
racionalmente recompensando quem |hes proveu melhoria de bem-estar. Segundo

0s autores,

Em suma, a maioria dos brasileiros esta muito
mais interessada na historia pessoal de Lula e nos
beneficios concretos que ele proporcionou como
presidente do que na histéria partidaria do PT e
nas pistas ideolégicas que ela oferece aos
eleitores (Hunter; Power, 2007, p. 23. Tradugéo
nossa).

Assim, paradoxalmente, um mecanismo de recompensa ao incumbente tipico de
democracias maduras se fez presente e “normalizou” a continuidade de Lula,
convertendo-o de fendmeno eleitoral andbmalo em novo patamar de competicao
politica brasileira (com tensbes entre o personalismo lulista e a identidade partidaria
do PT, conforme discutem Hunter e Power). Esse episédio ilustra que, em nivel
nacional, a vantagem do incumbente pode emergir fortemente quando ha entrega de
resultados tangiveis e comunicagao eficaz desses resultados ao eleitorado, um
achado alinhado tanto a literatura americana de retrospective voting quanto as
peculiaridades do caso brasileiro de 2006.

A literatura brasileira, entado, revela um quadro multifacetado sobre os efeitos
da incumbéncia. Ha contrapontos importantes entre autores: enquanto uns
enfatizam a desvantagem eleitoral dos incumbentes municipais e atribuem isso a
fatores institucionais locais (Brambor & Ceneviva, 2012; Araujo Junior. & Pires,
2020), outros mostram que em esferas mais amplas ou sob certas condigbes o
incumbente pode sim ter vantagem (Araujo Junior. & Pires para governadores;
Hunter & Power para o caso presidencial de Lula). Ademais, estudos sobre o
Legislativo (Samuels) indicam que a estrutura eleitoral pode anular vantagens usuais
da incumbéncia ao diluir o vinculo representante-eleitor. Essas diferengas refletem a
necessidade de analisar a vantagem do incumbente de forma contextualizada (por
nivel de governo, desenho institucional e conjuntura politica), evitando
generalizagdes apressadas de teorias importadas. Ao mesmo tempo, estabelecem
pontes com o debate internacional: confirmam, de um lado, a relevancia dos

mecanismos de accountability (premiagdo ou punigdo de incumbentes conforme
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desempenho, como postula a teoria retrospectiva); de outro, evidenciam que as
campanhas e seus recursos podem modificar substancialmente as probabilidades de
reeleicdo, seja mitigando vantagens esperadas, seja potencializando-as quando
combinadas com estratégias eficazes. Isso nos leva a préxima dimensao crucial das
campanhas: os recursos financeiros e materiais mobilizados por candidatos e seus

efeitos no sucesso eleitoral.

4.2 Financiamento de Campanha, Padroes de Gasto e Sucesso Eleitoral

No debate internacional, a influéncia do dinheiro nas elei¢gdes é tema central,
envolvendo questdes sobre desigualdade de competigdo, corrupgdo e
representatividade. Nos Estados Unidos, vigora tanto a preocupacgao de que “money
buys elections [dinheiro compra elei¢des]’” quanto achados de que gastos tém
eficacia marginal decrescente - por exemplo, o gasto dos desafiantes costuma
importar mais que o dos incumbentes para alterar chances de vitoria (Jacobson,
1980). Ja no Brasil, uma jovem democracia de meados da década de 1990,
pesquisadores logo voltaram a atencido para o papel do financiamento privado e
seus efeitos sobre a qualidade da competicao eleitoral.

Samuels (2001) foi um dos pioneiros a investigar “Money, Elections and
Democracy in Brazil’, concluindo que, num sistema politico fragmentado e de alta
concorréncia intrapartidaria, o acesso a recursos financeiros tem impacto direto nas
chances eleitorais, sendo talvez o fator explicativo mais decisivo do sucesso nas
urnas. Samuels argumentou, inclusive, que a busca por recursos pode mediar outras
estratégias: conforme discutido na seg¢ao anterior, deputados federais brasileiros
trocavam “pork” por dinheiro - ou seja, empenhavam-se em obter emendas
orgcamentarias ndo tanto para ganhar votos diretamente, mas para angariar doagoes
de empresas interessadas nesses contratos publicos. Em seguida, usavam esse
dinheiro em suas campanhas, onde ai sim afetaria seus votos. Tal légica sugere que
o dinheiro ocupa, no Brasil, o lugar que beneficios distributivos ocupam em sistemas
majoritarios: € a moeda efetiva de troca pela lealdade do eleitor. Empiricamente,
Samuels demonstrou, no contexto dos anos 2000, que a obtengao de financiamento
de campanha correlaciona-se positivamente com a votacdo dos candidatos,

enquanto o “pork” por si sé ndo mostrou associagao significativa com o desempenho
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eleitoral dos deputados federais. A conclusao de que “money matters” nas eleigdes
brasileiras respondeu a um ponto entdo em aberto na literatura comparada sobre
jovens democracias: diferentemente do que alguns supunham, a politica brasileira
nao era dominada apenas por maquinas clientelistas tradicionais, mas também pelo
poder do financiamento eleitoral privado, aproximando-se, nesse aspecto, de
democracias consolidadas onde campanhas custosas podem decidir pleitos.
Contudo, estudos posteriores refinaram essa visdao ao demonstrar que a eficacia do
financiamento eleitoral depende n&o apenas de quanto se gasta, mas também de
onde (variando entre pequenos e grandes municipios), como (a forma de alocagao
dos recursos) e para quem (o tipo de candidato que mais se beneficia dessa
vantagem).

A discusséao sobre as elei¢gbes locais ganha maior robustez com os achados
de Speck e Mancuso (2013) sobre as eleicbes para prefeito em 2012. Os autores
partem da hipétese de que o dinheiro de campanha teria um peso menor em
contextos de politica "paroquial" (municipios pequenos), onde as redes de contato
direto prevalecem. No entanto, a analise empirica revela uma tendéncia oposta e
clara: a importancia do dinheiro, medida pelo impacto da despesa efetiva por eleitor
no sucesso eleitoral, cresce de forma significativa conforme o tamanho do municipio
aumenta. Um real gasto por eleitor em um municipio pequeno aumenta a chance de
sucesso em 3,2%, enquanto nos grandes municipios esse mesmo real aumenta a
chance em 16,3%. Essa descoberta reforga a interpretacao de que, a medida que o
eleitorado cresce, as campanhas se tornam mais profissionalizadas e dependentes
de técnicas de comunicagcdo mais caras, tornando o financiamento um fator cada
vez mais decisivo.

Heiler et al. (2016) realizaram um mapeamento inédito dos padrdes de
despesa de campanha dos candidatos a deputado federal na eleicdo de 2010. Eles
classificaram os gastos declarados em trés grandes categorias: (1) Publicidade e
comunicagédo (envolvendo material de propaganda, midia, comicios, etc.); (2)
Infraestrutura de campanha (custos operacionais como comités, transportes,
comicios locais, producao logistica); e (3) Pessoal (mao de obra contratada, cabos
eleitorais). A questdo central era saber se certos tipos de gasto renderiam mais

votos que outros. Os achados principais indicaram que “somente o volume de
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dinheiro ndo basta para explicar o sucesso eleitoral” - candidatos vencedores
tendem a n&o apenas gastar mais, mas concentrar seus gastos nas rubricas de
comunicagdo. Ou seja, um padrao concentrado em publicidade e atos de campanha
voltados ao eleitor revelou-se mais eficaz do que uma dispersdo de recursos em
multiplas frentes. Modelos estatisticos mostraram que candidatos que destinaram
parcelas maiores de seu orgamento a categoria “comunicacdo e publicidade”
obtiveram, em média, melhor desempenho nas urnas. Ademais, Heiler et al. (2016)
observaram que pertencer a partidos mais organizados e com coordenagao
centralizada - notadamente partidos estruturados nacionalmente - também
beneficiava os candidatos, confirmando a hipotese de Guarnieri (2011) de que
partidos fortes potencializam o sucesso eleitoral de seus concorrentes
proporcionais’®. Esses resultados sugerem uma importante convergéncia com a
literatura americana de marketing politico: tal como nos EUA os recursos investidos
em meédia e propaganda televisiva costumam definir campanhas, no Brasil a
alocagdo inteligente dos recursos em comunicagéo também se mostrou decisiva. Em
suma, nao basta gastar muito - & preciso gastar bem, privilegiando meios de
conquistar o eleitorado de forma ampla e persuasiva.

Aprofundando a ideia de que a eficacia do dinheiro ndo é uniforme, a
pesquisa de Speck e Mancuso (2014) oferece uma nuance crucial ao estender o
“efeito Jacobson” (p. 50) analisar as elei¢bes legislativas brasileiras de 2010.
Utilizando como medida de sucesso a inclusdao do candidato no "grupo dos mais
votados" em seu distrito , os autores concluem que, embora exista uma associagao
positiva entre financiamento e desempenho, sua intensidade varia drasticamente
conforme o perfil do candidato. De forma consistente com a tese original de
Jacobson, o estudo demonstra que a associacao entre recursos e votos é mais forte
para os desafiantes do que para os incumbentes; para os candidatos a deputado
federal do sexo masculino, por exemplo, o impacto do financiamento € 1,5 vez maior
para os desafiantes. O achado mais inovador, contudo, é que essa mesma logica se
aplica a questao de género: a associagcao entre dinheiro e votos também é mais
intensa para as mulheres do que para os homens. Entre os candidatos desafiantes a

Camara Federal, o efeito de um mesmo aumento no financiamento é 1,6 vez maior

' Ver mais em Guarnieri, F. "A forca dos partidos 'fracos
235-258, 2011.

. Dados, Rio de Janeiro, vol. 54, n° 1, p.
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para as mulheres. Portanto, o dinheiro ndo apenas importa, mas funciona como um
elemento equalizador, sendo mais decisivo para aqueles que partem de uma
posicao de maior desvantagem na disputa.

Por outro lado, pesquisas focadas em eleicbes majoritarias locais revelam
nuances adicionais. Guimaraes et al. (2019) analisaram as prestacdes de contas de
campanhas para prefeito em trés pleitos (2008, 2012 e 2016), categorizando os
gastos em dois grandes grupos similares: “Estrutura” (recursos destinados a
organizacgao logistica e pessoal da campanha) e “Estratégia” (recursos voltados a
pesquisa eleitoral e, principalmente, publicidade e propaganda). A expectativa
tedrica inicial dos autores era a de que, com o passar dos anos e o advento de
campanhas mais profissionalizadas, os gastos de estratégia (propaganda) se
tornassem mais eficientes para angariar votos do que os gastos de estrutura
(mobilizagao tradicional). No entanto, os resultados contrariam parcialmente essa
hipétese. Embora ambos os tipos de despesa apresentem correlacdo positiva e
significativa com o desempenho nas urnas - confirmando que gastar mais em
qualquer dimensao tende a aumentar a votagdo, conforme ja evidenciado por
estudos anteriores (e.g. Figueiredo Filho, 2009) -, a eficacia relativa dos gastos de
“estrutura” mostrou-se maior do que a dos gastos de “estratégia” em muitos casos.
No modelo de regressao inicial de Guimaréaes et al. (2019), cada incremento de 1%
nos gastos com estratégia publicitaria aumentou em torno de 0,197% da votagéo, ao
passo que 0 mesmo incremento em gastos de estrutura elevou o voto em 0,383% -
ou seja, o efeito de despesas com estrutura foi cerca de 1,7 vez mais potente que o
de propaganda. Mesmo controlando pelo tamanho do eleitorado do municipio
(variavel que, quando introduzida, reduziu um pouco os coeficientes, mas os
manteve significativos), o padrédo permaneceu: campanhas que investiram pesado
em infraestrutura local - comités, mobilizagdo de cabos eleitorais, transporte de
eleitores, etc. - obtiveram vantagem comparativa sobre aquelas focadas
principalmente em midia e publicidade de massa. Os autores interpretam que, em
municipios menores, onde o eleitorado total € reduzido, as estratégias de contato
direto, redes pessoais e presenca territorial (elementos financiados pelos gastos de
estrutura) continuam a ser extremamente efetivas para converter recursos em votos.

Ja em municipios maiores, com dezenas ou centenas de milhares de eleitores, a
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propaganda de massa ganha importancia relativa - e de fato o estudo mostra que, a
medida que cresce o tamanho da populagdo, aumenta também o retorno dos gastos,
sobretudo os de estrutura, sugerindo economias de escala ou maior
profissionalizacdo em cidades grandes. Nesse sentido, Guimaraes et al. concluem
qgue sua hipétese inicial ndo se confirmou: “nossos resultados nao foram favoraveis a
hipotese de que gastos com estratégia sdo mais importantes na conquista de votos”
(p- 52) - ao contrario, a dimenséao “estrutura” apresentou maior eficiéncia média em
converter gastos em votos, especialmente em contextos de menor porte. Essa
descoberta estabelece um contraponto critico em relacdo a estudos como o de
Heiler et al. (2019): enquanto estes, olhando para uma eleigdo proporcional nacional,
destacaram a centralidade da publicidade, aqueles mostram que, nas disputas
majoritarias municipais, o “chdo de campanha” ainda fala mais alto que o marketing
puro. A diferenca reflete ndo apenas o nivel de disputa distinto, mas possivelmente
diferentes realidades sociopoliticas - em pequenas cidades, lagos comunitarios e
interagdo face a face podem ter mais peso do que programas de TV ou materiais
publicitarios sofisticados.Nesse sentido, ambos os trabalhos se complementam ao
trazerem um panorama em que a efetividade dos tipos de gasto eleitoral varia
conforme o contexto, havendo uma interagdo importante com o tamanho do
eleitorado e talvez com o perfil socioeconémico local. Isso ressalta, mais uma vez, a
necessidade de abordagens contextuais: modelos analiticos unicos podem falhar em
capturar a complexidade do efeito do dinheiro na politica brasileira.

Outro aspecto relevante do financiamento de campanhas no Brasil € a
influéncia de mudangas institucionais recentes, especialmente o banimento das
doacbes corporativas a partir de 2015. Esse evento proporcionou um
quasi-experimento sobre como a dependéncia prévia de recursos empresariais
afetaria os candidatos na eleicdo seguinte, quando tais recursos desapareceram.
Calheiros et al. (2021) investigaram exatamente isso no artigo intitulado “Saudades
do seu ex?”, referindo-se metaforicamente aos antigos doadores
corporativos/empresariais. Focalizando os prefeitos candidatos a reeleicdo em 2016,
os autores testaram a hipotese de que uma alta dependéncia de financiamento
empresarial em 2012 teria impacto negativo no desempenho eleitoral desses

incumbentes em 2016 (ou seja, quem se tornou “dependente” de dinheiro de

o7



§‘\«m
o é’*;* .
oy, B

empresas sentiria falta e teria desempenho pior na falta dele). Surpreendentemente,
os resultados refutaram essa expectativa: os modelos de Calheiros et al. indicam
que a dependéncia de doagdes corporativas nao teve efeito estatisticamente
significativo nem sobre a votagao nem sobre as chances de vitoria dos incumbentes
em 2016. Em outras palavras, prefeitos que financiaram amplamente suas
campanhas de 2012 com dinheiro empresarial ndo se sairam pior (nem melhor) na
campanha de 2016 em comparacdo aqueles menos dependentes de empresas.
Varios achados auxiliares dao contexto a esse resultado. Primeiro, confirmou-se que
o maior preditor de sucesso em 2016 foi a préopria forga eleitoral prévia: incumbentes
muito bem votados em 2012 tinham probabilidade significativamente maior de
vencer novamente. Segundo, verificou-se que a “dependéncia corporativa” n&o
guardava correlagao forte com o volume total de recursos angariados (saldo de
receita) em 2016 - isto €, muitos candidatos substituiram as doag¢des empresariais
por outras fontes (doagdes de pessoas fisicas, autofinanciamento, ou recursos
partidarios/publicos), de modo que quem antes dependia de empresa néo
necessariamente ficou sem dinheiro depois da proibicdo. Assim, a perda das
empresas como financiadoras nao se traduziu linearmente em desvantagem
eleitoral, sugerindo um grau de adaptacéo dos atores ao novo arranjo institucional.
Esse estudo dialoga com preocupag¢des normativas sobre financiamento de
campanha: ele sugere que a proibicdo de doagdes corporativas por si s6 nao alterou
radicalmente a competitividade dos incumbentes, ao menos no curto prazo.
Diferentemente do temor de alguns analistas de que incumbentes previamente
apoiados por grandes empresas seriam punidos nas urnas sem esse apoio,
Calheiros et al. ndo encontraram evidéncias disso. E possivel que incumbentes
possuam outras vantagens (maquina administrativa, notoriedade) que compensem a
perda de recursos empresariais, ou ainda que as empresas tenham encontrado
meios indiretos de apoiar seus candidatos preferidos (via doagdes de sécios, por
exemplo). De todo modo, esse resultado pontual - auséncia de efeito da
dependéncia corporativa no sucesso da reelei¢cado - convida a pesquisas adicionais,
principalmente em eleicbes posteriores, para verificar se esse padrao persiste
quando o financiamento eleitoral torna-se majoritariamente publico/individual. Em

termos comparativos, a experiéncia brasileira de 2016 forneceu indicios de que
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reduzir a influéncia do dinheiro empresarial ndo impediu incumbentes de continuar
competitivos, o que pode estar associado a uma maior igualdade de condi¢des de
financiamento entre candidatos ou simplesmente a resiliéncia das campanhas
incumbentes em mobilizar outros recursos. Nesse sentido, a literatura acerca do
financiamento de campanhas no Brasil demonstra que o dinheiro exerce, sim,
influéncia significativa nos resultados eleitorais, mas de maneiras complexas e
mediadas por estratégias.

Ha um relativo consenso de que mais recursos tendem a significar mais
votos, confirmando achados classicos e alinhando-se ao contexto americano onde
gastos de campanha importam. Entretanto, os autores brasileiros destacam nuances
cruciais: Samuels enfatiza que o dinheiro pode ser o principal elo entre atuacao
politica (pork) e votos, Speck e Mancuso (2013; 2014) pontuaram a importancia do
perfil socioeconébmico do municipio e os padrbes de investimento na campanha,
Heiler et al. e Guimardes et al. mostram que diferentes formas de alocacao
orcamentaria mudam a eficiéncia do gasto eleitoral, e Calheiros et al. revelam que
mudancgas regulatorias podem redesenhar o fluxo de recursos sem necessariamente
punir incumbentes. Esses contrapontos sugerem um campo em evolugao, no qual
modelos mais refinados vém sendo propostos para captar os impactos especificos
de cada tipo de gasto e fonte de recurso sobre o comportamento eleitoral. Para além
do dinheiro em si, porém, outro vetor fundamental das campanhas merece destaque:
a comunicacgao politica e seus efeitos persuasivos junto ao eleitorado, tema que sera
explorado na préxima segdo, conectando os achados brasileiros aos debates

internacionais sobre influéncia da midia e propaganda.

4.3 Propaganda Eleitoral, Midia e Formagao da Intengcao de Voto

A influéncia da comunicagao politica (em especial da propaganda eleitoral e
da midia) sobre as decisbes de voto € objeto de ampla controvérsia tedrica. Na
ciéncia politica americana, a questao “Do campaigns matter?” (Holbrook, 1996 apud
De Landtsheer, 1999) sintetiza décadas de debate entre os defensores de efeitos
minimos das campanhas e aqueles que atribuem as campanhas um papel central na
mobilizacdo e persuasdo dos eleitores. No Brasil, onde o sistema eleitoral prevé

extensa propaganda gratuita no radio e na TV (Horario Gratuito de Propaganda
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Eleitoral - HGPE) e onde grande parcela do eleitorado possui ainda memoaria recente
de informagao politica limitada durante o regime autoritario, os estudiosos tenderam
a reconhecer um impacto consideravel das campanhas sobre as preferéncias
eleitorais.

Nesse sentido, Figueiredo e Aldé (2003) foram pioneiros em mensurar
sistematicamente os efeitos agregados da propaganda politica nas eleicbes
presidenciais brasileiras de 1989 a 2002. Utilizando analise de séries temporais das
intencbes de voto ao longo das campanhas, esses autores demonstram que a
construcdo da intencdo de voto do eleitorado ao longo do tempo é fortemente
influenciada pelas estratégias de propaganda dos partidos e candidatos, tanto antes
quanto durante o periodo oficial de campanha. Em outras palavras, variacbes nas
tendéncias de voto observadas nas pesquisas eleitorais coincidem
significativamente com o inicio e o desenvolvimento dos programas de propaganda
eleitoral, indicando efeito persuasivo real. Figueiredo e Aldé sustentam ndo haver
“‘nenhuma duvida de que a propaganda politica exerce algum efeito sobre a intengao
de voto dos eleitores” - a indagacgéao relevante passa a ser como, quando e com que
magnitude esse efeito ocorre. Em seus resultados, eles identificaram momentos
especificos em que a propaganda de certos candidatos alterou o curso da disputa.
Por exemplo, em 2002, analisaram separadamente o impacto dos programas dos
principais candidatos e encontraram evidéncias de que a exposi¢cao positiva ou
negativa na midia eleitoral reverberou imediatamente nas curvas de intengao de voto
captadas pelas pesquisas (Figueiredo; Aldé, 2003, p. 510). Ademais, ao testar a
hipotese retrospectivo-prospectiva ja mencionada, concluiram que a propaganda
ndo atua no vazio: seus efeitos interagem com predisposi¢des prévias do eleitorado,
consolidando ou revertendo tendéncias fundamentadas em avaliagées de governo e
outros fatores contextuais. Essa abordagem combinada sugere que, no caso
brasileiro, as campanhas atuam tanto reforgando alinhamentos latentes (por
exemplo, aversao ou aprovagdo ao governo incumbente) quanto ativando novos
critéerios de escolha mediante o discurso politico apresentado nos programas
eleitorais.

Complementarmente, o estudo de Telles (2009) sobre o processo eleitoral em

Belo Horizonte destaca a centralidade do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
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(HGPE) como mecanismo decisivo na ativagdo de preferéncias e na redugdo da
indecisdo entre os eleitores. Segundo a autora, a estreia do HGPE produziu
mudangas rapidas no cenario da disputa, diminuindo o percentual de indecisos de
52% para 30% e impulsionando candidatos com maior tempo de televisdo, como foi
o caso de Marcio Lacerda, cuja intengdo de voto saltou de 9% para 40% apds o
inicio da propaganda gratuita. Telles observa que o HGPE ndo apenas aumenta o
conhecimento sobre os candidatos, mas também atua como um atalho heuristico,
permitindo que os eleitores organizem suas percepg¢des e reduzam incertezas num
ambiente de fragmentagao partidaria.

Corroborando essa perspectiva de influéncia robusta da comunicagao
eleitoral, Limeira e Maia (2010) realizaram uma extensa revisdo de estudos sobre
comportamento eleitoral no Brasil, com foco na centralidade da midia, propaganda e
interacao social. Esses autores sintetizam que, em geral, as pesquisas indicam que
a formagdo da decisdo de voto do eleitorado é fortemente influenciada pelas
mensagens midiaticas, pelas estratégias de propaganda dos partidos e candidatos,
bem como pelas interagdes sociais vivenciadas pelos eleitores ao longo da
campanha. Ou seja, trés elementos comunicacionais - exposi¢cao a midia (jornais,
televisdo, agora também internet), conteudo da propaganda eleitoral e discussdes
interpessoais - se combinam para moldar as escolhas dos votantes. Essa concluséo,
derivada de multiplos trabalhos empiricos, afasta a ideia de que as eleigdes
brasileiras seriam predeterminadas apenas por estrutura socioecondmica, filiacao
partidaria estatica ou outras variaveis “duras”. Ao contrario, ha espaco significativo
para os eventos da campanha influenciarem os eleitores, seja destacando atributos
dos candidatos, propostas e imagens simbdlicas, seja agendando temas e
enquadrando avaliagbes (efeitos de agenda-setting e framing). Limeira e Maia
também salientam que alguns pesquisadores apontam a dificuldade de isolar
empiricamente os efeitos especificos de cada meio de comunicacéo, dado o carater
complexo e multimodal do processo - televisao, radio, materiais impressos, debate
boca a boca e, mais recentemente, redes sociais, todos entrelagados na experiéncia
do eleitor. Essa dificuldade motiva o chamado dos autores por novos modelos
analiticos que integrem variaveis comunicacionais de forma mais sofisticada,

inclusive incorporando as interagdes online e segmentag¢des do publico. Vale notar
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que, embora destacando o peso da propaganda, Limeira e Maia ndo negam a
importancia de variaveis estruturais - pelo contrario, sugerem que os efeitos da
comunicacdo podem variar conforme caracteristicas dos eleitores (escolaridade,
interesse politico, inser¢ao em redes sociais). Essa visado dialética reflete maturidade
na literatura: reconhece-se o poder das campanhas sem descartar que eleitores néao
sdo tabula rasa, possuindo filtros cognitivos e identidades prévias.

Um exemplo concreto da interagdo entre midia eleitoral e decisdo de voto
pdde ser visto na ja mencionada eleicdo de 2006, porém em contexto nacional. A
despeito do escandalo de corrupgao que afetou o PT, a comunicacgao politica de Lula
soube desconectar sua imagem pessoal dos aspectos negativos atribuidos ao
partido, conforme analisam Hunter e Power (2007). A midia noticiosa destacou
amplamente as denuncias do Mensaldo, mas Lula, em sua propaganda e estratégia
discursiva, adotou uma postura de humildade e distanciamento (“ndo sabia” das
operagoes ilegais), o que, aliado a popularidade de seus programas sociais, fez com
que o presidente absorvesse pouco do desgaste que atingiu seu partido. A
construcdo de uma narrativa de Lula como lider carismatico preocupado com os
pobres - reforcada pelo marketing de campanha - prevaleceu sobre a narrativa de
corrupgao veiculada pela oposicao e por parte da imprensa. Assim, a eleicao de
2006 ilustra um ponto salientado por Samuels (2004) sobre comunicagao politica:
politicos habilidosos podem moldar a percepcao dos eleitores quanto aos eventos
(neste caso, reivindicar crédito pelos ganhos sociais e desviar blame’™ pelos
escandalos), maximizando a recompensa eleitoral. Em perspectiva comparada, isso
ecoa a literatura de priming e framing nos EUA, que mostra como campanhas
presidenciais conseguem enfatizar certos temas (economia em bons tempos, por
exemplo) e atenuar outros, influenciando quais critérios os eleitores usam na
avaliagao do incumbente.

Outro ponto de convergéncia com debates internacionais é a questado da
persuasdo versus mobilizagdo. Limeira e Maia (2010) apontam que, ao lado das
mensagens midiaticas, as interagdes sociais (conversas entre familiares, amigos,

colegas) intensificadas durante a campanha ajudam a consolidar decisées de voto.

* O termo refere-se a estratégia de blame shifting (transferéncia de culpa). No contexto analisado,
descreve a capacidade do Executivo de isolar a figura presidencial da crise politica, impedindo que o
Onus eleitoral dos escandalos de corrupgcédo contaminasse a avaliagdo pessoal do governante.
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Isso vai ao encontro de achados norte-americanos contemporaneos (como os de
Huckfeldt e Sprague sobre discussdo politica em redes sociais pessoais’),
sugerindo que o eleitor brasileiro ndo decide isoladamente, mas em dialogo com seu
entorno social, onde a propaganda oficial fornece matéria-prima para debates.
Assim, o impacto da campanha se difunde de forma horizontal pela sociedade, ndo
se limitando ao momento de exposicao passiva a televisdo ou radio.

Um desafio crescente para a pesquisa - tanto reconhecido por autores
brasileiros quanto convergente com preocupacgdes internacionais - € mensurar 0s
efeitos da comunicagdo online e das novas midias sociais. Limeira e Maia, ja em
2010, destacaram a necessidade de incluir a “comunicagao politica na internet” (p.
54) nos modelos analiticos. De la para c4, a utilizagdo de redes sociais (Facebook,
Twitter, WhatsApp, Instagram, YouTube, etc.) em campanhas eleitorais explodiu,
tornando-se particularmente relevante nas eleicdes brasileiras de 2018 e,
prospectivamente, em 2020 e 2022. Contudo, a onipresenca do uso nédo deve ser
confundida com a primazia do investimento. Dados empiricos sobre as eleicbes
municipais de 2020 nas capitais sugerem que a transi¢c&o para o digital ndo eliminou
a supremacia financeira dos meios tradicionais. Verner (2023) demonstra que,
mesmo em um pleito marcado pela pandemia e pela expectativa de digitalizagao
total, a rubrica “Programas de radio, televisdo ou video” ainda consumiu a maior fatia
dos recursos dos vencedores (31,04%), enquanto a “campanha hipermidiatica” - que
inclui impulsionamento e sites - representou apenas 4% das despesas declaradas.
Esse cenario reafirma a resiliéncia das estruturas tradicionais de marketing politico:
apesar da retdrica de “campanhas baratas” na internet, o volume total de gasto
continuou sendo um preditor robusto de sucesso, com 53,84% dos prefeitos eleitos
figurando como os maiores gastadores em suas respectivas cidades. Portanto, a
ascensdo das redes sociais opera em paralelo, e ndo necessariamente em
substituicdo, a légica de capital-intensiva das campanhas de massa.

No Brasil, dado o altissimo uso de WhatsApp e outras plataformas,
investigacdes recentes (Nicolau, 2020; Braga et al., 2020, entre outros) sinalizam
que a propaganda eleitoral migrou em parte para esses meios, com potencial de

amplificagdo de mensagens segmentadas e também de desinformacdo. A ponte

* HUCKFELDT, SPRAGUE, 1995 apud DE LANDTSHEER, 1999.
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entre os debates internacionais e brasileiros aqui € direta: ambos os contextos se
perguntam até que ponto as novas modalidades de comunicacéo estdo recriando o
cenario de efeitos de campanha, possivelmente incrementando a capacidade de
persuasao. Portanto, embora as pesquisas de Figueiredo & Aldé e de Limeira &
Maia confirmem a importancia da propaganda tradicional no Brasil, elas também
servem de base para questionamentos contemporaneos sobre o impacto da
propaganda politica paga nas redes sociais, tema central da presente dissertagéo.

Autores brasileiros convergem na tese de que campanhas importam: elas
podem modificar preferéncias, ativar eleitores e até realinhar clivagens, como visto
na reeleicao de Lula. Ao mesmo tempo, reconhece-se que a mensuragao precisa
desses efeitos exige métodos sofisticados e atengéo as especificidades do publico.
A diversidade do eleitorado brasileiro - em escolaridade, renda, engajamento politico
- implica que a recepcgao da propaganda nao é homogénea. Isto langa um desafio
frutifero: desenvolver modelos que identifiquem quem € mais persuadido ou
mobilizado pelas campanhas e em que condi¢des. Trata-se de agenda de pesquisa
em aberto, que inclui o impacto das novas tecnologias de comunicagao politica.
Além da heterogeneidade do eleitorado, € imperativo considerar a diversidade
intrinseca das proprias arenas municipais.

No contexto municipal, como ressaltam Lavareda e Telles (2016), a vasta
quantidade de municipios brasileiros cria um mosaico de realidades econdémicas e
politicas que desafia a transposigdo automatica de modelos nacionais, uma vez que
as disputas locais sdo frequentemente regidas por logicas de lideranga, lagos
afetivos e pautas provincianas que escapam a polarizacdo de Brasilia. Portanto,
investigar o impulsionamento neste cenario exige reconhecer que a eficacia da
comunicacgao digital nao € uniforme; ela interage com variaveis estruturais locais,
onde o trafego pago pode servir tanto para tentar nacionalizar o debate quanto para

reforcar o personalismo e as redes tradicionais de poder local.

5. BALANCO DO DEBATE CONTEMPORANEO: DATA-DRIVEN CAMPAIGN,
NORMALIZAGAO e SISTEMA HIiBRIDO BRASILEIRO
As eleicbes municipais brasileiras de 2024 consolidam-se como um

laboratério critico para a observagcdao de um fendbmeno que transcende a mera
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digitalizagdo do marketing politico: o impulsionamento de conteudo como estratégia
‘quase que indispensavel’ nas campanhas eleitorais brasileiras. No entanto, a
anadlise parte de uma premissa fundamental que desafia o senso comum do
marketing politico: o impulsionamento nao opera como uma "bala de prata" magica
capaz de converter eleitores passivos em militantes ativos através de cliques. Pelo
contrario, ele deve ser compreendido como uma infraestrutura tecnolégica que
depende de variaveis sistémicas para operar com eficacia. No Brasil, essa operacao
ocorre dentro de um paradoxo singular, definido por Arthur Ituassu como
"pés-moderno sem modernizagao" (ltuassu, 2023, p. 3133, tradugéo nossa).

O pais apresenta uma sociedade hiperconectada, com indices de uso de
midias sociais que superam a maioria das democracias ocidentais, operando,
contudo, sobre um sistema politico-partidario que preserva caracteristicas arcaicas
de clientelismo, baixa institucionalidade partidaria e desigualdades econdmicas
brutais. Nesse cenario, o algoritmo das plataformas, notadamente o ecossistema da
Meta (Facebook e Instagram), ndo atua apenas como um canal de distribuigdo
neutro, mas como um editor ativo da realidade politica, moldando a visibilidade dos
candidatos com base em ldgicas comerciais de engajamento que frequentemente

colidem com os ideais democraticos de isonomia e deliberagao publica:

Pelo menos no periodo histérico analisado
(2010-2020), a ideia de uma campanha cientifica
cara, usando ciéncia de dados e monitorada por
uma nova equipe técnica que poderia 'normalizar’
o contexto eleitoral a favor dos partidos
tradicionais, ainda ndo é vista no Brasil" (Ituassu,
2023, p. 3144, traducao nossa).

Para compreender a profundidade desse fendmeno, cruzamos os dados
longitudinais de Braga e Carlomagno (2018) sobre o uso da internet nas eleigcbes
brasileiras com as teorias de normalizagado e equalizagao, revisitadas recentemente
por ltuassu et al. (2025). A investigacdo busca responder se o
impulsionamento/trafego pago atua como uma ferramenta de equalizagao,
permitindo que outsiders superem as barreiras da politica tradicional, ou se acelera a
normalizac&o, transferindo o dominio econémico das elites para o ambiente digital. A
analise indica, conforme sera detalhado a frente, que o sucesso online ndo depende
apenas do investimento financeiro, mas de uma robusta infraestrutura de dados e

producao de conteudo - requisitos que tendem a favorecer quem ja detém capital
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politico e econdmico (normalizagdo). Contudo, o sistema n&o é hermético: excegoes
notaveis de equalizacdo ocorrem para outsiders que, ao acumularem capital
organico prévio e dominarem a gramatica algoritmica, conseguem romper a inércia

estrutural (ltuassu, 2023).

5.1 Data-Driven Campaigning: O Impulsionamento como Processo Sistémico e
a Lacuna de Dados

Para avancgar na analise das eleigdes de 2024, é essencial desmistificar o
conceito de Data-Driven Campaigning (DDC). Contrariando a visao popular e
determinista de que seria uma ferramenta esotérica de manipulacao via "big data" e
psicometria, a literatura académica, especificamente Dommett, Barclay e Gibson
(2024), define o DDC de forma mais sébria: ndo como uma pratica isolada (como
apenas configurar anuncios), mas sim como um processo organizacional complexo e
sistémico:

A DDC [Campanha Orientada por Dados] depende
do acesso e da andlise de dados de eleitores e/ou
de campanha para gerar insights sobre o(s)
publico(s)-alvo da campanha e/ou para otimizar as
intervengdes de campanha. Os dados séao
utilizados para informar a tomada de decisdo, seja
em carater formativo e/ou avaliativo, e sé&o
empregados para engajar esforgos de campanha
em torno da comunicacdo com o eleitor, geracéo
de recursos e/ou organizagdo interna” (Dommett
et. al, 2024, p. 2, tradugdo nossa).

Esta definicdo é crucial para a nossa analise das eleigdes municipais
brasileiras porque desloca o foco do produto final (0 anuncio que aparece na tela do
eleitor) para o processo (a infraestrutura de dados e a capacidade analitica que
permite que esse anuncio exista e seja pertinente). O impulsionamento eficaz,
portanto, ndo é apenas gastar dinheiro na plataforma; é a ponta final de um pipeline
que envolve a coleta de dados (voter data), a analise para inteligéncia de audiéncia
e a otimizagao de intervengdes. No contexto municipal brasileiro, observa-se que
muitas campanhas falham ou subutilizam o potencial do impulsionamento
precisamente porque tentam pular as etapas estruturantes descritas por Dommett et
al.. Elas tentam realizar a "voter communication" (comunicagdo com o eleitor) sem a
etapa prévia e indispensavel de "accessing and analyzing voter data" (acesso e

analise de dados do eleitor) ou sem uma "formative decision-making" (tomada de
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decisao formativa) baseada em evidéncias. O resultado é o que se observa
frequentemente nas cidades brasileiras: o uso do trafego pago como um megafone
digital indiscriminado - uma versdo eletronica da panfletagem de rua - em vez de
uma ferramenta de microtargeting preciso e persuasivo.

A literatura identifica que o DDC envolve dois tipos de analise fundamentais:
"Audience intelligence" (inteligéncia de audiéncia), que utiliza modelagem e
segmentagdo para compreender quem € o eleitor, e "campaign intervention
optimization" (otimizagdo de intervencao), que utiliza testes A/B, monitoramento
comportamental e analise de percepcao para refinar a mensagem (Dommett et. al,
2024). Nas eleicbes municipais de 2024, a sofisticacdo dessas praticas varia
drasticamente, criando um abismo de eficiéncia. Enquanto campanhas majoritarias
em grandes capitais, assessoradas por equipes profissionais, podem empregar
testes A/B para refinar um gancho ou a entonacédo de um video (otimizagao), a vasta
maioria das campanhas de vereadores no interior utiliza o impulsionamento de forma
rudimentar, confiando na segmentacdo basica oferecida pela plataforma (idade,
género, localizagado geografica) sem uma base de dados prépria para refinar essa
segmentacao ou criar publicos semelhantes (lookalikes) de alta qualidade.

Aprofundando a infraestrutura do DDC, a analise conecta-se ao trabalho de
Daniel Kreiss e Shannon McGregor (2018), que argumentam que o sucesso digital
depende de uma infraestrutura robusta que muitas campanhas nao possuem
internamente. Enquanto nos EUA campanhas sofisticadas investem em engenharia
de dados propria, a realidade municipal brasileira impde barreiras financeiras que
inviabilizam esse modelo, aproximando-se do cenario onde as plataformas de
tecnologia preenchem as lacunas de infraestrutura atuando como “surrogate
campaign staffers” (funcionarios substitutos de campanha). Nesse arranjo, as
empresas fornecem um ‘informational subsidy” (subsidio informacional) essencial
para campanhas com menos recursos, caracterizando uma terceirizagdo da
inteligéncia para o algoritmo “Black Box” das plataformas (como a Meta). Isso gera
uma vulnerabilidade estratégica critica: em vez de construir inteligéncia proprietaria
(“owning”), os candidatos apenas “alugam” o acesso a uma audiéncia perfilada e
controlada pelas empresas de tecnologia (KREISS; McGREGOR, 2018). O Quadro 1
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apresenta os tipos de dados que sao incluidos dentro da DDC, demonstrando que

os dados de midias sociais sao apenas uma dimensao do DDC.

Quadro 1: Tipos de Dados incluidos como parte do DDC

Categoria Tipo de Descrigao
Dado
Dados do Dados Dados sobre eleitores mantidos por 6érgéos
Eleitor Publicos publicos que sdo disponibilizados as campanhas
(Tipicamente informagdes demograficas e, em
alguns casos, identificacdo partidaria, ex: dados
de registro eleitoral).
Dados de Dados coletados através de contato direto com
Sondagem eleitores, tipicamente face a face ou via
(Canvassing) | conversas telefénicas. Geralmente referem-se a
intencdo de voto ou outras medidas de atitudes
politicas dos eleitores.
Dados Dados que as campanhas compram de terceiros.
Comprados Exemplos incluem dados adquiridos de
corretores de dados (data brokers), como estilo
de vida, histérico de compras ou dados
demograficos, ou dados de pesquisas de opinido
de empresas de pesquisa de mercado.
Dados de Dados sobre eleitores detidos por plataformas de
Midias midia social, que as campanhas podem usar para
Sociais segmentacédo (targeting) fornecendo a essas
plataformas uma lista de eleitores individuais ou
outros critérios de direcionamento.
Dados de Dados observados sobre eleitores a partir de sua
Rastro atividade online (ex: atividade do
Digital navegador/histérico de navegacao).
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Dados Dados baseados em previsbes feitas sobre
Modelados preferéncias e/ou caracteristicas dos eleitores a
partir de dados que as campanhas ja possuem
sobre eles (ex: dados de indice de probabilidade

de voto).
Dados da Dados de Dados coletados sobre as caracteristicas e
Campanha | Apoiadores atividades de ativistas/doadores da campanha,

permitindo que as campanhas mobilizem de
forma mais eficiente sua base de apoio para
atividades além do voto.

Dados de Dados coletados para avaliar a eficacia da
Avaliagao campanha e intervencgdes especificas (ex: testes
de mensagem/AB testing).

Fonte: Reproducgao a partir de Dommet et. at (2024). Tradug&o nossa.

Faz-se também necessario abordar uma lacuna tedrica fundamental ao
contrastar a infraestrutura de dados nos EUA e no Brasil. A literatura predominante
sobre microtargeting pressupde o modelo norte-americano, caracterizado pela
legalidade e abundéncia de data brokers (como a Acxiom), que permitem as
campanhas adquirir enormes bancos de dados (Purchased Data) para segmentagao
psicométrica.

No Brasil, contudo, a LGPD e as resolu¢cdes do TSE proibem a compra de
bases de terceiros para uso em campanhas eleitorais, limitando o uso de Purchased
Data. Como a construgdo orgénica de dados proprios (first-party ou Canvassing
Data) é dispendiosa e logisticamente inviavel para campanhas municipais curtas, os
candidatos tornam-se estruturalmente dependentes dos Social Media Data. Essa
dependéncia estrutural da plataforma transforma o impulsionamento no Brasil em
algo ontologicamente distinto do microtargeting classico dos EUA. La, o
microtargeting € muitas vezes baseado em dados que a campanha possui e projeta
sobre a plataforma; no Brasil, € baseado em dados que a campanha aluga
temporariamente da plataforma através de filtros de segmentacéo nativos. Isso tem
implicagdes profundas para a soberania da estratégia politica e para a acumulagao
de capital politico a longo prazo: quando o dinheiro do impulsionamento acaba, o

acesso ao eleitor também desaparece, a menos que a campanha tenha sido
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sofisticada o suficiente para converter esse contato efémero em um dado proéprio
(um cadastro, um numero de WhatsApp), o que raramente ocorre nas campanhas
municipais de menor porte.

Diante desse cenario regulatério e estrutural, esta pesquisa propde uma
delimitagéo tedrica necessaria para os estudos de comunicagdo politica no Sul
Global: no Brasil, o “microtargeting” stricto sensu - entendido como a mensagem
personalizada enviada a um individuo especifico com base em um perfil
psicométrico consolidado (/ndividual-Level Targeting) - é virtualmente inexistente ou
restrito a bolhas muito especificas. Essa distingdo apoia-se na leitura de ltuassu
(2023; 2025) sobre o descompasso entre a modernizagéo tecnoldgica e institucional
no Brasil, bem como nas definicbes comparativas de data-driven campaigning que
apontam a dependéncia de dados estruturados de eleitores, indisponiveis no cenario
nacional (Kreiss, 2016).

O que se pratica nas campanhas municipais brasileiras deve ser conceituado
mais precisamente como “Segmentacdo por Clusters de Interesse”. Diferente do
modelo norte-americano, onde a campanha detém a identidade do eleitor (sabe-se
quem ¢é “John Doe”, o que ele compra e em quem votou), no Brasil a campanha
opera no escuro'®, dependendo inteiramente das taxonomias de interesse inferidas
pelos algoritmos das plataformas (Platform-Inferred Interests). Portanto, o
microtargeting brasileiro ndo € uma mira a laser em um individuo, mas uma aposta
probabilistica em grupos de comportamento andénimos. Essa distincdo nao é
meramente técnica, mas politica: ela transfere o poder de definicdo de quem € o
publico-alvo das maos do estrategista politico para as “caixas pretas” das Big Techs,

que decidem quem se enquadra em cada cluster de interesse.

5.2 O Algoritmo como Editor: Sistema Hibrido, Otimizagdo de Engajamento e
Filtros Invisiveis
A analise das campanhas digitais nas eleicdes de 2024 n&o pode ser

desconectada do ambiente midiatico mais amplo em que opera. Andrew Chadwick,

'8 E possivel deduzir que determinadas campanhas possam fazer o uso - mesmo que ilegal - de
dados psicométricos de terceiros em mercados paralelos para as campanhas de impulsionamento.
No entanto, a principal diferenca é que existe uma regulamentacéo eleitoral que proibe essa pratica,
limitando seu uso, ao contrario do que ocorre nos EUA.
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em sua obra seminal "The Hybrid Media System" (2013), oferece a lente tedrica
necessaria para entender essa dinamica, rejeitando a dicotomia obsoleta entre
"velha midia" (offline) e "nova midia" (online). Chadwick propde que os sistemas
contemporaneos sao definidos pela interdependéncia, fluxo continuo e conflito entre
I6gicas midiaticas distintas:

O Sistema Midiatico Hibrido de Chadwick evita tais
posi¢cdes normativas e conceituais dicotdbmicas... e
demonstra de forma convincente que os sistemas
midiaticos contemporaneos evoluem através de
(inter)acdes mutuas entre todos os elementos
acima [...] Os fendbmenos mais importantes nos
sistemas midiaticos contemporaneos sao, eles
préprios, hibridos (Chadwick, 2013 apud
Schillemans, 2014, p. 1110, traducdo nossa).
Retomando a discussdo trazida por Iltuassu (2023), é fundamental

compreender que o Brasil percorre um caminho singular em diregdo a esse sistema
hibrido. O autor argumenta que a nossa comunicagao politica evoluiu para um
estagio "pos-moderno e hipermediado" (onde multiplas l6gicas midiaticas operam
simultaneamente), mas o fez sobrepondo-se a desigualdades sociais persistentes -
o fendmeno do "pdés-moderno sem modernizagao". Nesse contexto, a hibridez néo é
apenas uma caracteristica técnica, mas uma necessidade de sobrevivéncia politica:
os atores precisam navegar entre a capilaridade da televisdo (ainda forte devido a
modernizagao incompleta) e a segmentacéo das redes.

Essa dindmica é reforgada pela analise de Lopes (2021) sobre os outsiders
politicos. O autor observa que, em um sistema hibrido, as redes sociais nao
funcionam apenas como ferramentas de desintermediacao (para falar diretamente
com a base), mas como pontes para disputar a agenda da midia tradicional. O
sucesso desses atores depende da capacidade de transitar entre as duas esferas,
utilizando a visibilidade digital para forcar a entrada nos meios de massa e
vice-versa.

No Brasil, essa hibridez €& palpavel e influencia a estratégia de
impulsionamento mais eficaz. O trafego pago raramente € usado com sucesso para
veicular apenas conteudo "nativo" digital isolado. Frequentemente, a infraestrutura
de impulsionamento serve para amplificar, recircular e ressignificar conteudos
oriundos da midia tradicional ou eventos do mundo fisico. O corte do debate na

televisao local, a entrevista na radio comunitaria, ou o trecho impactante do Horario

71



§‘\«m
o é’*;* .
oy, B

Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) sao editados, formatados para a
linguagem vertical das redes sociais (Reels, Stories) e entdo impulsionados
massivamente.

Dessa forma, o impulsionamento converte a Ilégica de broadcast
(comunicagao de massa indiscriminada) em narrowcast (segmentacao direcionada e
repetitiva). Conforme observado por Chadwick sobre a campanha de Obama em
2008, o sucesso dessa estratégia nao decorre do abandono dos meios tradicionais,
mas de sua integragdo sinérgica com as novas plataformas, onde o digital serve

para potencializar e perenizar momentos chave da campanha offline:

No entanto, a estratégia de midias sociais de
Obama estava intrinsecamente ligada a comicios
de massa tradicionais de apoiadores, apoiava-se
em uma organizagdo partidaria altamente
disciplinada e era coordenada com eventos de
massa, O0s quais, por sua vez, eram
cuidadosamente cronometrados para gerar a
maxima exposicdo na televisdo e nos jornais
(Chadwick, 2013 apud Schillemans, 2014, p. 1110,
tradugao nossa).

Essa é a esséncia do sistema hibrido: o conteudo flui entre plataformas, e o
impulsionamento pode ser o combustivel que acelera e direciona esse fluxo,
permitindo que a campanha controle a temporalidade e a distribuicdo da mensagem
de uma forma que a midia tradicional nao permite.

Se Chadwick (2013) nos ajuda a entender a integracdo macro das midias, Eli
Pariser (2012) ¢é fundamental para compreendermos a légica micro de distribuicdo
desse conteudo impulsionado e seus efeitos sobre a cogni¢ao do eleitor. O conceito
de "Filtro Invisivel" (Filter Bubble) de Pariser desafia frontalmente a tese otimista de
que o impulsionamento serve para ampliar o debate publico ou persuadir indecisos
através da exposi¢cdo a novas ideias. Pariser argumenta que a personalizagao
algoritmica cria um universo de informagdes idiossincratico e exclusivo para cada
usuario, baseado em seus cliques, tempo de tela e comportamentos passados. A
internet deixa de ser uma praga publica comum para se tornar uma colegao de

espelhos privados:

A nova geragao de filtros on-line examina aquilo
de que aparentemente gostamos — as coisas que
fazemos, ou as coisas das quais as pessoas
parecidas conosco gostam — e tenta fazer
extrapolagdes [...] Juntos, esses mecanismos
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criam um universo de informagdes exclusivo para
cada um de ndés — o que passei a chamar de
bolha dos filtros (Pariser, 2011, p. 11)

No contexto do impulsionamento eleitoral na plataforma da Meta, a
otimizacao algoritmica prioriza a eficiéncia econdmica e a retengdao do usuario,
buscando o menor custo por resultado. Isso faz com que o0s anuncios sejam
entregues preferencialmente a usuarios com maior probabilidade estatistica de
interacao positiva, excluindo aqueles que poderiam discordar. Consequentemente,
cria-se um paradoxo para estratégias de persuasdo ampla: a légica do algoritmo
confina a mensagem a base de apoiadores (“preaching to the choir'”) ou apoiadores
latentes, dificultando o alcance de eleitores indecisos ou opositores.'®

Essa dindmica de isolamento algoritmico, descrita por Pariser, encontra seu
complemento tedrico e politico no conceito de “Camaras de Eco” (Echo Chambers),
explorado por Cass Sunstein (2017). Enquanto a “Bolha dos Filtros” enfatiza a
curadoria invisivel da maquina, a Céamara de Eco descreve o resultado socioldgico
desse processo: a formacdo de enclaves onde individuos ouvem apenas versdes
mais altas e amplificadas de suas proprias vozes (Sunstein, 2017). O autor
argumenta que, ao permitir que os usuarios (e os algoritmos) filtrem vozes
dissidentes, criamos o que ele chama de Daily Me - “O Diario Eu” (Sunstein, 2017, p.
1), um universo de comunicagdes desenhado sob medida para satisfazer
preferéncias individuais imediatas, mas nocivo para a democracia deliberativa. A
consequéncia direta desse isolamento ndo € apenas a manutencdo das opinides
originais, mas a sua radicalizagéo, fendmeno que Sunstein define como “Polarizagao

de Grupo [Group Polarization] (Sunstein, 2017, p. 68):

Se diversos grupos estdo vendo e ouvindo pontos
de vista bastante diferentes, ou focando em
tépicos bastante diferentes, a compreensado mutua
pode ser dificil, e pode ser cada vez mais dificil
para as pessoas resolverem problemas que a
sociedade enfrenta em conjunto (Sunstein, 2017,
p. 67)

7 "Preaching to the choir" é uma expresséo idiomatica que significa tentar convencer ou argumentar
com pessoas que ja concordam com vocé, tornando o esforgo inutil ou redundante, como um
pregador que se vira para o coro da igreja, que ja partiiha da mesma fé. Em portugués, pode ser
traduzido como "pregar para os convertidos",

'8 Detalharemos a frente como funciona o algoritmo do Meta para veiculagio e entrega de anuincios a
audiéncia.
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Essa dindmica algoritmica desafia diretamente a eficacia do impulsionamento
como ferramenta de "virada de voto" via persuaséao racional. Se o conteudo tende a
chegar predominantemente a quem ja concorda ou simpatiza, o impulsionamento
serve mais para mobilizacao (fazer o apoiador sair de casa para votar) e ativagao de
laténcias do que para conversdo de opositores. Em ultima analise, serve também

para se “fazer conhecido”.

5.3 A Trajetéria do Ambiente Regulatério do Impulsionamento no Brasil

A cronologia legislativa do impulsionamento de conteudo eleitoral no Brasil
nao deve ser lida apenas como uma sucessao de regras burocraticas, mas como o
registro histérico de um Estado tentando, muitas vezes de forma reativa, domar uma
tecnologia que desafia seus pressupostos de soberania e isonomia. Ao analisarmos
os quatro marcos fundamentais, de 1997 a 2024, observamos a materializagao
juridica do dilema da "pds-modernidade sem modernizagao": a tentativa de aplicar
controles racionais-legais (modernos) a um ecossistema algoritmico fluido
(pés-moderno), num ambiente politico ainda marcado por personalismos e
disparidades arcaicas (pré-modernas). Nesse sentido, a evolugdo do
impulsionamento de conteudo eleitoral no Brasil configura um estudo de caso
singular sobre a tentativa do Estado de exercer soberania sobre a infraestrutura
digital transnacional. A trajetéria normativa, sintetizada a seguir, descreve um arco
que vai da proibicdo a tentativa de domesticacédo algoritmica, culminando em uma
crise de oferta e concentragdo de mercado em 2024.

O marco inicial, efetivado pela Lei n° 9.504/1997, €& caracterizado pela
vedacéao total a propaganda na internet. A legislagao original, concebida sob a légica
da radiodifusdo (onde o espectro € limitado e publico), tentou impor a internet a
mesma gratuidade do Horario Eleitoral Gratuito. No entanto, a proibi¢do nao impediu
a digitalizagdo das campanhas, mas as empurrou para a informalidade. Como
observado na literatura, a demanda por visibilidade encontrou vazdo em um
mercado paralelo de automagdo (bots), contratagdo nao declarada de
influenciadores e militdncia digital paga via "caixa dois" (Arnaudo, 2017; Ruediger et.
al, 2017). Este cenario ilustra perfeitamente o conceito de "pds-moderno sem

modernizagdo": o Brasil vivenciava uma comunicagdo politica de ponta (uso
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intensivo de redes sociais, alta conectividade), mas operava sobre estruturas
institucionais arcaicas que, ao tentarem garantir isonomia via proibigdo, acabavam
fomentando a opacidade e a desigualdade ndo monitorada.

A reforma trazida pela Lei 13.488/2017 representa o "momento zero" da DDC
legalizada no Brasil. Ao inserir o Art. 57-C, o legislador reconheceu a ineficacia da
proibicdo e optou pela regulagdo controlada. A norma estabeleceu a unica excegao
a gratuidade na rede: o impulsionamento de conteudo, desde que contratado

diretamente pelas plataformas e identificado inequivocamente como propaganda:

Art. 57- C. E vedada a veiculacdo de qualquer tipo
de propaganda eleitoral paga na internet,
excetuado o impulsionamento de conteudos,
desde que identificado de forma inequivoca como
tal e contratado exclusivamente por partidos,
coligagcbes e candidatos e seus representantes
(Brasil, 2017)

Ao proibir a contratagdo de terceiros (como redes de blogs ou influenciadores) e
permitir apenas o pagamento as plataformas (provedores de aplicagdo), o Estado
centralizou o fluxo financeiro, facilitando a fiscalizagdo, mas entregando o monopdlio
da atencéo eleitoral ao duopdlio Meta-Google. Ainda, foi a tentativa de trazer a "luz
do sol" para os gastos digitais, permitindo que a inteligéncia de dados saisse da
clandestinidade para a contabilidade oficial.

Se a reforma de 2017 marcou a legalizagdo do impulsionamento, a Resolugao
TSE n° 23.610/2019 estabeleceu a sua regulamentacao técnica, refinando o modelo
com exigéncias de transparéncia e controle que moldaram a estratégia digital no
pais. A norma impbés a obrigatoriedade do roétulo "Propaganda Eleitoral" para
combater a publicidade dissimulada e instituiu as Bibliotecas de Anuncios, obrigando
as plataformas a revelarem valores, pagadores e alguns critérios de segmentacao.
Essa medida permitiu, de forma inédita, aumentar o controle social sobre as
estratégias de microtargeting, mitigando parcialmente a opacidade das "caixas
pretas" algoritmicas e fornecendo dados essenciais para o escrutinio publico das

campanhas:

Art. 3°B. O impulsionamento de conteudo
politico-eleitoral, nos termos como permitido na
campanha também serd permitido durante a
pré-campanha, desde que nao haja pedido
explicito de votos e que seja respeitada a
moderacgdo de gastos. (Incluido pela Resolugao n°
23.671/2021) (Brasil, 2019)
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§ 3° E vedada a utilizagdo de impulsionamento de
conteudos e ferramentas digitais nao
disponibilizadas pelo provedor da aplicacdo de
internet, ainda que gratuitas, para alterar o teor ou
a repercussdao de propaganda eleitoral, tanto
préprios quanto de terceiros (Lei n° 9.504/1997,
art. 57-B, § 3°).

Os principais dispositivos da Resolu¢do TSE n° 23.610/2019 foram: a)
Identificagdo Obrigatéria (Art. 29, § 5°), exigindo que todo conteudo impulsionado
recebesse o rotulo claro de "Propaganda Eleitoral", combatendo a publicidade nativa
dissimulada; b) Vedagdo ao Impulsionamento Negativo (Art. 29, § 3°), que
estabeleceu que o impulsionamento deve destinar-se "exclusivamente a promogao
ou beneficio de candidatos ou suas agremiagdes" (Brasil, 2019). Essa regra criou
uma assimetria fundamental: a tecnologia de dados pode ser usada para
mobilizacao (positiva), mas € vetada para ataque (negativa), forcando as campanhas
a manterem estruturas organicas paralelas para o embate politico; e c¢)
Transparéncia de Dados (Art. 29, § 2°), obrigando as plataformas a manterem
repositérios publicos (Bibliotecas de Anuncios) com dados sobre valores, pagadores
e critérios de segmentacdo, permitindo o escrutinio publico de grande parte do
microtargeting.

Para o ciclo de 2022, a Resolugdo TSE n° 23.671/2021 refinou a normativa
anterior preenchendo lacunas praticas do mercado: a) Regulagao da Pré-Campanha
(Art. 3°-B), que positivou o entendimento de que o impulsionamento € permitido
nesta fase, desde que ausente o pedido explicito de voto e respeitada a moderagao
de gastos, transformando o periodo em uma etapa estratégica de data building e
testes A/B; e b) Adequagao a LGPD (Art. 33-A), introduzindo a obrigacao de que as
plataformas informem expressamente aos usuarios sobre o uso de seus dados para
fins eleitorais (Brasil, 2021).

Ja no ciclo de 2024, marcado pela ameaca da desinformacéao industrializada,
a Resolugéo TSE n° 23.732/2024 alterou a matriz de riscos com: a) Rotulagem de 1A
(Art. 9°-B), tornando obrigatdria a informacgao explicita de uso de conteudo sintético
multimidia, sob pena de crime eleitoral; e b) Vedacao aos Deepfakes (Art. 9°-C, §

1°), que proibiu o uso de conteudo sintético para criar ou alterar a imagem ou voz de
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pessoas para difundir fatos sabidamente inveridicos, configurando a pratica como
abuso de poder politico (Brasil, 2024).

Por fim, a mudanga estrutural mais drastica veio com a Responsabilidade
Solidaria (Art. 9°-E), estabelecendo que as plataformas respondem civil e
administrativamente por conteudos ilicitos impulsionados caso falhem na remocgao
imediata ou na analise de risco prévia. Este dispositivo gerou uma reacédo imediata
de mercado: alegando incapacidade operacional para cumprir as novas exigéncias,
a Alphabet (Google) retirou suas ferramentas de anuncios politicos do ar para as
Eleigcdes de 2024, o que resultou, na pratica, em uma concentracdo monopolista do
impulsionamento na Meta e na elevacgao das barreiras de entrada e custos naquele
ano.

Em suma, a evolugdo do regime juridico do impulsionamento no Brasil
descreve um movimento pendular entre a busca pela soberania estatal e o poder de
fato das infraestruturas transnacionais. Contudo, € imperativo reconhecer que o pais
ndo transitou para um modelo de transparéncia robusta, mas para um regime de
transparéncia nominal. A arquitetura de segmentagao permanece, para a sociedade
civil e 6érgaos de controle, uma insondavel "caixa-preta". Essa opacidade nao é
apenas um subproduto da limitagdo regulatéria estatal, mas uma caracteristica
deliberada do modelo de negédcios das plataformas.

Sob a justificativa de prote¢cado do segredo industrial e da privacidade, as Big
Techs, como a Meta, oferecem ferramentas de accountability propositalmente
limitadas. O uso de "Publicos Personalizados" (Custom Audiences) opera em um
vacuo de auditabilidade, tornando tecnicamente inviavel verificar se as listas de
dados carregadas pelas campanhas foram obtidas de maneira licita ou através do
mercado paralelo. Adicionalmente, a disponibilizagédo de dados de segmentacao de
forma desestruturada e efémera nas Bibliotecas de Anuncios impede auditorias
longitudinais profundas.

O choque regulatério de 2024, portanto, agravou este cenario de
dependéncia. Ao concentrar o mercado na Meta através da retirada do Google, o
ecossistema eleitoral brasileiro ficou refém de uma unica infraestrutura opaca, que
detém o poder de calibrar a visibilidade do debate publico. O resultado € um

paradoxo de "modernizagao incompleta": temos uma legislagao avangada no papel
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(controle de IA e deepfakes), mas que, na pratica, opera sobre um substrato
tecnoldgico desenhado para resistir ao escrutinio publico, onde o viés algoritmico e a

"industrializagdo do viés de confirmagao" funcionam sem freios reais.

5.4 O Debate da Competitividade: Equalizacao, Normalizacao e a Barreira
Financeira para Outsiders

Uma das questbes que permeia esta dissertacdo € o impacto do
impulsionamento na competitividade eleitoral, confrontando duas teorias
concorrentes: a equalizagdo, que vé a internet como uma ferramenta niveladora
capaz de reduzir custos e favorecer atores menores; e a normalizacdo, que
argumenta que o ambiente digital tende a reproduzir e amplificar as desigualdades
de recursos do mundo offline. A analise de Braga e Carlomagno (2018) aponta que,
embora o fosso digital de acesso tenha diminuido drasticamente desde 2008 (com a
presenca quase universal de candidatos nas redes), o debate persiste sobre se essa

inclusao técnica se traduz em equidade politica real.

Ha acentuado decréscimo na fratura digital entre
as diferentes regides do Pais ao longo do tempo
[...] podemos caracterizar uma tendéncia geral a
equalizacdo no uso da internet [..]. Isso néo
implica  afirmar, naturalmente, que as
desigualdades foram eliminadas, mas, sim,
transferidas para outros niveis de emprego das
ferramentas digitais (Braga, Carlomagno; 2018, p.
32).

Essa observagao sobre a "transferéncia de desigualdade" é o ponto crucial. O

acesso a ferramenta (criar uma conta no Instagram, criar uma conta de anuncios) foi
equalizado e democratizado. Mas o uso estratégico e, crucialmente, o
impulsionamento (a capacidade de pagar para que o conteudo dessa conta seja
visto), reintroduziu a légica da normalizagao financeira com forga total. ltuassu et al.
(2025), analisando a renovagao na Camara dos Deputados em 2022, encontraram
resultados empiricos que desafiam a ideia simples de equalizagao pelo digital. Os
autores testaram a hipotese de que o grupo "renovador" (novos politicos,
teoricamente com menos recursos tradicionais) teria uma correlagao positiva forte
com alto desempenho digital, o que sugeriria equalizacdo. Os resultados, no

entanto, foram mistos e reveladores:

A confirmacdo da hipétese em 19 (70%) das 27
Unidades Federativas reforgca o entendimento do
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grupo renovador como potencial demandante de
equalizacao pelas midias digitais, j& que possuidor
de menos recursos para a campanha. No entanto,
chamam a atengcdo as correlagbes positivas
encontradas [...] onde as trés campanhas mais
caras entre os deputados eleitos foram do grupo
renovador [...] esses casos sugerem uma certa
cautela com relagdo a [...] interpretagdo de que
atores entrantes na Camara dos Deputados séo
menos providos de recursos"

Em outras palavras, muitos dos "novos" politicos que tiveram sucesso digital e
eleitoral também dispunham de recursos financeiros robustos. A renovagéo néo foi
necessariamente uma vitéria dos "pobres digitais" contra os "ricos analdgicos", mas
muitas vezes a entrada de novos ricos, empresarios, ou de outsiders bem
financiados que souberam instrumentalizar o digital com alto investimento.

Apesar da tendéncia para a normalizacdo, o sistema politico permanece
permeavel a figura do "Outsider", analisada por Rafael Pinheiro Lopes (2021). Estes
atores, exemplificados por partidos como o Chega ou a Iniciativa Liberal em Portugal
e figuras como Jair Bolsonaro no Brasil, utilizam as redes sociais para
"desintermediar" a comunicagdo. Para estes candidatos, o digital ndo €& um
complemento, mas a via primaria de existéncia politica, oferecendo uma
oportunidade de equalizagao através do acesso direto ao eleitorado e da superagao
da falta de tempo de antena na TV (Lopes, 2021).

Contudo, a evolugdo dos algoritmos e popularizacdo das redes sociais,
introduziu-se uma barreira financeira significativa, mitigando a democratizagao
inicial. A "desintermediag&o" agora tem um custo, exigindo que o outsider de 2024
possua uma combinagao hibrida: um alto capital de envolvimento orgénico prévio
(como o de influenciadores ou lideres religiosos, que reduz o custo do anuncio)
aliado a recursos financeiros para o impulsionamento pago, essenciais para furar a
bolha dos convertidos e atingir os indecisos.

A anadlise de Braga e Carlomagno (2022) sobre interagdes no Facebook
corrobora essa visao, mostrando que candidatos competitivos tém médias de

interagdo astronomicamente superiores aos demais, criando uma “elite digital”:

O conjunto total de candidatos apresenta uma
meédia de 611 interagdes por publicagdo, enquanto
0 conjunto de candidatos competitivos apresenta
uma média de 1.320 interagbes por publicacao
[...]. Analisando as interacdes dos candidatos
competitivos, descobrimos uma campanha digital

79



§‘\«m
o é’*;* .
oy, B

muito ativa (Braga; Carlomagno, 2022, p. 25,
tradugdo nossa).

Isso sugere que o sucesso digital esta correlacionado com a competitividade
eleitoral, mas a causalidade € bidirecional e complexa: o candidato € competitivo
porque € bom no digital, ou € bom no digital (e tem dinheiro para impulsionar)
porque tem recursos politicos e financeiros que o tornam competitivo?

A triangulacdo dos dados e tendéncias analisados neste capitulo permite
concluir que a infraestrutura do impulsionamento tende, estruturalmente, a
normalizag&o financeira. O modelo de leildo das plataformas, ao inflacionar o custo
da visualizagdo em disputas acirradas, favorece desproporcionalmente candidatos
com acesso a grandes fatias do Fundo Eleitoral ou capacidade de
autofinanciamento, permitindo-lhes saturar o espaco digital e "abafar" concorrentes
menores. A tecnologia, longe de ser uma utopia niveladora, consolida-se aqui como
uma extensao sofisticada do poder econémico tradicional.

Entretanto, o sistema n&o ¢é hermético. Identificam-se "janelas de
oportunidade" para a equalizacdo condicional, restritas a um perfil especifico: o
outsider com alto capital simbodlico. Ao dominar a gramatica algoritmica - produzindo
conteudo polémico, emocional ou esteticamente engajador, este ator consegue
reduzir o custo marginal da sua publicidade e obter "bénus" de alcance organico,
rompendo momentaneamente a barreira financeira. A "sofisticacdo" da campanha,
portanto, redefine-se: ndo é apenas o dominio técnico das ferramentas, mas a
capacidade de alinhar recursos financeiros a uma narrativa "nativa digital" que
explore os vieses do algoritmo.

Em suma, o cenario eleitoral de 2024 reflete o paradoxo do "pds-moderno
sem modernizagao": operamos ferramentas de ponta (IA e microtargeting “a
brasileira”) sobre um mercado politico regulado de forma idiossincratica e assentado
em desigualdades historicas. O resultado € um ecossistema onde a normalizagao é
a regra, favorecendo quem tem recursos e estrutura, enquanto a equalizagao
permanece uma excecao acessivel apenas aqueles que, além de algum

investimento inicial, possuem a capacidade de hackear a logica da atencgao.
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6. METODOLOGIA
6.1 Fontes, Coleta e Tratamento dos Dados

A construcdo empirica desta dissertagdo baseia-se na estruturagcdo e
cruzamento de duas grandes bases de dados distintas, que permitem observar,
simultaneamente, o comportamento financeiro/estratégico da comunicagao digital e
o desempenho eleitoral dos candidatos. O recorte geografico da pesquisa
compreende os 103 municipios brasileiros com mais de 200 mil eleitores em 2024,
universo onde € permitida a realizacdo de segundo turno e onde a competigcao
eleitoral tende a apresentar maior profissionalizacédo e volume de recursos.

A coleta abrangeu o periodo oficial de campanha eleitoral de 2024, resultando
em uma amostra final de 611 candidatos a prefeito. Para operacionalizar a
investigacao, os dados foram extraidos de duas fontes primarias: o Repositério de
Dados Eleitorais do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e a Biblioteca de Anuncios da
Meta (Meta Ad Library). Os dados relativos ao perfil dos candidatos e aos resultados
das urnas foram obtidos através do Portal de Dados Abertos do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE). Utilizou-se linguagem de programacdo R para a extracdo e
tratamento dos arquivos, com auxilio da Inteligéncia Artificial Generativa (Gemini)
para geracado dos codigos de extragdo e tratamento dos dados. Foram compiladas
as seguintes informagdes para cada um dos 611 candidatos analisados: a)
Desempenho Eleitoral: percentual de votos validos no 1° turno (variavel dependente
do estudo), além do resultado final (eleito/ndo eleito); b) Financiamento de
Campanha: receitas totais arrecadadas, despesas totais contratadas e a
decomposicdo dos gastos; c) Perfil dos Candidatos: variaveis de controle
fundamentais para o teste das hipoteses, incluindo: partido politico, crucialmente, a
situagao de reeleigdo (incumbéncia), dado que a literatura aponta efeitos distintos
para desafiantes e incumbentes.

A segunda dimensdao do banco de dados refere-se as estratégias de
impulsionamento. Devido a proibicdo de anuncios politicos pela Google no pleito de
2024, a coleta concentrou-se exclusivamente no ecossistema da Meta (Facebook e
Instagram), que deteve o monopdlio pratico da publicidade eleitoral paga no periodo.

Os dados foram coletados via Application Programming Interface (API) da Biblioteca
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de Anuncios da Meta. Com o uso do pacote Radlibrary do RStudio, esta etapa

resultou na extragdo de aproximadamente 110.000 anuncios individuais veiculados

pelos candidatos da amostra'. As varidveis extraidas estdo especificadas no

Quadro 2:
Quadro 2: Variaveis da API da Biblioteca de Anuncios.
Variavel Tipo de Classificagao Descrigao
Dado
Dimensao Temporal

ad_delivery_start_ | Data Data Data de inicio da veiculagdo do anuncio.

time Essencial para o recorte temporal da
campanha.

ad_delivery_stop_ | Data Data Data de término da veiculagdo do anuncio.

time Usada para calcular o tempo de vida do
criativo.

Identificagdo e Controle

page_id Numérico | Chave Identificador Unico da pagina do candidato no
Facebook.

page_name Texto Identificagédo Nome publico da pagina do candidato.

id Numérico | Chave Identificador individual de cada anuncio
coletado.

bylines Texto Identificagcao Rétulo obrigatério para identificagéo de
anuncios de “Temas Sociais, Eleigdes ou
Politica” no Meta.

ad_snapshot_url Texto Identificagéo String com o link da URL que exibe o anuncio
arquivado. Isso exibe imagens e videos nao
compactados do anuncio.

Dimensao Financeira
spend_lower Numérico | Investimento Limite inferior da faixa de gasto do anuncio (em
(continuo) Reais).
spend_upper Numeérico Investimento Limite superior da faixa de gasto do anuncio
(continuo) (em Reais).

Dimensao de Alcance e Entrega

impressions_lower | Numérico | Performance Minimo de impressoées (visualizagbes)
estimadas para o anuncio.
impressions_upper | Numérico | Performance Maximo de impressdes estimadas.

' Os codigos completos de coleta e tratamento dos dados estdo disponiveis em:
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estimated_audienc
e_size lower

Numeérico

Potencial

Tamanho minimo estimado do publico-alvo
configurado.

estimated_audienc
e_size_upper

Numeérico

Potencial

Tamanho maximo estimado do publico-alvo
configurado.

br_total_reach

Numerico

Performance

Alcance: quantidade de pessoas que foram
impactadas por cada anuncio de temas sociais,
elei¢cdes ou politica exibido no Brasil.

age_coutry_gende
r_reach_breakdow
n

Numeérico

Performance

A distribuicdo demografica das contas da
Central de Contas no Reino Unido e na UE
alcangadas pelo anuncio. Disponivel apenas
para anuncios veiculados no Reino Unido e na
UE e para anuncios politicos e de temas
sociais (POLITICAL_AND_ISSUE_ADS)
veiculados no Brasil.

Dimenséao de Segmentagao

publisher_platafor
ms

Lista
Aninhada
(JSON)

Veiculacao/
Estratégia

Plataformas onde o anuncio foi veiculado.
Pode assumir os valores: ["facebook",
"instagram"]; [“facebook’]; [“instagram”].

target_ages_lower

Numeérico

Estratégia

Idade minima do publico-alvo configurado para
visualizar o anuncio. Indica o piso da faixa
etaria selecionada na segmentacgao (ex: 18
anos).

target_ages_upper

Numeérico

Estratégia

Idade maxima do publico-alvo configurado.
Indica o teto da faixa etéaria. Valores como
“65+” sdo convertidos para o limite superior
numeérico tratavel (nesse caso, 65).

target_gender

Categorico

Estratégia

Género alvo do anuncio (“Men”, “Woman”, “All”)

target_locations_
type

Categorico

Nivel geografico da segmentacgdo. Define a
granularidade territorial escolhida pelo
candidato para a veiculagdo do anuncio. Pode
ser classificada em: a) countries (pais/regiao
ampla); b) regions ou states (nivel estadual); c)
CITY, MUNICIPALITY ou county (nivel
municipal); d) subdivisdes intermedidrias como
DISTRICT, ADMINISTRATIVE_REGION ou
subcity; e) NEIGHBORHOOD ou
SUBLOCALITY (bairro/localidade); e f)
marcadores de alta precisdo como zips,
post_codes (CEP) ou
CUSTOM_LOCATIONIpin_drop (coordenadas
especificas).

target_locations

Categorico

Estratégia

Locais geograficos explicitos
(Cidades/Estados) incluidos ou excluidos.

Dimensao de

Conteudo

ad_creative

Texto

Qualitativa

O texto principal (legenda) do anuncio.
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bodies

ad_creative_link_ | Texto Qualitativa Lista das legendas que aparecem na secgéo de

captions chamada para acéo (CTA) de cada cartdo de
anuncio.

ad_creative link_ | Texto Qualitativa Uma lista de descrigbes textuais que aparecem

descriptions na sec¢ao de chamada para acéo (CTA) de
cada cartao de anuncio exclusivo.

ad_creative_link_ | Texto Qualitativa O titulo principal do link/cartdo do anuncio

titles (Headline), onde geralmente reside a chamada
principal.

Fonte: Reprodugéo a partir de Meta (2025).
Para melhor exemplificar,

as Figuras 2 e 3 a seguir ilustram a

operacionalizagdo das variaveis coletadas na Biblioteca de Anuncios da Meta,

estabelecendo a correspondéncia direta entre a interface visual da plataforma e os

metadados extraidos via API.

Figura 2: Especificagao das variaveis em um anuncio real (variaveis primarias).

@ Inativo II

Status do anuncio

Identificagao da biblioteca: 1503202977228113
23 de set de 2024 a 3 de out de 2024
Plataformas (0

(ativo ou inativo)
id do anuncio

periodo de veiculagdo

Categorias =g

i Tamanho estimado do pablico: 100 mil a 500 mil @

publisher_platforms

B8 Valor gasto (BRL): RS500 a R§599 @

© Impressdes: 20 mil a 25 mil @

POLITICAL_AND_ISSUES_ADS
estimated_audience_size

pr—
Arnaldinho Bol

spend
impressions

o

Patrocinade - Propaganda Eleitoral - ELEICAO 2024 I—

page_name

ARNALDO BORGO.FILHO PREFEITO - CNPJ:

bylines

I Toque em saiba mais e descubra tudo que Vila Velha oferece aos seus I

moradores!

ad_creative_bodies

VIEWER BESIMPLIS. L"J’
Arnaldinho Borgo

midia do anuncio

ad_creative_link_captions

ad_creative_link_description

botdo CTA (call to action)

Fonte: Reproducgao proépria a partir de Meta (2025)
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Figura 3: Especificagao das variaveis em um anuncio real (variaveis de
segmentacgao).

Brasil

Fornecemos informagGes adicionais sobre aniincios que foram exibidos nas tecnologias da Meta em qualquer lugar do Brasil.
Piblico do antincio

Localizagiao @
0s anunciantes podem fazer o direcionamento dos andncios a determinados piblicos com base no pais, regido, codigo postal ou cidade.
Tudo tipos de localizacio w @ incluido © excluido » @

Localizagio Tipo de localizagio 11 Incluiu ou excluiu @ 11

IVu\a\.‘elha.ES.BrasM(EIocahza;ﬁes) l 1 2 Incluida

Idade @

| 25-65+ anos de idade | 3

0Os anunciantes podem escolher a idade minima e a idade médxima das pessoas que verdo um andncio.

Género @

Todos | 4

Os anunciantes podem optar por fazer o direcienamento do anuncio com base no género.
Veiculagdo do antncio

Alcance

fi55] 5

0 ndmero de Contas da Central de Contas em no Brasil que visualizaram este anincio pelo menos uma vez. O alcance ¢ diferente das impressdes, que podem incluir vdrias visualizagbes dos seus
anincios pelas mesmas contas da Central de Contas. Esta métrica é estimada.

Alcance por localizagéo, idade e género @

0 detalhamento demogréfico de Contas da Central de Contas no Brasil que viram esse anincio.

Localizagdo 1 Faixa etdria 1 Género 14 Alcance 11 &
Brasil 65+ Desconhecido 3
Brasil 65+ Masculino 186
6

Brasil 65+ Feminino 2066
Brasil 5564 Desconhecido 7
Brasil 55-64 Masculino 264

1 target_locations 4 target_gender

2 target_locations_type 5 br_total_reach

6 age_country_gender_
3 target_ages reach_breakdown

Fonte: Reprodugao proépria a partir de Meta (2025)

A primeira imagem detalha a unidade basica de analise (o anuncio),
identificando variaveis de controle (id, page_name), transparéncia financeira (spend,
impressions) e elementos do criativo (ad_creative_bodies,
ad_creative_link_captions). A segunda imagem, por sua vez, expde a dimensao
estratégica da campanha ao contrastar os inputs de segmentagao configurados pelo

anunciante - como a selecdo de territorios (target locations), faixa etaria
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(target_ages) e género - com os outputs de entrega efetiva (br_total_reach e
age_country _gender_reach_breakdown). Para fins de controle, também foi possivel
realizar a contagem total do volume de anuncios impulsionados por cada candidato
durante o periodo eleitoral.

Nesse sentido, embora a AP| da Biblioteca de Anuncios constitua a fonte
oficial de transparéncia da plataforma, a extracdo de dados para fins académicos
exige o reconhecimento de limitagbes estruturais documentadas pela literatura
especializada. Seguindo a auditoria de seguranca referéncia realizada por Edelson
et al. (2020), o tratamento dos dados considerou a instabilidade inerente ao
arquivamento digital da plataforma, fenbmeno que inclui a "censura a direita"
(right-censoring) de dados temporais e a possibilidade de remocao retroativa de
criativos por alteragdes nas politicas de moderacéo.

Uma restricao critica refere-se a opacidade dos critérios de segmentacao.
Diferentemente da interface visual da Biblioteca (que exibe dados de "Interesses" e
"Publicos Personalizados" por um periodo efémero de 90 dias?®®) a APl nao
disponibiliza metadados sobre segmentagdo psicografica ou listas de clientes
(Custom Audiences). Conforme estabelecido no Codebook oficial da APl (SOCIAL
SCIENCE ONE, 2019), essa auséncia nao decorre de falha na coleta, mas de uma
decisdo de design da plataforma em restringir o acesso programatico a tais
informacdes sensiveis.

Adicionalmente, optou-se por ndo segregar a analise entre formatos de midia
(video versus imagem estatica). Embora o formato criativo seja relevante para a
comunicagao politica, a especificacdo técnica da APl ndo fornece um metadado
estruturado para essa classificagdo. A realizagdo de coletas segregadas via filtros de
pesquisa foi descartada para mitigar riscos de inconsisténcia amostral,
priorizando-se a integridade do volume total de anuncios e a anadlise da eficiéncia de

distribuicdo (SSI) independentemente do suporte midiatico.

2 Esse dado ¢ apresentado de forma ndo estruturada: por um periodo maximo de 90 dias, a Meta
mostra se o anunciante utilizou publicos de interesse, publicos personalizados ou lista personalizada,
e a porcentagem da verba no periodo especificado que foi gasta com anuncios destinados a esses
publicos. Nao é possivel saber, exatamente, quais anuncios utilizaram os critérios de segmentacao
publicos de interesse, publicos personalizados ou lista personalizada, apenas a segmentacéo
demografica.
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As variaveis financeiras e de alcance sao fornecidas pela API em intervalos
de classe imprecisos (buckets), conforme documentagao oficial (Fowler et al., 2019)
e auditorias de seguranga da plataforma (Edelson et al., 2020). Para contornar essa
opacidade deliberada e viabilizar a analise de regressao, converteu-se os intervalos
em dados continuos utilizando o ponto médio (midpoint) de cada faixa?'. Embora
Edelson et al. (2020) utilizem limites inferiores para estimativas conservadoras de
totais, a adocao do ponto médio foi selecionada por minimizar o erro médio em
analises de correlagdo quando o valor exato € desconhecido.

Para garantir a consisténcia da amostra, foi realizado um procedimento de
limpeza automatizada nos dados brutos. Foram excluidos anuncios classificados
pela plataforma com mensagens de erro administrativo (ex: “This ad ran without a
required disclaimer”; ou “Este conteudo foi removido”; ou anuncios veiculados sem
nenhum texto na variavel “ad_creative_bodies”). Esses anuncios, em sua maioria,
correspondem a criativos removidos por violagdo de termos de uso e néao
representam estratégia ativa de campanha. Os anuncios sem texto na variavel
“ad_creative_bodies” (“NA”) foram removidos por conta da impossibilidade de se
realizar a correspondéncia de texto, ferramenta fundamental para a construcédo do
indice de Sofisticacdo da Segmentacéo, que sera explicado mais & frente.

Esses anuncios (removidos pelo Meta ou sem texto) representavam cerca de
8% da base de dados (cerca de 9.000 anuncios de 119.000, restando cerca de
110.000) Além disso, foram filtrados apenas os anuncios com data de inicio de
veiculagao (ad_delivery_start_time) compreendida no periodo oficial de campanha
(16 de agosto a 6 de outubro de 2024). Embora essa medida assegure que a analise
de gastos corresponda estritamente ao calendario eleitoral legal, ela impde uma
limitacdo ao escopo do estudo: a exclusao do periodo denominado "pré-campanha".
Reconhece-se que, nessa fase anterior, muitos candidatos investem em
impulsionamento com o objetivo estratégico de constru¢cdo de audiéncia e
reconhecimento de marca, dindmicas que, por fugirem ao recorte temporal oficial,

nao sao captadas por esta investigacéao.

2! Importante salientar que o TSE também apresenta os dados de quanto os candidatos investiram
em anuncios. No entanto, optou-se por utilizar a soma dos pontos médios dos anuncios por refletir
com mais acuracia a relagdo entre quantidade de anuncios e valor gasto com impulsionamento,
contornando também inconsisténcias verificadas na prestagédo de contas de alguns candidatos.
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Outra delimitagdo refere-se a natureza dos dados analisados. Nao foi
realizada a analise de criativos visuais (imagens e videos) ou de conteudo textual
qualitativo. Embora a API fornega URLs dos anuncios, a extracdo sistematica de
informagcdes dessas midias exigiria o uso de ferramentas avangadas para
transcricdo de videos e leitura de textos em imagens, procedimentos que excedem o
escopo técnico desta dissertagdo. Portanto, a investigagdo foca na estratégia de
distribuicdo e sofisticacdo (o "como" e "para quem" se anuncia), em detrimento da
retérica visual ou discursiva (0 "que" se anuncia).

A replicabilidade, pilar fundamental da inferéncia cientifica, enfrenta desafios
particulares quando aplicada a plataformas proprietarias e dindmicas como a da
Meta. Gary King, em seu texto seminal sobre o tema, estabelece que "a unica
maneira de entender e avaliar completamente uma anélise empirica é conhecer o
processo exato pelo qual os dados foram gerados e a analise produzida" (King,
1995, p. 444, tradugédo nossa). Contudo, a natureza instavel da Meta Ad Library
impbe barreiras a este ideal. Como alertam Fowler et al. (2019) no Ad Library API
Codebook, a integridade da coleta pode ser comprometida pela volatilidade do
sistema, onde "cursores podem se tornar invalidos rapidamente se itens forem
adicionados ou excluidos" (Fowler et al., 2019, p. 11, tradugéo nossa), dificultando a
obtencdo de snapshots idénticos em momentos distintos??. Essa instabilidade é
agravada por falhas estruturais de transparéncia identificadas por Edelson et al.
(2019), que notam que "existem varias fraquezas que permitem a um anunciante
malicioso evitar a divulgagao precisa dos seus anuncios politicos" (EDELSON et al.,
2019, p. 1), gerando discrepancias entre 0 que é veiculado e o que € arquivado.
Diante deste cenario de dados imperfeitos, a transparéncia metodolégica do
tratamento torna-se ainda mais crucial.

ApOs essa breve caracterizacdo da coleta do banco de dados, passaremos

agora para sua analise estatistica exploratoria.

2 A paginagdo na APl da Meta opera através de "cursores" - strings de caracteres que funcionam
como marcadores de posi¢ao no banco de dados para permitir a navegagao sequencial (ex: pagina 1,
pagina 2). Conforme alertam Fowler et al. (2019), a volatilidade ocorre porque a Ad Library é um
banco de dados dindmico ("vivo"). Se, durante o intervalo de segundos entre a coleta da pagina 10 e
a pagina 11, um anuncio for removido pela plataforma (por violagdo de regras) ou um novo anuncio
for inserido na fila, a indexagao interna muda. Isso invalida o cursor que estava na memoaria do
pesquisador, quebrando a corrente de extracdo e impossibilitando a reprodugcédo exata do mesmo
dataset em momentos distintos.
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6.2 Analise Exploratéria do Banco de Dados
6.2.1 Condigoes Partidarias, Econdémicas, ldeolégicas e Incumbéncia
A analise descritiva do banco de dados revela padrées fundamentais sobre a
distribuicao geografica, partidaria, financeira e a forga da incumbéncia neste estrato
especifico do eleitorado nacional:
Grafico 1: Distribuicao de Candidatos por Estado.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

Grafico 2: Distribuicao de Municipios por Estado.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.
Nos Gréficos 1 e 2, observa-se uma concentragao geografica significativa. O

Estado de Sao Paulo apresenta a maior representatividade na amostra,
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respondendo isoladamente por 29% dos municipios (30 cidades) e 28% do total de
candidatos (172 postulantes). Este dado reflete a natureza do recorte populacional
adotado: ao selecionarmos o0s maiores colégios eleitorais do pais, ha um
enviesamento natural para a regido Sudeste e, especificamente, para o estado mais
urbanizado da federacado. O Rio de Janeiro aparece em um distante segundo lugar,
com 11 municipios e 69 candidatos. Essa concentragdo em Sao Paulo sugere que
as dindmicas competitivas observadas neste estudo sao fortemente influenciadas
pela realidade politica e econémica do centro-sul do pais, onde o mercado de
comunicacgao politica tende a ser mais profissionalizado e custoso, alinhando-se a
discussdo sobre a influéncia do poder econémico e do tamanho do municipio na
eficacia dos gastos eleitorais (SPECK; MANCUSO, 2013).
Grafico 3: Distribuicdo de Candidatos por Partido.
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

No que tange a composicao partidaria, a distribuigdo das candidaturas nesta
amostra de grandes cidades reforga a tese da polarizagao nacional, ainda que com
nuances locais. O Grafico 3 demonstra que os dois partidos que capitanearam a
disputa presidencial de 2022, também lideram o numero de candidaturas proprias
nos grandes centros: o Partido dos Trabalhadores (PT) apresentou 65 candidatos,

seguido de perto pelo Partido Liberal (PL), com 61.
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Grafico 4: Prefeitos Eleitos por Partido.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.
Grafico 5: Eficiéncia Partidaria.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A hegemonia na oferta de candidaturas de PT e PL ndo se traduziu em
dominio equivalente de vitdrias. Confome os Graficos 4 e 5, embora o PL lidere o
ranKing absoluto com 16 prefeituras, o bloco de centro (PSD, UNIAO, MDB e PP)
demonstrou forga robusta logo na sequéncia, contrastando com o desempenho do
PT, que elegeu apenas 6 prefeitos na amostra, ficando atras de legendas com menor

estrutura nacional. Essa disparidade fica evidente na analise da eficiéncia partidaria:
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enquanto o PSD obteve uma taxa de sucesso de 65%, o PT registrou apenas 9% de
éxito e o PL, 26%. Esses dados indicam que, nos grandes colégios eleitorais, o
pragmatismo das maquinas partidarias de centro e centro-direita foi
consideravelmente mais eficaz na conversao de candidaturas em mandatos do que
a polarizagao nacional.

Grafico 6: Taxa de Sucesso da Reeleigao.
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23%

Nio Reeleito Reeleito

Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

Grafico 7: Municipios com Disputa de Reeleigéo.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

92



. k¥ :4'\

O,

A analise da incumbéncia revela um dos achados mais contundentes desta
fase exploratéria. De acordo com os Graficos 6 e 7, do total de municipios
analisados, identificou-se que em 54,4% (56 municipios) houve tentativa de
reeleicao pelo atual prefeito, enquanto em 45,6% (47 municipios) a disputa ndo
envolveu um incumbente pleiteando novo mandato consecutivo. Nesta amostra de
grandes municipios em 2024, a taxa de sucesso da reeleicdo foi expressiva: 77%
dos incumbentes obtiveram éxito, contra apenas 23% que foram derrotados.

Dada a hiperfragmentagao do sistema partidario brasileiro, que contou com
29 legendas disputando o pleito nesta amostra, torna-se imperativo agrupar as
agremiagdes em blocos ideoldgicos para viabilizar uma analise macroscopica das
tendéncias eleitorais. Para tanto, adotou-se a classificagdo proposta por Bolognesi et
al. (2023) e atualizada por Power & Zucco (2024), apresentada no Quadro 3:

Quadro 3: Classificagdao dos Partidos por Espectro Ideolégico

ESQUERDA

PC do B, PCB, PCO, PSOL, PSTU, PT. UP

CENTRO-ESQUERDA

PDT. PSB. PV, REDE

CENTRO

CIDADANIA, SOLIDARIEDADE

CENTRO-DIREITA

AGIR, AVANTE, DC, PMB, PODE, PP, REPUBLICANOS

DIREITA

MDB, MOBILIZA, NOVO, PL, PRD, PRTE, PSD, PSDE.
UNLAOD

Fonte: Elaboragéo propria com base em Bolognesi et al. (2023) e Power e Zucco (2024).

A justificativa para esta escolha metodoldgica reside na robustez com que
esses autores tratam a "ideologia partidaria" no Brasil ndo apenas como retorica
estatutaria, mas como comportamento legislativo mensuravel. Embora o sistema
brasileiro seja frequentemente criticado pela sua fluidez, Bolognesi et al. (2023)
demonstram que existe uma coeréncia programatica que permite situar as legendas
em um continuum Esquerda-Direita. Desta forma, agrupamos partidos tradicionais
da esquerda (PT, PSOL, PCdoB) e centro-esquerda (PSB, PDT) em oposi¢ao ao

bloco da direita (PL, Unido, PP) e centro-direita (Republicanos, PSD), isolando um
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centro fisioldgico ou moderado (Cidadania, Solidariedade). Ao aplicarmos essa lente
analitica sobre o volume de candidaturas, confirma-se o dominio numérico do
espectro conservador nas grandes cidades.

Grafico 8: Distribuicao dos Candidatos por Espectro Ideolégico.
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Fonte: Elaboragéo propria com base em Bolognesi et al. (2023) e Power e Zucco (2024).

Grafico 9: Taxa de Sucesso por Espectro Ideolégico.
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Fonte: Elaboragéo propria com base em Bolognesi et al. (2023) e Power e Zucco (2024).

Os Graficos 8 e 9 apresentam a distribuicdo e taxa de sucesso dos
candidatos por espectro ideoldgico. A Direita, isoladamente, responde por 43% (263)
das candidaturas da amostra, enquanto a Esquerda, impulsionada pelo PT e pelo

PSOL, soma 29% (180). O Centro e a Centro-Direita somados representam cerca de
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18%. Contudo, ao cruzarmos a oferta de candidatos com o desempenho nas urnas,
o cenario sofre uma mutacéo drastica, revelando onde reside a verdadeira eficiéncia
eleitoral. Os dados evidenciam que a Centro-Direita € o grupo mais eficiente do
pleito, elegendo 31% dos seus candidatos, seguida pela Direita com 24%. Em
contraste, a Esquerda apresenta uma taxa de sucesso de apenas 3%, a mais baixa
entre todos os espectros.

A explicagdo para essa disparidade de desempenho ndo € puramente
ideoldgica, mas fortemente mediada pelo poder econdmico. A analise financeira da
amostra apresentada no Grafico 10 sustenta, com alto grau de certeza, a hipétese
da normalizacdo: o dinheiro ndo € apenas influente, ele € o preditor central do

sucesso.
Grafico 10: Relagao entre Investimento Financeiro e Votos (Log-Log).
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.
A correlacdo de Pearson de 0,83 entre o Investimento Total e o log de Votos

Vélidos (em escala logaritmica) aponta para uma relagdo linear fortissima: para
obter mais votos, € preciso gastar mais. Os pontos verdes (eleitos) concentram-se
exclusivamente no quadrante superior direito do grafico, indicando que n&o houve
"milagres eleitorais" de candidatos com pouco recurso vencendo em grandes
colégios. Ressalta-se, contudo, que a interpretacdo dessa métrica exige cautela
analitica devido a endogeneidade: a relagao entre dinheiro e voto ndo é estritamente
unidirecional, uma vez que partidos e doadores, agindo como investidores racionais,
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tendem a alocar recursos justamente nas candidaturas que ja demonstram
viabilidade prévia (ex-ante), gerando um ciclo virtuoso onde volume financeiro e
potencial eleitoral se retroalimentam. Independente da dire¢cdo da causalidade, essa
dindmica consolida uma barreira de entrada intransponivel. Ao conectarmos a
dimenséao financeira de volta a ideologica (Tabela 1), compreendemos a raiz da
vantagem da Direita.

Tabela 1: Estatistica Descritiva das Despesas de Campanha.

N Minimo Q1 Mediana Media Moda Q3 Maximo  Desvio_Padrao
Esquerda 180 R5 160 R5 49381 R5325965 | R51.805426 R512.982 R51.878076 |R564.728.526 | RS 5.601342
Centro-Esquerda 39 R5 1110 R5225.161 R53530830 | R52278912 | RS 154264 | R52.714510 |R517328.518 | R§3.761.573
Centro 13 RS 58.900 R5360590 | RS1.113261 | RS1474203 | RS§373478 | R52.038455 [ R§5430.852 | RS 1.502.639
Centro-Direita 95 R5 194 R5322781 | R51.405207 | R52.020009 | R53.755.047 | R52.461963 [R512703.933 | RS2.336.978
Direita 262 RS 368 R5364.000 | RS1.521011 | RS2765208 | R52.102347 | R53.167.061 [R542223.816 | R54.406.490

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A Direita apresentou a maior média de gastos de campanha (R$ 2.765.298),
superando a Centro-Esquerda (R$ 2.278.912) e distanciando-se significativamente
da Esquerda (R$ 1.805.426). A superioridade financeira da Direita mostra-se
estrutural e ndo fruto de distorcdes amostrais: além de possuir o maior teto de
gastos (Maximo de R$ 42,2 milhdes contra R$ 17,3 milhdes na Centro-Esquerda),
sua mediana é substancialmente mais elevada (R$ 1,5 milhdo frente a R$ 530 mil).
Isso indica que, na Direita, o alto volume de recursos n&o é exclusividade de poucos
outliers, mas uma caracteristica distribuida de forma mais homogénea entre seus
candidatos, o que Ihe confere maior robustez competitiva.

Contudo, é crucial qualificar esses valores observando a dispersao dos
dados. O fato de os espectros da Direita e da Esquerda apresentarem os maiores
desvios-padrdo revela uma profunda desigualdade na distribuicdo interna de
recursos (desigualdade intra-bloco). Isso demonstra que, embora esses campos
tenham mobilizado muitas candidaturas, a alocacdo de verbas nao foi isonémica,
mas sim altamente concentrada. Na pratica, isso sugere a existéncia de uma elite de

candidaturas prioritarias super financiadas convivendo com uma “cauda longa” de
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postulantes com orgcamentos modestos, os quais, dada a forte correlagdo entre
dinheiro e voto, provavelmente ndo atingiram um nivel de competitividade real,
servindo mais a demarcacao de territério politico do que a disputa efetiva pelo
executivo.

Conclui-se, portanto, desta analise exploratoria das variaveis estruturais, que
o volume de dinheiro € a variavel de controle primaria: ela estabelece o "piso" de
competitividade, seguido pela condi¢do de reeleigcdo. Vamos partir, agora, para a

analise dos anuncios e dos gastos com impulsionamento:

6.2.2 Analise Compilada dos Anuncios
Adentrando a andlise especifica das estratégias digitais, investigou-se
inicialmente como o investimento em trafego pago (impulsionamento) se distribui
entre os diferentes campos politicos. Ao isolarmos a mediana dos valores gastos
com impulsionamento na Meta, o padrao de dominancia financeira da Direita,
observado nos gastos gerais, se repete e se intensifica no ambiente online.
Grafico 11: Valor Mediano Investido em Anuncios por Espectro Ideolégico.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

O Grafico 11 demonstra uma escada de investimento clara: a Direita e a
Centro-Direita apresentam um gasto mediano com anuncios (R$ 60.603,75 e
58.252,50, respectivamente) quase duas vezes superior ao da Esquerda e Centro e
Esquerda (R$ 32.323,50 e R$ 32.487,50, respectivamente). Isso indica que a

97



hegemonia conservadora nas redes sociais ndo € apenas um fenémeno organico ou
discursivo, mas estruturalmente financiado. Essa leitura se torna ainda mais critica
ao analisarmos a estatistica descritiva dos candidatos que efetivamente realizaram
impulsionamento (excluindo aqueles com investimento zero), conforme apresentado
na tabela a seguir.

Tabela 2: Estatistica Descritiva do Valor Gasto em Anuncios.

N Minimo Q1 Mediana Media Moda Q3 Maximo Desvio_Padrao

Direita 244 R% 50,00 R$17.726,50 | R$ 60.603,75 |R$ 194.581,96 | R$ 10.491,00 [ R$ 179.880,75 R$ 6.031.211,00| R$ 506.246,14
Centro-Direita 83 RE 449,50 R$ 16.962,25 | R$ 58.25250 |R% 145.642,70 RS 449,50 R$ 143.92500 RS 1.469.770,50| R$ 241.369.65
Centro 14 R$ 1.546,50 R$ 2149475 | R§71.319,00 [R$ 172.428,39 | R$ 44.485,50 | R$ 232.073,75 | R 728.964,50 | R$ 222.55543
Centro-Esquerda 55 RS 699,00 R$11.16525 | R$ 3248750 |R$ 177.578.75 | R$ 83.780,50 [R$ 108.133.75 R$ 4.146.559,50| R$ 572.008,08
Esquerda 121 RS 250,00 R$4.991.00 | R$32.32350 |R$176.161,07 RS 649,50 R$113.818.00 R$ 6.184.368,50| R$ 682.512.98

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Ao observarmos a coluna do Desvio Padrao e os valores Maximos da Tabela
2, nota-se que o padrdao de desigualdade interna, previamente identificado nas
despesas totais de campanha, se repete com precisdao quase fractal no ambiente
digital. O espectro da Direita ndo apenas possui a maior mediana, mas também
apresenta a maior dispersdo (Desvio Padrdo elevado) e os maiores valores
absolutos de investimento (Maximo). Isso indica que a hegemonia desse grupo é
puxada por "superanunciantes" - candidaturas com orgcamentos de impulsionamento
milionarios que distorcem a média para cima, convivendo com uma base de
candidatos menores.

Ao desagregarmos esses dados por legenda partidaria, notam-se outliers

interessantes que desafiam a média geral, apresentados no Grafico 12.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Embora as grandes maquinas (PSD, Unido, PL, PT) ocupem o topo em
valores absolutos, o que € esperado dado o tamanho de seus fundos eleitorais, o
Cidadania aparece liderando a mediana de investimento. Este dado deve ser
interpretado com cautela devido ao baixo "N" (amostra pequena) desse partido, mas
sugere que suas poucas candidaturas em cidades grandes foram altamente
capitalizadas e focadas no digital. Por outro lado, partidos pequenos e ideoldgicos
(UP, PCO, PCB) apresentam investimento mediano nulo ou irrisério, confirmando
sua exclusao pratica do mercado de atencéo pago. Essa relagao intrinseca entre ter
dinheiro globalmente e gastar dinheiro no digital levanta uma preocupacao

estatistica relevante para a modelagem posterior: a multicolinearidade.
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Grafico 13: Correlagao entre Quantidade de Anuncios, Valor Gasto em

Impulsionamento e Despesas Totais de Campanha.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A matriz de correlagado de Pearson (Grafico 13) revela uma associagao forte

(0,80) entre o Gasto Total de campanha e o Valor do Impulsionamento. Isso significa

que, na pratica, ndo existem candidatos "pobres no geral, mas ricos no digital".

Quem tem recursos, investe em tudo.

No entanto, quando mudamos a métrica de "valor absoluto" para "esforgo

relativo" (porcentagem do orgamento), a légica se inverte, revelando a estratégia de

sobrevivéncia dos partidos menores, conforme apontado no Grafico 14.

Grafico 14: Dependéncia Digital por Partido - % de Investimento em Anuncios.
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.
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Embora legendas de menor porte, como DC (43,0%) e AGIR (36,2%), figurem
no topo do ranking de comprometimento orgcamentario, o dado mais robusto reside
na estabilidade observada entre as grandes maquinas partidarias: legendas como

L (8,1%), PP (7,8%), MDB (6,9%) e PT (6,3%) convergem consistentemente para
um patamar de investimento digital inferior a 10%. Isso sugere que, para os grandes
players, o trafego pago atua como uma ferramenta complementar dentro de um
orcamento diversificado (que inclui producdo de TV, juridico, contabil e militdncia de
rua). Em contrapartida, siglas menores com menos acesso ao fundo partidario,
tendem a concentrar seus recursos no impulsionamento, possivelmente por ser o
canal de maior custo-eficiéncia para romper a barreira de entrada na disputa.

Grafico 15: Porcentagem do Orgamento Destinado a Impulsionamento por

Partido.

Distribuicio da Dependéncia Digital
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.
A vasta maioria dos candidatos (linha preta das medianas do Grafico 15)
investe menos de 10% do seu recurso total em ads. Os pontos que "estouram" o
grafico (candidatos gastando 50%, 70% ou mais em ads) sao excegdes, geralmente

outsiders tentando romper a bolha sem estrutura de rua.
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Grafico 16: Intensidade do Investimento Digital Agrupada pelo Tamanho do

Eleitorado.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Essa eficiéncia do digital também varia conforme o contexto demografico. O
Grafico 16 demonstra que a intensidade digital (peso do impulsionamento no
orcamento) cresce conforme o porte da cidade aumenta. Em metropoles (>400k
eleitores), a mediana de intensidade é significativamente maior do que em cidades
pequenas/médias (<150Kk). Isso & consistente com a literatura: em cidades menores,
o contato corpo a corpo e redes tradicionais ainda resolvem; em metropoles
impessoais e gigantescas, o algoritmo torna-se a unica forma viavel de alcangar o
eleitorado disperso. Essa aposta no digital parece trazer retornos de eficiéncia
financeira para a campanha.

Grafico 17: Custo por Voto (Mediana) agrupado pela Porcentagem do

Orgcamento Investido em Anuncios.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Ao agruparmos os candidatos por perfil de investimento, notamos que
aqueles com "Alta Intensidade Digital" (que investiram mais de 20% do orgamento
em ads) conseguiram um Custo por Voto mediano de R$ 16,56, muito inferior aos
R$ 42,72 gastos por quem teve "Baixa Intensidade". Isso sugere que, embora o
digital seja dominado pelos ricos (em valores absolutos), ele continua sendo uma
ferramenta eficiente para baratear o contato com o eleitor e otimizar a conversao de
recursos em votos, premiando as campanhas que conseguem prioriza-lo
estrategicamente.

Superada a analise dos volumes totais de investimento, torna-se imperativo
examinar a microdindmica temporal da campanha digital. A distribuicdo dos
anuncios ao longo do tempo revela que a disputa n&o € linear; ela obedece a uma
I6gica de "corrida armamentista" que se intensifica drasticamente na reta final,
alterando as condi¢cdes econémicas do mercado de atencao.

O Grafico 18, que apresenta a evolugdo temporal dos anuncios ativos,
demonstra um crescimento exponencial na quantidade de criativos em circulagao.
Partindo de um patamar inicial modesto em meados de agosto, o volume de
anuncios escala consistentemente até atingir um pico vertiginoso na semana que
antecede o primeiro turno, superando a marca de 30.000 anuncios ativos

simultaneamente?.

2 E importante ressaltar que o calendario eleitoral definido pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) para
o pleito de 2024 permitiu a veiculagdo de impulsionamento de conteido pago na internet até 48 horas
antes do dia da votagao, regra valida tanto para o primeiro quanto para o segundo turno. Essa "janela
estendida" de propaganda paga - que se encerra depois do horario eleitoral gratuito em radioe TV -
legitima institucionalmente a intensificacdo do trafego pago na reta final, contribuindo para o pico de
saturagao observado nos dados.
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Grafico 18: Evolugao Temporal dos Anuncios Ativos (01/08/2024 a 28/10/2024).
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Esse comportamento de manada gera uma consequéncia econdmica
imediata na infraestrutura da plataforma: a saturagao do leildo. Como o inventario de
atengdo dos usuarios (0 numero de vezes que uma pessoa pode ver anuncios por
dia) é finito, o aumento abrupto na demanda (quantidade de anunciantes e anuncios)
pressiona os precos. Ao analisarmos a evolugdo do Custo por Mil Impressoes
(CPM), observamos a materializagdo financeira desse fenbmeno.

Para compreender a variagao de custos observada, é fundamental recorrer a
arquitetura econdmica da plataforma. Conforme a documentagéo oficial da Meta®, a
entrega de anuncios opera através de um sistema de leildao em tempo real, que
ocorre sempre que uma oportunidade de impressdo surge no dispositivo de um
usuario. Nesse mecanismo, a vitoria ndo é determinada exclusivamente pelo maior
lance financeiro, mas pelo “Valor Total” do anuncio, uma equagédo que pondera o
lance (0 quanto o anunciante esta disposto a pagar), a taxa estimada de agao
(probabilidade de engajamento) e a qualidade do criativo. O CPM (Custo por Mil

Impressodes), portanto, atua como o termdmetro financeiro dessa disputa pela

2 META. Sobre o leildo de anuncios. Disponivel em:
https://www.facebook.com/business/help/753932008002620. Acesso em: 12 de novembro de 2025.
META. Como funciona o] leildo do Facebook. Disponivel em:

https://www.facebook.com/business/news/como-funciona-leilao-do-facebook.
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atengdo: em periodos de baixa concorréncia, a relevancia do conteudo pode
baratear a entrega; contudo, em cenarios de saturagado extrema, como a reta final de
uma eleigdo, a escassez de inventario (espaco no feed) obriga os anunciantes a
elevarem drasticamente seus lances para superarem a concorréncia, resultando na
inflacdo generalizada do CPM, conforme demonstrado no Grafico 19.
Grafico 19: Evolugao do Custo por Mil Impressées (CPM) (01/07/2024 a
14/10/2024).

Evolugdo do Custo por Mil Impressdes (CPM)
Evolugdo diaria (01/Jul a 27/0ut)

T Turno

R 1004

CPM Mediano
2

Fonte: Reproducgao propria a partir da base de dados analisada.

Durante a maior parte da campanha, o CPM mediano manteve-se
relativamente estavel e acessivel, oscilando entre R$ 10 e R$ 20. Contudo, na
semana decisiva apontada no grafico anterior, o CPM dispara, atingindo picos
proximos a R$ 100. Este dado é crucial para a tese da normalizagdo: o
encarecimento abrupto do trafego na reta final cria uma barreira de entrada tardia. O
candidato com menos recursos, que planejou guardar sua verba para o "sprint final",
descobriu que seu dinheiro valia cinco vezes menos nessa etapa do que no inicio. O
sistema de leildo, portanto, privilegia estruturalmente as candidaturas capitalizadas,
que possuem folego financeiro para absorver essa inflagdo publicitaria e manter sua

visibilidade no momento mais critico da decisao do voto.
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Essa competicdo também apresenta nuances geograficas importantes.
Enquanto o volume absoluto de anuncios reflete o peso econémico dos estados, a
intensidade relativa revela onde a disputa digital foi mais acirrada.

Figura 4: Volume de Anuncios por Estado (intensidade).
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30.000
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0

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

O mapa de calor da Figura 4 confirma a hegemonia de Sao Paulo em
numeros absolutos. No entanto, ao normalizarmos esses dados pela quantidade de
votos (Anuncios por 1.000 votos), emerge um cenario de alta granularidade per
capita em localidades fora do eixo tradicional, conforme apresentado no Grafico 20.

Grafico 20: Quantidade de Anuncios Veiculados para cada 1.000 Votos Validos.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

15

106



Sao Paulo. Isso sugere que, em colégios eleitorais menores, € mais barato e viavel

para as campanhas saturarem a audiéncia digital, transformando o impulsionamento
em uma ferramenta onipresente na vida do eleitor local.

Aprofundando-se na estratégia de canal, investigou-se a "plataformizagéao"
das campanhas. Os dados do Grafico 21 revelam que a abordagem mista
(veiculagado simultanea no Facebook e Instagram) € a norma dominante, mas
existem variagdes partidarias notaveis.

Grafico 21: Estratégias de Veiculagao de Anuncios por Plataforma.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

Partidos como o PCdoB e a Rede sustentam estratégias quase totalizantes
de uso misto, enquanto legendas como o Agir e o DC apresentam fatias maiores de
uso exclusivo de uma unica plataforma, possivelmente por restricbes orgamentarias

que impedem a adaptacao de criativos.
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Grafico 22: Proporgao de Anuncios com Segmentacgao por Idade (fora do
padrao 18-65+).
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A anadlise da segmentacao etaria, trazida pelo Grafico 22, revela um padrao
transversal de sofisticagcdo, distinto da segmentacdo por género. Observa-se um
protagonismo compartilhado entre a Centro-Esquerda (33,1%) e a Direita (32,2%),
que lideram o uso de restricdes de idade com taxas praticamente equivalentes. Esse
dado sugere que o refinamento do publico-alvo por faixas etarias € uma tatica
consolidada em ambos os polos ideoldgicos, utilizada tanto para mobilizar a
juventude quanto para dialogar com eleitores mais seniores. Em contrapartida, a
Centro-Direita (16,0%) apresenta a menor adesao a ferramenta, operando com
menos da metade da frequéncia dos lideres, o que indica uma preferéncia por
anuncios de alcance amplo (broad audience) ou uma menor precisdao na definicdo
demografica de suas campanhas.

Essa l6gica de segmentagdo também se aplica ao género, onde observamos

um contraste entre a entrega passiva do algoritmo e a intengéo ativa dos partidos.
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Grafico 23: Viés Algoritmico de Género (Soma do Total de Anuncios da Base).
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.
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Como apresentado no Grafico 23, quando ndo ha segmentacao intencional, o

algoritmo distribui o conteudo de forma relativamente equilibrada, com uma ligeira

preponderancia feminina (reflexo da base de usuarios). No entanto, a analise dos

anuncios com segmentagdo de género ativada (Gréafico 24) revela uma clivagem

ideoldgica clara.

Grafico 24: Proporcgao de Anuncios com Segmentagao Intencional por Género

(apenas homens ou apenas mulheres).
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.
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Os partidos de Esquerda e Centro-Esquerda utilizam o microtargeting para

focar exclusivamente em mulheres numa proporg¢ao superior (5,4% e 7,3% de seus
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anuncios, respectivamente) do que em homens (1,4% e 2,7%). Em contraste, a
Direita e o Centro apresentam um equilibrio maior, com uma leve predominancia de
segmentacéo para homens no Centro (3,4% contra 5,3% para mulheres) e na Direita
(3,6% contra 5,9%), embora a diferenga seja menos acentuada que no campo
progressista. A Centro-Direita segmenta consideravelmente menos em ambos os
géneros. Isso indica uma estratégia deliberada do campo progressista em dialogar
com o eleitorado feminino, vetor decisivo em eleigdes recentes.

Por fim, é necessario contextualizar quem depende mais dessa infraestrutura
digital. Conforme apresentado no Grafico 25, ao compararmos candidatos novos
(desafiantes) com aqueles que ja ocupam a cadeira (incumbentes), a dependéncia
relativa do orgamento revela a fragilidade dos outsiders.

Grafico 25: Dependéncia Digital - Incumbentes vs. Desafiantes.
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Fonte: Reproducgao proépria a partir da base de dados analisada.

Os desafiantes (Novos Candidatos) precisam comprometer uma fatia maior
de seu orgamento (8,9% em média) com impulsionamento do que os incumbentes
(6,2%), que ja possuem recall de marca e maquina administrativa. Essa aposta no
digital pelos desafiantes e campanhas menores busca eficiéncia, mas os dados
mostram que o "barateamento” do voto via digital ndo € universal.

Portanto, a exploragdo detalhada das variaveis estruturais e digitais permite

concluir que as eleigdes municipais de 2024 nos grandes centros urbanos foram
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regidas pela logica da normalizagdo da desigualdade. Longe de atuar como um
"equalizador democratico", o impulsionamento digital parece ter mimetizado as
assimetrias do mundo fisico: foi dominado financeiramente pela Direita e pelos
incumbentes, inflacionado por um leildo saturado na reta final e condicionado pela
capacidade de investimento massivo. Identificou-se que a eficiéncia financeira existe
(campanhas digitais intensivas apresentaram menor custo por voto), mas ela
esbarra em um teto de vidro imposto pelo porte do municipio e pela necessidade de
capital inicial robusto para disputar a atengcdo em um ambiente de CPM crescente. O
mito do "candidato pobre que viraliza e vence" dissolve-se diante de dados que
mostram uma correlagdo quase perfeita entre volume de dinheiro e visibilidade
algoritmica.

Contudo, a analise puramente volumétrica do gasto e da entrega (CPM,
impressdes, cliques) conta apenas metade da histéria. Se o dinheiro garante a
entrega da mensagem, o que determina a qualidade e a precisdo dessa entrega?
Até este ponto, tratamos o impulsionamento como um bloco monolitico, mas os
dados de segmentacgao (género, idade, localizagdo) sugerem que diferentes campos
politicos operam o sistema com niveis distintos de refinamento técnico. Para superar
essa visdo quantitativa e compreender a inteligéncia tatica por tras dos anuncios,
torna-se necessario mensurar ndo apenas "quanto" se gastou, mas "como" se
segmentou. E para responder a essa questdo qualitativa que propomos, na secéo a
seguir, a construcdo do indice de Sofisticacdo de Segmentacéo (ISS), uma métrica
composta desenvolvida para qualificar o grau de complexidade estratégica adotado

pelos comités de campanha na definicdo de seus publicos-alvo.

6.3 Construgdo do Indice de Sofisticacdo da Segmentacdo (ISS):
potencialidades e limitagoes

Antes de detalharmos a metodologia de construgdo do ISS, é imperativo
compreender a arquitetura algoritmica que rege a distribuicdo dos anuncios na
plataforma Meta.

Diferentemente de um leildo tradicional de publicidade (como em televisao ou
radio), onde o espacgo € vendido invariavelmente para quem paga mais, o sistema da

Meta opera sob uma légica de maximizagdo de valor duplo: busca-se equilibrar a
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receita da plataforma com a experiéncia do usuario. Para operacionalizar esse
equilibrio, a Meta utiliza uma férmula conhecida como Valor Total (Total Value). E
com base nessa métrica composta, e ndo apenas no valor monetario oferecido, que
o algoritmo decide qual anuncio sera exibido para determinado usuario em um dado
momento. A equacao fundamental que rege esse leildo pode ser expressa da
seguinte forma:

Valor Total = [Lance x Taxa de Acao Estimada| + [Valor para o Usuario]

Onde:
a) Lance (Bid): Representa a forca financeira bruta. E o valor maximo que o
anunciante esta disposto a pagar por um resultado (clique, visualizagao, impressao).
Nas campanhas politicas analisadas, onde predomina a estratégia de "menor custo",
o sistema ajusta esse lance automaticamente para gastar todo o orgamento
disponivel;
b) Taxa de Acdo Estimada (Estimated Action Rate - EAR): E uma probabilidade
calculada pelo algoritmo. O sistema estima a chance de uma pessoa especifica
realizar a agao desejada pelo anunciante (ex: clicar no link ou assistir ao video). Aqui
reside a importancia critica da segmentagéo: se um anuncio € direcionado para um
publico errado (ex: um video sobre aposentadoria para jovens de 18 anos), a EAR
despenca, reduzindo o Valor Total;
c¢) Valor para o Usuario (Ad Quality): Refere-se a qualidade intrinseca do anuncio. O
algoritmo penaliza criativos com excesso de texto, linguagem sensacionalista
(clickbait), baixo engajamento prévio ou que recebem feedbacks negativos
(ocultagdes e denuncias).

Essa formula revela um mecanismo econdmico crucial para esta dissertagao:
a relevancia subsidia o custo. Se um candidato constroi uma segmentagao
sofisticada, direcionando a mensagem certa para o publico certo, ele eleva sua Taxa
de Acéo Estimada. Matematicamente, uma EAR alta permite que o candidato venca
o leilao oferecendo um Lance menor. Por outro lado, campanhas que operam com
segmentagdo genérica (broadcasting) ou de baixa qualidade dependem
exclusivamente da forca financeira do Lance para compensar sua baixa relevancia
algoritmica. Portanto, a "sofisticagdo da segmentacao" ndo € apenas um capricho

técnico; € um vetor de eficiéncia econdmica. Em um cenario onde o teto de gastos e
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a saturagao do CPM (como visto na se¢ao 6.2) impdem limites a for¢a do dinheiro, a
capacidade de manipular positivamente as variaveis nao-financeiras da equacao
(EAR e Qualidade) torna-se o diferencial competitivo determinante.

A analise exploratoria dos dados, apresentada nas seg¢des precedentes,
revelou uma correlagao robusta e positiva (Pearson de 0,80) entre o volume total de
recursos financeiros investidos e o desempenho eleitoral nas urnas. Este achado,
por si sO, corrobora fortemente a hipotese da normalizagdo, sugerindo que o
ambiente digital reproduz, e por vezes amplifica, as assimetrias econémicas do
mundo offline. Contudo, a persisténcia de varidncia nos resultados entre candidatos
com patamares de investimento similares indica a existéncia de variaveis latentes
nao capturadas apenas pela contabilidade financeira. Se o dinheiro compra o
"alcance" bruto, o que determina a "eficiéncia" desse alcance e sua conversao em
capital politico?

Para responder a essa lacuna, propomos a criacdo do indice de Sofisticacdo
de Segmentacgao (ISS). O ISS é uma medida de sofisticagado operacional observavel
das estratégias de impulsionamento de anuncios em campanhas eleitorais nas
plataformas da Meta. O indice busca capturar padrées empiricos de alocacao,
disperséo e focalizagdo da entrega de anuncios que emergem da interagao entre
decisdes humanas de campanha, como a configuragdo de publicos, a distribuigdo de
criativos e as escolhas territoriais, € os mecanismos de otimizagédo algoritmica da
plataforma. Nesse sentido, o ISS também pode ser interpretado como uma medida
indireta de como a governanga algoritmica da plataforma condiciona a tradugéo de
recursos financeiros em capacidade efetiva de comunicacéo politica. Assim, o ISS
ndo mensura a intengdo estratégica do anunciante nem o targeting psicografico
subjacente, mas sim o resultado operacional dessas estratégias tal como
efetivamente entregue pelo sistema algoritmico, a partir das informagdes
disponibilizadas pela API da Biblioteca de Anuncios da Meta, constituindo uma proxy
restritiva da qualidade técnica observavel do uso do impulsionamento digital.

Esta métrica original foi desenvolvida para mensurar objetivamente a
complexidade tatica e a qualidade técnica das operacbes de microtargeting
adotadas pelos candidatos nas plataformas da Meta. O ISS parte da premissa

tedrica de que o Data-Driven Campaigning (DDC) ndo € uma variavel binaria
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(existe/nao existe), mas um continuum de competéncia que varia do uso rudimentar
da ferramenta (impulsionamento de massa) ao uso avancado (segmentacéo
granular, testes de variabilidade e otimizacdo alocativa) (Dommett et al., 2024;
Kreiss, 2016).

6.3.1 Pressupostos Teéricos e Empiricos do ISS

A construcdo do ISS nao é arbitraria; ela se fundamenta em cinco pilares que
traduzem a logica econémica dos leildes algoritmicos e a literatura de comunicagao
politica para uma meétrica quantificavel. Para capturar essas dimensoes, o ISS é
calculado como um indice composto, normalizado em uma escala de 0 a 1,
resultante da agregacao ponderada pelo investimento de cinco sub-indices extraidos
da Biblioteca de Anuncios. A adocdo da ponderacgao financeira € central para a
validade do indice: assume-se que a verdadeira estratégia de uma campanha nao
reside na quantidade de anuncios criados (que pode ser inflada por testes baratos
ou erros operacionais), mas na forma como o or¢amento real € alocado entre
diferentes taticas:

a) Pressuposto 1: Territorialidade Digital e a "Politica de Vizinhanga" (GGS)

Em eleigbes municipais, a geografia € o principal determinante do voto. O
indice assume a Territorialidade Digital como o indicador maximo de esfor¢o, onde a
segmentacao infra-municipal (focada em bairros ou raios especificos) reflete a
digitalizagdo da tradicional "politica de vizinhanga". Ao contrario de campanhas que
utilizam o broadcasting ("Toda a Cidade"), a pratica de geofencing® emula a
capilaridade dos cabos eleitorais fisicos e evita a ma alocacdo de recursos com
eleitores fora da zona de influéncia do candidato.
Operacionalizagao: Para capturar essa nuance, o Geo-Granularity Score (GGS)
utiliza a variavel target locations_type, aplicando uma escala hierarquica que premia
a precisdo: CEPs (zips) e pinos de localizagdo recebem pontuagdo maxima (5),
enquanto segmentagcbes genéricas de Municipio, Estado ou Regido recebem a
minima (1). Contudo, para distinguir o microtargeting cirurgico do broadcast, o

algoritmo aplica uma fungdo de decaimento baseada na contagem (n_locations).

% Técnica de microssegmentagdo que estabelece um perimetro virtual sobre uma area geografica
fisica, permitindo o direcionamento automatico de anuncios exclusivamente aos dispositivos moveis
localizados dentro dessa zona delimitada
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Assim, um anuncio focado em um unico CEP preserva seu score integral, enquanto
listas massivas de locais sofrem penalizagbes progressivas, interpretando-se o
volume excessivo e disperso como uma perda de foco tatico, assemelhando-se a

segmentagodes de localizagdo mais genéricas.

GGS g = =L D0 1)

Z?:l w;

Onde:

GG Sfina = Pontuacgao final de sofisticagcdo geografica do candidato, ponderada

pelo investimento.

Sgeoi = Pontuacgao individual do anuncio ¢ (Escala: 5 para Hiperlocal/Pino, 4 para
Bairro, 1 para Cidade/Genérico), corrigida pela fungao de decaimento se houver
excesso de locais.

w; = Peso atribuido ao anuncio ¢, correspondente ao valor financeiro gasto
(investment share) naquele criativo.

n = Numero total de anuncios ou estratégias geograficas unicas da campanha.

e Exemplo pratico A: Considere um candidato que busca consolidar sua
lideranga em uma zona especifica da cidade ou abordar um problema
hiperlocal (como obras em um bairro). Ele configura o anuncio utilizando a
ferramenta de "Pino de Localizagao" (pin_drop) com um raio restrito sobre a
area-alvo. O algoritmo processa os dados de entrada (farget_locations_type =
"pin_drop"; n_locations = 1), detecta a alta precisdo da tipologia (Nivel 5) e o
volume unitario, atribuindo o score maximo (1.0). O indice interpreta que este
anuncio digitaliza eficazmente a "politica de vizinhanca", alocando recursos
exclusivamente na zona de influéncia prioritaria e eliminando desperdicios
com eleitores de outras regides;

e Exemplo pratico B: Em contraste, imagine uma campanha majoritaria que,
na tentativa de simular sofisticacdo técnica, carrega manualmente uma lista
com 60 CEPs (zips) cobrindo praticamente toda a malha urbana, em vez de
selecionar a cidade inteira. O GGS identifica a tipologia de alta precisédo (Nivel
5), mas detecta o volume excessivo (n_locations = 60), aplicando
imediatamente a fungdo de decaimento que rebaixa a nota base de 5.0 para
3.0 (resultando em um score final de 0.6). O indice interpreta que, apesar do
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uso de uma ferramenta de precisdo, a estratégia de acumulagdo massiva
anulou o foco tatico, tornando a agao funcionalmente equivalente a um
broadcasting genérico, porém com maior custo operacional. Aqui, o algoritmo
ira distribuir os anuncios de forma desigual por localizagao, priorizando custo
a capilaridade;

Potencialidades: A principal virtude do GGS reside na sua capacidade de
distingao tipoldgica entre campanhas de massa (broadcasting) e campanhas
de nicho territorial (geofencing). Ao integrar a fungdo de decaimento para
listas extensas, o indice neutraliza distorcbes de broadcast, impedindo que
estratégias de acumulagdo de CEPs (que funcionalmente operam como
anuncios para a cidade inteira) sejam falsamente classificadas como
micro-segmentacéao. Isso valida a territorialidade digital como um proxy fiel do
esforco de campanha de rua, premiando a disciplina tatica de alocar recursos
exclusivamente em zonas de influéncia prioritaria;

Limitagoes: O indice ndo captura o mérito eleitoral: ele mensura a precisao
técnica do disparo (o quao granular é o alvo), mas ndo a sua acuracia politica
(se aquele territorio €, de fato, estratégico para o candidato). Um candidato
que investe pesado em um micro-territorio onde ndo possui aderéncia
ideoldgica recebera nota maxima em sofisticagdo, mesmo que a estratégia
seja eleitoralmente ineficiente. Além disso, a métrica ndo captura estratégias
de exclusao territorial (negative targeting), nas quais listas extensas podem
ser utilizadas deliberadamente para evitar zonas hostis, e ndo por perda de
foco tatico.

Validagcao Empirica e Tedrica: A arquitetura do GGS foi desenhada para
responder a um fendmeno critico observado na anadlise exploratdria desta
pesquisa: a existéncia de "falsos positivos" de sofisticagdo. Os dados
revelaram casos de campanhas que carregaram centenas de codigos postais
(CEPs) simultaneamente, cobrindo, na pratica, toda a malha urbana da
cidade. Sem a funcao de decaimento, tais campanhas receberiam pontuagao
maxima, equiparando-se indevidamente ao microtargeting real. A correcao
aplicada pelo indice alinha-se a légica de otimizagdo de leildo descrita na

literatura técnica, que alerta que a dispersao de alvos permite ao algoritmo
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arbitrar a entrega pelo menor custo, anulando a intencdo geografica do
anunciante. Dessa forma, o GGS nao premia a quantidade de locais, mas a
disciplina territorial, traduzindo para a métrica a premissa de que, em eleicdes
municipais, a eficiéncia do gasto depende da concentragdo de recursos nos
redutos de maior densidade de capital politico (SPECK; MANCUSO, 2014),
evitando a diluicdo da mensagem em zonas de baixa converséo.

Estatistica Descritiva do GGS: A analise empirica do Geo-Granularity Score
(GGS) revela um panorama incipiente na adogao da territorialidade digital nas
eleicdes municipais. Contrariando a expectativa teérica de que campanhas
locais priorizariam naturalmente a segmentagdo infra-municipal ("politica de
vizinhanga", bairros e microrregides), os dados indicam uma hegemonia do

broadcasting:

Grafico 26: Proporc¢ao do Tipo de Localizagao Utilizada na Segmentacgao dos

Nivel de Granularidade

Municipal (Cidade)

Anuncios.

Bairro/Local 43%

Hiperlocal (Pinos/CEPs) 3. 7%

Regional/Geral | 1.3%

Distrital (Interm.) 10.2%

0 23000 30000 73000 100000
Volume de Anuncios

Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

Conforme demonstrado no Grafico 26, ha uma predominancia absoluta da

segmentagcdo genérica. Cerca de 90,5% do volume total de anuncios analisados

utilizou a configuragao padrao "Municipal (Cidade)", renunciando as ferramentas de

precisdo geografica. As taticas de alta granularidade, que configuram o topo da

escala de sofisticacdo (Nivel 5), representaram uma fragdo marginal do esforgo
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publicitario: apenas 3,7% dos anuncios utilizaram pinos de localizagao (pin drops) ou
CEPs, e 4,3% focaram em Bairros/Locais especificos.

Grafico 27: Distribuicdo dos Candidatos por Pontuagao no GGS.

400 !
Padrdo: Municipio
(GGS = 0.4)
i

300

Frequéncia (N® de Candidatos)
g

0.0 02 04 0.6 0.8
Grau de Granularidade de Segmentacio (GGS Norm.)

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Essa preferéncia pela extensdo em detrimento da precisdo reflete-se na
distribuicdo de frequéncia dos candidatos no indice (Grafico 27). O histograma
apresenta uma concentracdo massiva em torno do score 0.4 (equivalente
normalizado a segmentacdo por Cidade), configurando um comportamento de
manada. A cauda a direita, que representa os candidatos que adotaram estratégias
de geofencing ou hiperlocalizagdo, é estreita, indicando que a disciplina territorial

digital € uma competéncia de elite, e ndo uma pratica difusa no mercado.
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Grafico 28: Evolugao Temporal do Foco Geografico na Segmentagao dos

Anuncios (normalizado por candidato).

Composicio da Estratégia (%o)

15/08 01109 15109
Semanas da Campanha

Escopo Geogrifico . Hiperlocal (Pinos/CEPs) . Bairro/Local l:‘ Municipal (Cidade) l:‘ Regional Geral

Fonte: Elaborado pelo autor.

Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

A andlise temporal, ilustrada no Grafico 28, sugere, ainda, uma rigidez tatica.
Nao se observou um movimento significativo de "afunilamento" geografico conforme
a campanha avangava. A propor¢ado de estratégias municipais (area cinza clara)
manteve-se estavel e dominante de agosto a outubro, refutando a hipétese de que,
na reta final, as campanhas migrariam para a defesa de redutos (bairros)
especificos. Nesse sentido, isso pode continuar significando uma baixa aderéncia a
praticas de geofencing ou hiperlocalizacdo, ou, ao contrario, demonstra que a
concentragado relativamente mais alta desse tipo de anuncio significa testes de
publico iniciais. No entanto, tal pratica ndo pode ser confirmada.

No entanto, ao cruzarmos a sofisticacdo geografica com o desempenho
eleitoral, a "politica de vizinhanga" demonstra sua eficacia. O Grafico 29 (Disperséo)
mostra que, embora a maioria dos candidatos se aglomere na faixa de baixa
sofisticagdo (0.4), os outliers de alta granularidade (GGS > 0.6) n&o foram

penalizados; pelo contrario.
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Grafico 29:

Yotos no 1° Tumo (%)
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A evidéncia mais contundente reside na comparag¢ao de médias. O boxplot do

Grafico 30 revela que o grupo de candidatos classificados como "Sofisticados" (que

utilizaram estratégias hiperlocais) obteve uma mediana de votos superior aqueles

que optaram pelo genérico (Cidade). Enquanto o primeiro quartil dos "Genéricos"

comega proximo de zero, o piso dos "Sofisticados" é mais elevado, sugerindo que a

territorialidade digital atua como uma barreira de protegcdo contra a irrelevancia

eleitoral.

Grafico 30: Nivel de Sofisticagao do GGS por Desempenho Eleitoral.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A campanha que opera em broadcasting (GGS 0.4), por ndo conseguir
delimitar para quais microrregides da cidade o anuncio sera veiculado, dispersa
verba em zonas onde o candidato ndo possui aderéncia, diluindo seu capital. Ja a
campanha de alta granularidade, embora mais trabalhosa operacionalmente, emula
a eficiéncia dos cabos eleitorais fisicos, concentrando o orgamento onde a
conversdo é mais provavel. O GGS, portanto, conseguiu distinguir com éxito o
padrdo do mercado do esforgo tatico de narrowcasting, correlacionando este ultimo

a um desempenho mediano superior.

b) Pressuposto 2: Intencionalidade de Género (GSS)

A fragmentacdo intencional do publico por género denota um esforgo
cognitivo de adequagdo da mensagem (tailoring). Anuncios configurados para
"Todos os Géneros" sugerem, frequentemente, uma dependéncia passiva da
otimizacao automatica da plataforma. Em contrapartida, a segmentacido ativa
(Narrowcasting) alinha-se a teoria do Persuadable Voter (Hillygus & Shields, 2008),
indicando uma estratégia desenhada para explorar a heterogeneidade das
preferéncias e maximizar a ressonancia junto a grupos especificos, superando o viés
do algoritmo.

e Operacionalizagao: O Gender Sophistication Score (GSS) n&o avalia apenas

a configuragcdo, mas a interagdo entre a intencao e a realidade. O algoritmo

atribui um valor binario a intencéao (gender _intention: 0 para "Todos", 1 para

segmentos especificos) e pondera esse valor pelo alinhamento real da

audiéncia (pct_female_reach). Dessa forma, a meétrica final Intengcdo x

Alinhamento premia exclusivamente as campanhas que ativamente buscaram

um nicho e obtiveram sucesso na entrega, penalizando aquelas que

delegaram a distribuigao a aleatoriedade algoritmica.

" (NewGS; - w;
NewGSfina = iz iw wi)
N@’IUGSZ = Ig,i X Ag,z' ZiZl w;

Onde:

NewG'S; = Pontuagao de género do anuncio individual i.
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lgi = Intencdo de Segmentagédo (Binario). Assume valor 1 se o anuncio foi
configurado para um género especifico (Homem ou Mulher) e 0 se foi configurado

para "Todos".

Agi = Alinhamento de Entrega (Continuo). Representa a porcentagem real de

impressdes entregues ao género alvo (ex: 0.95 se 95% da verba foi para mulheres).

NewGSgina = Pontuagéo agregada do candidato, ponderada pelo gasto (W:).

e Exemplo pratico A: Imagine uma campanha que desenha uma peca
especifica sobre empreendedorismo materno e configura a segmentagéo do
anuncio explicitamente para o publico feminino. O algoritmo processa a
entrada (gender_intention = 1) e cruza com os dados de distribuicdo,
constatando que 95% das impressdes foram efetivamente entregues para
mulheres (pct_female_reach = 0.95). O GSS atribui uma nota alta (0.95), pois
a intencdo ativa de targeting foi validada pela realidade da entrega. O indice
reconhece o sucesso tatico em superar a inércia da plataforma para dialogar
com um segmento especifico (Persuadable Voter), garantindo que a
mensagem chegue ao publico para o qual foi desenhada;

e Exemplo pratico B: Em contrapartida, considere um candidato que
impulsiona um video sobre seguranga publica configurado para "Todos os
Géneros", confiando na otimizagcdo automatica. O algoritmo de leildo da Meta
identifica que o publico masculino interage com o conteudo a um custo menor
(CPM mais baixo) e, buscando eficiéncia econémica, direciona 80% da verba
para homens. O GSS detecta que a intengdo era ampla (gender_intention =
0), mas a entrega foi enviesada. O indice penaliza essa discrepancia (pois o
equilibrio esperado de 50/50 n&o ocorreu), interpretando o resultado como
uma falha estratégica: o candidato acreditava estar fazendo broadcasting
(falando com a cidade), mas o algoritmo o confinou em uma "camara de eco"

masculina nio planejada;®

% Ressalta-se que tal concentragido demografica reflete, tecnicamente, um “aprendizado” do algoritmo
(Machine Learning) voltado a eficiéncia econémica, visando reduzir o custo marginal por visualizagéo
(CPM). Contudo, o modelo do ISS penaliza esse fendmeno por considera-lo uma ineficacia politica de
cobertura. A premissa metodolégica € que a sofisticagcao reside no controle deliberado: o aprendizado
algoritmico deve ser insumo para a decisdo humana, e ndo seu substituto. Um candidato sofisticado,
ao notar tal tendéncia, reagiria em iteragdes futuras: ou assumindo o nicho via segmentacao ativa
(Narrowcasting), ou combatendo o viés com novos criativos para garantir a pluralidade da audiéncia
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e Potencialidades: O grande trunfo do GSS ¢é a capacidade de auditar o viés
algoritmico. Ao confrontar a configuragdo declarada pelo anunciante com a
entrega real dos dados, o indice ilumina a "caixa preta" da distribuicao,
permitindo identificar campanhas que, embora configuradas como neutras,
sofreram distorcdes demograficas severas impostas pela otimizagdo de
mercado da plataforma. Isso valida a eficacia técnica do narrowcasting: o
score ndo recompensa apenas a intengdo de segmentar, mas a competéncia
em superar a inércia do algoritmo para garantir que a mensagem chegue
efetivamente ao publico-alvo desenhado.

e Limitagées: A métrica possui um viés metodolégico de penalizagdo do
universalismo. Ao definir sofisticacdo estritamente como a capacidade de
segmentacgao ativa (narrowcasting), o indice atribui notas baixas a estratégias
legitimas de broadcasting (falar com "Todos"), mesmo que o candidato
obtenha sucesso em alcangar uma audiéncia equilibrada;

e Validagcdo Empirica e Tedrica: A arquitetura do GSS fundamenta-se nos
achados da literatura sobre viés de entrega algoritmica (algorithmic delivery
skew), documentados por Ali et al. (2019). Os autores demonstram que, sob
configuragbes neutras de direcionamento (broad targeting), as plataformas
tendem a distorcer a distribuicao dos anuncios com base em esteredtipos de
género e custo de conversao, frequentemente segregando a audiéncia de
forma nao planejada pelo anunciante. Nossa analise exploratéria corroborou a
existéncia de estratégias distintas para lidar com esse risco: enquanto a
Direita tende a aceitar a distribuicdo passiva do algoritmo, a Esquerda adota o
microtargeting de género como tatica ativa de corregdo. O GSS, portanto, nao
mensura apenas a demografia da audiéncia final, mas o esfor¢co de controle
exercido pela campanha. Ele valoriza o gestor que, ciente de que o algoritmo
prioriza a eficiéncia econdbmica (menor CPM), intervém manualmente para
garantir a eficacia politica (alcance do publico-alvo correto), transformando a
segmentacdo de género em uma ferramenta de narrowcasting intencional, e

nao em um acidente estatistico;

almejada (Broadcasting Real), em vez de aceitar passivamente a segmentacdo involuntaria imposta
pela plataforma.
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e Estatistica descritiva do GSS: A analise do Gender Sophistication Score
(GSS) revela uma tensao fundamental na arquitetura das campanhas digitais:
o conflito entre a estratégia declarada pelo candidato (intengcdo) e a
otimizacao econdmica executada pela plataforma (entrega). Os dados
indicam que, embora o broadcasting de género seja a norma, ele
frequentemente resulta em distorgbes demograficas n&o planejadas,
validando a premissa de que a neutralidade configurada ("Todos") nao
garante a neutralidade na distribuigao;

Grafico 31: Distribuicdo dos Candidatos por Pontuagao no GSS.

30

Frequéncia (N® de Candidatos)
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Gender Sophistication Score (GSS)

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A distribuicao de frequéncia dos candidatos no indice trazida pelo Grafico 31
apresenta um padrao distinto do GGS. Enquanto a geografia concentrava-se na
base, o GSS exibe uma distribuicdo bimodal com um forte deslocamento a direita
(média e mediana altas, proximas de 0.8). O pico massivo na faixa de 0.8 a 0.9
sugere que, diferentemente da localizagdo, o género € uma variavel onde o mercado
opera com maior eficacia relativa, seja por targeting ativo ou por um alinhamento
natural do algoritmo com o eleitorado médio.

No entanto, o Grafico 32 (Boxplot de Intengdo vs. Entrega) expde alguns

viéses do algoritmo:
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Grafico 32: Intencao vs. Entrega dos Antincios Segmentados por Género.
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

A vasta maioria dos anuncios (coluna densa a esquerda) foi configurada para
atingir ambos os sexos. Contudo, a dispersao vertical dos pontos mostra que a
entrega real variou drasticamente, oscilando de 0% a 100% de publico feminino. A
mediana proxima a 55% indica um leve viés feminino na entrega padrdo, mas os
outliers extremos comprovam a tese de Ali et al. (2019): anuncios configurados
como "neutros" podem ser sequestrados pelo algoritmo para nichos demograficos
exclusivos (cdmaras de eco) com base no custo de conversao, sem que o candidato
tenha planejado isso. Em contraste, as estratégias de narrowcasting (centro e
direita) mostram uma precisao cirurgica. Quando o candidato configurou o anuncio
explicitamente para "Mulheres", a entrega (eixo Y) concentrou-se quase
invariavelmente em 100% de publico feminino (barra superior). O mesmo ocorreu
para o foco em "Homens" (barra inferior). Isso valida o GSS: a segmentagao ativa
elimina o ruido do algoritmo, garantindo que a mensagem chegue ao destinatario

correto.
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Grafico 33: Evolugao Temporal da Segmentacao por Género (normalizado por

candidato).
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

A analise temporal do Grafico 33 demonstra uma estabilidade estratégica. A
proporcdo de estratégias genéricas (area cinza claro) domina cerca de 75% do
volume ao longo de toda a campanha, afunilando-se um pouco na reta final. Isso
sugere um paralelo com a Figura (GGS): da mesma forma que ha um afunilamento
de estratégias mais segmentadas na reta final (macrorregides em detrimento de
microrregides), aqui no GSS também ha essa tendéncia de afunilamento (mais
segmentagbes por faixa etaria no inicio da campanha, menos anuncios sem

segmentacao por género no final da campanha).
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Grafico 34: Dispersao dos Candidatos por Pontuagao do GSS, por Votacgao e

Despesas de Campanha.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

O impacto eleitoral dessa sofisticagao € visivel, embora sutil. O Grafico 34
(Dispersao) mostra uma correlagdo positiva moderada. Candidatos com GSS mais
alto (que combinaram intencdo de foco com entrega efetiva) tendem a apresentar
volumes de votos ligeiramente superiores e, crucialmente, maior consisténcia
(menos dispersao na base do grafico). Os pontos de maior investimento (bolhas
grandes) estdo majoritariamente situados no quadrante de alta sofisticagdo (GSS >
0.7), indicando que campanhas bem financiadas ndo apenas gastam mais, mas
gastam com maior controle demografico, utilizando o narrowcasting para proteger
seu investimento contra a ineficiéncia do viés algoritmico. Nesse sentido, o GSS
capturou com éxito a distingdo entre "sorte" e "controle". O candidato que aposta no
genérico (GSS baixo/médio) fica @ mercé da loteria do algoritmo, que pode ou nao
entregar sua mensagem ao publico desejado. O candidato sofisticado (GSS alto)
intervém no leildo, pagando o prémio do narrowcasting para garantir que sua
narrativa de "empreendedorismo feminino" chegue, de fato, as mulheres,

transformando a segmentagédo em uma ferramenta de precisao politica.

c) Pressuposto 3: Eficiéncia Alocativa por Faixa Etaria (Age Strategy Score
- ASS)
A segmentacdo etaria em campanhas politicas ndo deve ser analisada

meramente sob a o6tica da economia de recursos, mas como uma ferramenta de
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controle sobre a automacgao. A literatura sobre auditoria de algoritmos (Ali et al.,
2019) alerta que, quando configurados com segmentagdo ampla, os sistemas de
entrega tendem a enviesar a distribuigcdo para os subgrupos demograficos de menor
custo ou maior engajamento, ignorando a intengédo de representatividade do
anunciante. Nossa propria analise exploratéria (vide Grafico de Viés Etario por
Plataforma) confirmou empiricamente esse fendbmeno: campanhas configuradas com
segmentagdo aberta (18-65+) em posicionamentos mistos sofreram um viés de
entrega severo em direcao ao publico jovem, mimetizando o perfil do Instagram e
sub-representando o eleitorado mais velho.

Neste contexto, o ISS interpreta a segmentacéo etaria restrita (ex: 18-24 anos
ou 55+) como uma sofisticagéo tatica essencial. Ao restringir o publico-alvo, o gestor
impde uma barreira a otimizacdo de custo da plataforma, forgcando o algoritmo a
entregar a mensagem ao segmento estratégico desejado, independentemente da
“oferta” de atengdo mais barata em outros grupos. O Age Strategy Score (ASS)
valoriza, portanto, a intencionalidade de corrigir as distorgdes naturais da entrega
algoritmica, garantindo que a comunicagao politica atinja o eleitor, e ndo apenas o
usuario mais propenso ao clique.

e Operacionalizagao: O Age Strategy Score (ASS) identifica inicialmente o
narrowcasting, classificando como "ativa" qualquer faixa etaria (target_ages)
divergente do padrdo. A eficacia dessa escolha é validada pelo indice
Herfindahl-Hirschman?” (HHI) aplicado sobre a distribuicdo de impressoes.
Um HHI elevado indica que o anuncio conseguiu concentrar sua entrega no
nicho desejado, diferenciando o impulsionamento focado daquele que,

mesmo segmentado na configuragao, acabou disperso uniformemente;

Yo (NewAS; - w;)
D iy Wi

NewASfmal ==
NB’U)ASZ = Iage,i X HH]reach,i

27 O indice Herfindahl-Hirschman (HHI) é uma métrica comumente utilizada na economia e no direito
antitruste para avaliar a concentragdo de mercado entre empresas. Neste trabalho, o indice foi
apropriado metodologicamente para mensurar a concentragdo de audiéncia: calcula-se a soma dos
quadrados das proporgdes de impressdes em cada faixa etaria. Isso penaliza a disperséo e valoriza
0os picos de entrega, permitindo distinguir matematicamente se um anuncio atingiu um nicho
especifico (HHI alto) ou se foi diluido na massa (HHI baixo).
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Onde:
NewAS; = Pontuacdo de idade do anuncio individual :.

lagei = Intencdo de Segmentagdo Etaria (Binario). Assume valor 1 se houve

narrowcasting (selecao de faixa especifica) e 0 se houve broadcasting (18-65+).

HHIeachi = indice Herfindahl-Hirschman calculado sobre a distribuicio das
impressdes nas faixas etarias. Mede o grau de concentragdo da entrega (se o

algoritmo obedeceu ao foco ou se dispersou).

NewASgina = Pontuagéo agregada do candidato, ponderada pelo gasto (W:).

e Exemplo pratico A: Considere uma candidatura que promove uma proposta
de "Primeiro Emprego" e configura a segmentacgao estritamente para a faixa
de 18 a 24 anos. O algoritmo identifica a segmentacéao ativa (intent = 1) e o
calculo do HHI sobre a distribuigdo de impressdes revela um valor alto,
confirmando que a entrega foi massivamente concentrada nesse grupo. O
ASS atribui pontuagdo maxima, validando a eficiéncia econbmica da
estratégia: o candidato elevou a relevancia do anuncio para um nicho
especifico, vencendo o leildo com menor custo e evitando ma alocacao de
recursos com eleitores mais velhos, para os quais a pauta teria baixa
ressonancia;

e Exemplo pratico B: Inversamente, imagine um candidato que impulsiona um
conteudo genérico sobre zeladoria urbana para "Todos" (18-65+), visando
furar bolhas. O algoritmo de entrega, contudo, nota que o publico acima de 60
anos interage mais (clica e curte) e, para reduzir o CPM, concentra 85% das
impressdes nessa faixa etaria. O ASS detecta a intengdo de broadcasting
(intent = 0), mas observa um HHI elevado (alta concentragdo). O indice
penaliza severamente esse resultado (aplicando a logica 1 - HHI),
interpretando-o ndo como estratégia, mas como distor¢édo: o candidato pagou
para falar com a cidade inteira, mas o algoritmo o confinou em uma "camara
de eco" de idosos, frustrando o objetivo politico de alcance amplo;

e Potencialidades: A maior virtude do ASS reside na sua capacidade de
auditoria da entrega algoritmica. Ao contrastar a intengcdo declarada
(configuragao do anuncio) com a realidade da distribuicao (HHI do alcance), o

indice permite diagnosticar se o candidato retém o controle tatico da
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campanha ou se tornou refém da otimizacdo de custos da plataforma, que
tende a enviesar a entrega para perfis de maior engajamento historico. Essa
validacdo fatica supera métricas superficiais de vaidade, distinguindo o
narrowcasting executado com sucesso daquele que foi apenas configurado
mas ignorado pelo leilao;

Limitagoes: A precisdo do score é restringida pela granularidade dos dados
da API, que reporta o alcance apenas em faixas etarias pré-definidas (ex:
18-24, 25-34), impossibilitando a detecgdo de micro-segmentagdes intra-faixa
(ex: focar apenas em eleitores de 18 anos). Adicionalmente, o indice possui
uma "cegueira de ressonéncia": se um candidato segmenta para "Todos" e o
algoritmo concentra a entrega em idosos devido a uma genuina aceitagao
organica do conteudo (e nao apenas por custo), o indice interpreta
matematicamente como uma distorcado técnica (skew), penalizando a falta de
amplitude mesmo que o resultado politico (engajamento) seja positivo;
Validagcao Empirica e Tedrica: A operacionalizagdo do ASS através do
indice Herfindahl-Hirschman (HHI) justifica-se pela natureza dos dados de
distribuicao fornecidos pelas plataformas ("baldes" de faixas etarias) e pela
necessidade de capturar a intensidade da concentracdo de audiéncia.
Originalmente formulado para mensurar poder de monopdlio em mercados
econdmicos (HIRSCHMAN, 1945; HERFINDAHL, 1950) e amplamente
adaptado na Ciéncia Politica para calcular a fragmentacdo partidaria
(LAAKSO; TAAGEPERA, 1979), o HHI destaca-se por sua propriedade

matematica de elevar as participacbes ao quadrado (ZS?). Essa
caracteristica torna o indice extremamente sensivel a dominancia de uma
unica categoria. No contexto do leildo algoritmico, isso é crucial: se a
plataforma "vicia" a entrega em um unico grupo demografico (fendmeno
observado na analise exploratéria e corroborado por ALl et al., 2019), o HHI
reage exponencialmente, sinalizando a alta concentragdo. Isso permite ao
algoritmo do ISS diferenciar com precisdo matematica o broadcasting efetivo

(onde a entrega é pulverizada e o HHI é baixo) do broadcasting falho (onde a
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entrega €, na pratica, concentrada e o HHI é alto), validando a eficacia tatica
da segmentacao?;

Estatistica descritiva do ASS: A anadlise do Age Strategy Score (ASS)
investiga a capacidade dos candidatos de impor sua vontade estratégica
sobre a automacgao de entrega das plataformas. Diferente da geografia, onde
a barreira é fisica, na demografia etaria a barreira é algoritmica: sistemas de
leildo tendem a concentrar impressdes nas faixas de idade de menor custo,
frequentemente ignorando a configuragcdo de amplitude desejada pelo
anunciante. A evidéncia central desse fenémeno reside no Grafico 35. O
grafico isola exclusivamente anuncios configurados para alcance "Genérico"
(18-65+), ou seja, casos onde o candidato declarou intengcdo de falar com

todo o eleitorado.

Grafico 35: Dispersio do indice HHI em Anuncios de Alcance Amplo (18-65+).
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

2 Diferentemente do Age Strategy Score (ASS), o Gender Sophistication Score (GSS) prescinde do

uso do
binaria

indice Herfindahl-Hirschman (HHI) devido & baixa dimensionalidade da variavel (tratada como
na APl: masculino/feminino). Enquanto o HHI é ideal para mensurar concentracdo em

multiplas categorias (como faixas etérias), em sistemas binarios sua sensibilidade é drasticamente
reduzida (oscilando apenas entre 0,5 e 1,0). Além disso, o HHI é uma métrica de pureza, ndo de
diregao; seu uso atribuiria equivocadamente pontuacdo maxima a uma campanha que, por viés
algoritmico, concentrasse 100% da entrega no género oposto ao intencionado. Optou-se, portanto,
pela Taxa de Alinhamento (Alignment Rate), métrica padrdo na literatura de auditoria de viés, que
captura a acuracia do alvo e ndo apenas a intensidade da concentragéo.
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Teoricamente, esses anuncios deveriam apresentar um HHI préximo de zero
(distribuicdo relativamente uniforme entre as idades). No entanto, a nuvem de
pontos revela uma concentragao sistematica acima da linha de 0.50. Isso indica que,
para uma parcela significativa da amostra, o algoritmo transformou o broadcasting
em narrowcasting involuntario, confinando a entrega em uma unica faixa etaria
("cdmara de eco") para otimizar custos. O ASS penaliza justamente essa
discrepancia: o candidato pagou por amplitude, mas recebeu concentragao.

Grafico 36: Distribuicdao dos Candidatos por Pontuagao no ASS.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A distribuicdo de frequéncia dos candidatos no indice (Grafico 36) sugere,
contudo, que o mercado lida com essa variavel de forma mais “madura” do que com
a localizagao. O histograma apresenta um deslocamento consistente a direita, com a
moda situada nas faixas superiores de sofisticagao (0.6 - 0.7). Isso indica que, seja
por narrowcasting ativo (segmentar nichos especificos desde o inicio) ou por sorte
na distribuicdo de broadcasting, a maioria das campanhas consegue evitar os piores
cenarios de distorcdo (ASS < 0.3), situando-se em um patamar mediano de

eficiéncia.
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Grafico 37: Evolugao Temporal dos Anuncios Segmentados por Idade.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A andlise temporal (Grafico 37) demonstra a rigidez das escolhas
demograficas. A area cinza claro (Estratégia Genérica/18-65+) domina o volume,
mas as faixas de nicho, Juventude (Preto) e Sénior (Cinza Médio), comportam-se
como estratos constantes, sem grandes variagdes ao longo das semanas.

Portanto, o ASS captura a distingdo entre alcance pago e alcance efetivo. O
score demonstra que a sofisticagao etaria reside na capacidade de impedir que o
algoritmo decida quem vé a mensagem, garantindo que o investimento publicitario

atinja o eleitor estratégico desenhado pela campanha.

d) Pressuposto 4: Ecologia de Plataforma e Omnicanalidade (PVS)

A sofisticagdo exige a ocupacgao equilibrada do ecossistema de midia. A
concentracdo excessiva de verba em uma unica plataforma (ex: apenas Instagram)
sugere miopia estratégica ou incapacidade técnica de adaptar formatos para
diferentes audiéncias. Como demonstrado na analise exploratoria, cada plataforma
possui um viés demografico intrinseco, e a auséncia em uma delas implica maior
risco de exclusao de parcelas do eleitorado.

e Operacionalizagao: O Platform Variety Score (PVS) mensura essa
diversidade através da Entropia de Shannon Normalizada aplicada a variavel
publisher_platforms. Diferente de uma contagem simples, essa métrica avalia
o equilibrio na distribuigdo dos anuncios entre Facebook, Instagram, Audience
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Network e Messenger. O calculo penaliza a concentragdo mono-plataforma
(entropia zero) e valoriza a ocupagéo isondmica do ecossistema (entropia
proxima a 1), assumindo que a estratégia omnichannel maximiza a

probabilidade de contato com o eleitorado total.

M
H=-3 piln(p) pvs— 2
k=1

Onde:

H = Entropia de Shannon (medida bruta de diversidade/desordem do sistema).

Pr = Proporgédo do orgamento total investido na plataforma k& (ex: % no Instagram,
% no Facebook).

M = Numero total de plataformas disponiveis no ecossistema (neste estudo, M =4

: Facebook, Instagram, Audience Network, Messenger).

In(M) = Entropia maxima possivel (logaritmo natural de 4), usada para normalizar o
indice.

PV S= indice final normalizado entre 0 (monocultura/uma sé rede) e 1 (distribuicéo
perfeitamente igualitaria).

e Exemplo pratico A: Considere uma campanha majoritaria que desenha sua
estratégia de midia para cobrir todo o espectro do eleitorado. O candidato
distribui seus anuncios de forma equilibrada: 30% no Facebook (focando no
eleitorado +40 anos), 30% no Instagram (focando no publico jovem e visual),
20% no Audience Network (para alcangar usuarios em aplicativos terceiros) e
20% no Messenger (para contato direto). O calculo da Entropia de Shannon
sobre esse vetor de distribuicdo resulta em um valor elevado, préoximo de 1. O
PVS atribui pontuacdo maxima, reconhecendo que a ocupacgao isonémica do
ecossistema maximiza os pontos de contato (touchpoints) e mitiga o risco de
excluir segmentos demograficos que habitam preferencialmente uma unica
rede;

e Exemplo pratico B: Em contraste, imagine um candidato jovem que
concentra 100% de sua verba de impulsionamento exclusivamente no

Instagram, negligenciando as demais superficies. Embora o volume de
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anuncios possa ser alto, a entropia dessa distribuicdo € matematicamente
zero (concentragdo total). O PVS penaliza essa estratégia com a nota minima,
interpretando-a como miopia técnica: ao ignorar o Facebook, por exemplo, o
candidato invisibiliza sua mensagem para uma parcela significativa do
eleitorado mais maduro e de classes sociais distintas, criando uma barreira de
entrada autoimposta que limita o potencial de expansado da campanha,;

Potencialidades: A grande forga do PVS reside na sua capacidade de
diagnosticar a resiliéncia demografica da campanha sem depender de dados
de publico declarados. Ao premiar a alta entropia, o indice valida
matematicamente a ocupacdo de espagos que possuem vieses etarios e
sociais complementares (Facebook para publicos maduros, Instagram para
jovens, etc.), funcionando como um proxy robusto para a universalidade do
alcance. Isso permite identificar rapidamente campanhas que sofrem de
"miopia de plataforma", mitigando o risco de invisibilidade perante segmentos
inteiros do eleitorado que nao habitam a rede social preferencial do candidato;
Limitagées: A principal limitacdo € a auséncia de dados reais sobre o
alcance dos anuncios em casos onde ndo houve segmentacgao intencional por
plataforma, onde o gestor deixa o algoritmo “escolher” qual plataforma
veicular o anuncio e em qual propor¢cdo. Além disso, o0 score pode atribuir
pontuacdo maxima a uma campanha que distribui verba isonomicamente,
mas que comete o erro tatico de replicar o) mesmo arquivo criativo (ex: um
video horizontal de televisdo) em superficies que exigem gramaticas nativas
distintas (ex: Stories verticais), configurando uma "ocupagédo burra" do
espaco. Além disso, a métrica valoriza intrinsecamente o Audience Network,
um posicionamento que, apesar de aumentar a entropia estatistica, é
frequentemente criticado na literatura por entregar inventario de menor
qualidade e menor retencao de atencdo em comparacao aos feeds principais;
Validagcao Empirica e Teédrica: A operacionalizagdo do PVS através da
Entropia de Shannon |justifica-se pela sua robustez em mensurar a
"diversidade de atencdo" em sistemas complexos, conforme estabelecido na
Ciéncia Politica por Boydstun, Bevan e Thomas (2014). Diferente de métricas

lineares, a entropia captura o grau de equilibrio da distribuicdo, sendo a
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ferramenta estatistica ideal para contrapor os vieses algoritmicos detectados
na Analise Exploratoria desta tese, que evidenciou "gravidades demograficas"
opostas (o Instagram enviesado para 18-34 anos e o Facebook para +45
anos), conforme também documentado por Ali et. al (2019). Nesse contexto, a
maximizacdo da entropia nao reflete apenas presenca, mas uma estratégia
técnica indispensavel para neutralizar a tendéncia de segregacao etaria das
plataformas e assegurar a universalidade do alcance eleitoral, fator
importante em eleigdes municipais;

o Estatistica descritiva do PVS: A anadlise do Platform Variety Score (PVS)
expoe a falacia da "campanha de internet" como um bloco monolitico. Os
dados revelam que a escolha da plataforma nao é neutra; ela atua como um
filtro demografico primario. A sofisticagcao, portanto, reside na capacidade de
construir uma arquitetura omnichannel (multicanal) que neutralize os vieses
intrinsecos de cada rede social, garantindo que a mensagem nao fique
confinada a guetos geracionais;

Grafico 38: Viés Etario por Plataforma (Volume de Anuncios).
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A analise do viés etario por plataforma, presente no Grafico 38 é taxativa

quanto a eficiéncia alocativa por plataforma. Como evidenciado no grafico, em
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anuncios sem segmentacao por idade (18-65+), o Instagram consolida-se como o
reduto preferencial do eleitorado jovem (18-34 anos), enquanto o Facebook mantém
sua hegemonia junto a audiéncia madura (45+).

Um achado critico, contudo, reside na Estratégia Mista (FB + IG). Ao delegar
ao algoritmo a decisdo de onde veicular o anuncio, a distribuicdo demografica
resultante mimetizou o perfil do Instagram, negligenciando o eleitorado mais velho
presente no Facebook. Este fendmeno corrobora os achados de Ali et al. (2019),
que demonstram que algoritmos de entrega de anuncios ndao sado neutros; eles
otimizam agressivamente para “relevancia” e eficiéncia de custo. No caso analisado,
o algoritmo identificou maior liquidez ou menor custo de conversao no publico jovem
do Instagram e, na auséncia de restricbes manuais, concentrou a entrega ali. O
custo politico dessa “eficiéncia algoritmica” foi a invisibilizagdo da campanha para o
eleitorado sénior, provando que a automacdo sem controle estratégico gera
distorcbes demograficas severas.

Grafico 39: Distribuigdo do Eleitorado Brasileiro por Faixa Etaria (2024).

Proporgiio do Eleitorado Brasileiro (%)

13-17 1824 23-34 3544 43-54 35-64 63+
Faixa Etaria (Padrio Meta)

Fonte: Reprodugao proépria a partir de TSE (2024)..

O Gréfico 39 (Eleitorado Brasileiro) mostra que o grupo acima de 45 anos
representa quase 50% do eleitorado votante. O candidato que aposta
exclusivamente no Instagram (estratégia de entropia zero) torna-se virtualmente

invisivel para metade da populagéao, criando uma "barreira de entrada autoimposta".
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Grafico 40: Distribuicao dos Candidatos por Pontuagao no PVS.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A distribuicdo dos candidatos no indice (Grafico 40) revela um mercado
polarizado, refletindo o conflito geracional dos préprios gestores de campanha. Uma
parcela significativa dos candidatos (barra alta a esquerda, PVS < 0.1) opera com
baixissima variedade, concentrando verba em uma unica rede, ou direcionando
poucos ou nenhum anuncio para plataformas especificas, deixando a cargo do
algoritmo. No outro extremo, observa-se um grande grupo que busca a ocupagao
total do ecossistema, distribuindo anuncios de forma mais diversa entre Facebook,
Instagram, ao mesmo tempo que também delega ao algoritmo o “poder de escolha”
de em quais plataformas veicular o anuncio, para quais publicos e em qual
proporcao. A polarizagao do grafico ("tudo ou nada") indica que a omnicanalidade é

uma decisao binaria de projeto: ou se ocupa tudo, ou deixa a cargo do algoritmo.
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Grafico 41: Entropia de Shannon - Dispersao da Idade Média da Audiéncia por
Diversidade de Plataforma (PVS).
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

A correlagdo com a demografia alcangada demonstrada no Grafico 41 oferece
a validagao técnica mais robusta do score. O eixo Y mostra a "ldade Média da
Audiéncia Alcangada". Candidatos que usam sé uma rede podem atingir uma média
de idade de 35 anos (se usarem sO Instagram) ou de 55 anos (se usarem sO
Facebook). Eles perdem o controle da média, ficando reféns do viés da rede
escolhida. Conforme a entropia aumenta (indo para a direita), a nuvem de pontos se
"acalma" e converge para a linha central de 42-45 anos, que é a média real do
eleitorado brasileiro. Nesse sentido, a alta variedade de plataforma (PVS alto) reduz

a volatilidade demografica e alinha a audiéncia da campanha com a demografia real
da cidade.
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Grafico 42: Dispersao dos Candidatos Por Votos Validos, Pontuagao no PVS e

Despesas de Campanha.
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Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.

Finalmente, a correlagdo com o desempenho eleitoral (Grafico 42) é positiva,
mas revela nuances de eficiéncia. Embora a linha de tendéncia seja ascendente
(mais canais = mais votos), nota-se que os maiores investimentos (bolhas gigantes)
estdo espalhados. Ha campanhas milionarias com PVS baixo (provavelmente "balas
de prata" de TV impulsionadas massivamente em uma so6 rede) que obtiveram
desempenho mediano. Contudo, a consisténcia de votos (menor dispersao na base)
€ maior no quadrante de alta entropia. Isso sugere que a omnicanalidade funciona
como um hedge (protecéo): ao estar em todos os lugares, o candidato mitiga o risco
de rejeicao ou invisibilidade em um segmento especifico, garantindo um piso de
votagc&do mais solido.

Portanto, o PVS demonstra que a sofisticacdo de plataforma ndo € sobre
"estar na moda" (usar a rede do momento), mas sobre cobertura sociodemografica,
conforme apresentado abaixo no Grafico 43. Em um pais onde o acesso a internet
ainda é mediado por barreiras de letramento digital e classe, a diversificagdo de
canais € a unica ferramenta técnica capaz de furar as bolhas de filtro e entregar a

mensagem politica de forma universal.
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Grafico 43: TIC Domicilios - Uso de Internet por Faixa Etaria no Brasil.
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados da PNAD Continua TIC (IBGE, 2023).

Grupos de Idade

Fonte: Reproducgao proépria a partir de dados da PNAD Continua TIC (IBGE, 2023).

e) Pressuposto 5: Variedade Tatica e Testes A/B Implicitos (TVI)

Por fim, o modelo assume que a sofisticacdo nao reside apenas na precisao
do alvo, mas na capacidade de gestdo de portfolio. Nesse sentido, parte-se do
pressuposto de que uma campanha eficiente evita a concentracdo excessiva de
recursos em uma unica aposta ("bala de prata"), optando por diversificar o
investimento para mitigar riscos de leildo e saturagao de criativos

.Esta diversificagdo ndo € apenas uma preferéncia estratégica, mas uma
exigéncia técnica imposta pela arquitetura de leildo das plataformas. O indice
penaliza comportamentos associados a ma gestdo de conta, especificamente: a)
Fragmentacdo de Audiéncia: a divisdo do orgamento em multiplos conjuntos
idénticos, que impede o aprendizado do algoritmo; b) Sobreposicédo de Leildo: a
competicao interna (self-competition) entre anuncios do mesmo anunciante para o
mesmo publico. c) Fadiga de Criativo: a saturagdo da audiéncia pela repeticao
excessiva da mesma mensagem.

Para capturar essa dinamica, o ISS propde o Targeting Variety Index (TVI).
Diferente de métricas que apenas contam o volume de anuncios (suscetiveis a
inflacdo por spam), o TVI mensura a intencionalidade orgamentaria distribuida,
distinguindo entre repeticdo operacional e variagao estratégica real.

141



S 4y, gl
2 g PR
oo'é/«*:*
Operacionalizagdo: O TVI é calculado como o inverso do indice
Herfindahl-Hirschman (HHI) Ponderado pelo Gasto, refinado por um algoritmo
de detecgédo de assinaturas e divergéncia de execugdo. O processo ocorre

em quatro etapas:

a) ldentificagao da Assinatura de Segmentagao: cada anuncio recebe uma

"assinatura unica" baseada na concatenagdo de suas variaveis estruturais

declaradas:

Assinatura = Texto + Genero + Idade + Localizacao + TamanhoE stimadodoPublico

b) Classificagcao de Divergéncia de Execucao (O Fator de Correcao): aqui

reside a inovacgéo central do score. O modelo reconhece que anuncios com a
mesma assinatura (texto e alvo idénticos) podem ndo ser meras duplicatas,
mas tentativas de atingir fatias de audiéncia diferentes via otimizagao de
lance, diferentes objetivos de campanha, publicos de interesse, semelhantes
etc, ou seja, variaveis que n&o sao possiveis de se captar diretamente através
da Biblioteca de Anuncios. Para distinguir "clone" de "estratégia oculta", o
algoritmo analisa o Custo por Mil Impressdes (CPM) em relagao a distribuicao
temporal do candidato®®. Calcula-se o CPM mediano e o Intervalo Interquartil

(IQR)*® do candidato em cada semana. Anuncios duplicados cujo CPM
diverge estatisticamente do padrdo (CPM < &1 —1.5-IQR ou CPM >

@3+1.5- ]QR) séo classificados como “Execugao Divergente”. Isso sinaliza
que, embora a segmentagcdo declarada seja igual, a entrega algoritmica
atingiu leildes de qualidade ou competitividade distintos.

Atribuicao de Pesos Estratégicos (w): o score aplica um sistema de pesos
para qualificar a relevancia de cada anuncio dentro de um mesmo grupo de
assinatura. Enquadra-se em “Estratégia Distinta” (w = 1.0) quando

identifica-se o anuncio “principal” (de maior investimento) de cada assinatura

2 Conforme pontuado no Grafico 19, o CPM geral tende a aumentar & medida em que o pleito se
aproxima.

30 O Intervalo Interquartil (IQR) é uma medida de dispersdo estatistica robusta, calculada pela
diferenga entre o terceiro quartil (Q3, 75% dos dados) e o primeiro quartil (Q1, 25%). Ao contrario da
média e do desvio padrdo, o IQR é pouco sensivel a valores extremos (outliers), tornando-o ideal
para analisar métricas volateis como o custo de leildes digitais (CPM). Nesta metodologia, utilizamos
(1,5 X IQR) para definir os limites superior e inferior; valores que extrapolam essas barreiras séo
considerados estatisticamente anémalos, indicando uma divergéncia na execug¢do da campanha que
nao seria explicada apenas pela flutuagédo natural de precos da plataforma.
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Unica. Representa a inovagao tatica. Enquadra-se “Execucgéo Divergente” (
w = 0.5) quando identica-se anuncios duplicados que apresentam CPM
estatisticamente discrepante. O modelo interpreta isso como uma "meia
estratégia", reconhecendo o esfor¢co de otimizacdo ou variagdo de objetivo
(ex: trafego vs. conversao), mas penalizando a falta de variacao criativa. Por
fim, enquadra-se em “Redundancia Operacional” (w = 0.0) quando
identifica-se anuncios duplicados com CPM dentro do padrao esperado. Sao
tratados como ruido operacional (estratégia ininteligivel ou, no pior dos casos,
spam ou fragmentacdo passiva) e somados a estratégia original para
aumentar a concentragao (penalizando a nota).

d) Calculo da Concentragdo Financeira (HHI Ajustado): o score final é
calculado pela soma dos quadrados das participagdes orgamentarias (Si) das

estratégias efetivas (Distintas + Divergentes):
N

TVI=1-) (s)°

1=1
Onde:
TV I = indice de Variedade de Segmentacéo (inverso da concentrac&o).
N = Numero total de estratégias unicas identificadas na conta do candidato (apds
agrupamento por assinatura e CPM).
S; = Share of Wallet (participagdo no orgamento) da estratégia i. Representa a

fragao do dinheiro total da campanha alocada naquela assinatura especifica.

Z(Si)2= indice Herfindahl-Hirschman (HHI), que mensura a
concentrag&o/fragmentacao..

e Exemplo Pratico A e B: Imagine um candidato que gasta R$ 1.000,00
divididos igualmente em 10 anuncios idénticos (mesmo texto e publico):
cenario A (“Spam”): Os 10 anuncios tém CPM similar. O algoritmo identifica 1
Estratégia Distinta e 9 Redundancias (w = 0). O HHI vé uma unica cesta de
R$ 1.000,00. Concentragdo maxima. TVI ~ O;

Cenario B (Otimizacao de Lance): Os 10 anuncios tém a mesma "cara", mas
2 deles atingiram publicos muito caros (CPM alto) e 2 atingiram publicos muito

baratos (CPM baixo). O algoritmo identifica 1 Distinta, 4 Divergentes (w = 0.5
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) e 5 Redundancias (w = 0). O HHI considera 5 "cestas" virtuais de
investimento. A concentragdo cai. TVl aumenta. Dessa forma, o ISS néo é
uma meétrica de vaidade baseada em volume. Ele penaliza a passividade
(deixar o algoritmo replicar anuncios sem critério) e premia a atividade (o
gestor buscar variagdes reais de publico ou de execucao de leilao).
Potencialidades: A principal potencialidade do TVI reside na sua invariancia
de escala e na capacidade de capturar a "inteligéncia de execugao" que
escapa a analise de conteudo tradicional. Ao utilizar a ponderacéo pelo
investimento (share of wallet) em vez da contagem absoluta, o indice permite
a comparabilidade direta entre campanhas de orgamentos dispares (isolando
a variavel riqueza) e neutraliza taticas de inflagao artificial de volume. Além
disso, a introducéo do fator de corregao via CPM transforma o indice de uma
métrica estatica (baseada apenas no que foi configurado) para uma métrica
dinamica (baseada no que foi entregue). Isso permite que o ISS reconhecga o
machine learning como um agente da campanha: se o algoritmo da
plataforma encontrou leildes distintos para anuncios aparentemente iguais, o
indice valida essa variagdo como sofisticacdo tatica, superando a visédo
binaria de que "texto repetido é igual a erro";

Limitagées: O score apresenta limitagcbes estruturais importantes,
comegando pela cegueira multimodal, que, ao priorizar o texto, pode
subestimar a sofisticacdo de campanhas baseadas exclusivamente em
variagdes visuais, configurando uma estimativa de limite inferior (lower
bound). Adicionalmente, observa-se uma dependéncia estrutural de escala,
visto que a variedade tatica requer um volume operacional minimo para se
materializar, aliada a natureza proxy do CPM, que infere mudancas
estratégicas baseadas na flutuacdo de pregos sem acesso explicito aos
critérios de otimizacao da "caixa preta" das plataformas;

Validagao Empirica e Tedrica: A escolha do HHI Ponderado pelo Gasto
como motor do TVI fundamenta-se na propriedade matematica da
sensibilidade quadratica (32), que atribui peso desproporcionalmente maior as
grandes alocagdes de recursos. No contexto de campanhas digitais, onde o

custo marginal de criagdo de um novo anuncio é proximo de zero, a simples
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contagem de criativos (creative count) torna-se uma métrica ruidosa e
inflacionavel. O HHI resolve esse problema de sinal: ao elevar as
participagcbes  or¢amentarias ao quadrado, o indice distingue
matematicamente uma campanha que possui 10 estratégias com
investimentos reais e equilibrados (Diversificagcdo) de uma campanha que
possui 10 estratégias, mas concentra 95% da verba em apenas uma
(Monocultura). Dessa forma, o indice opera uma correcdo economeétrica de
intencionalidade: assume-se que a verdadeira aposta estratégica de um
candidato n&do é declarada pelo numero de pegas que ele cria, mas pelo
"sacrificio financeiro" que ele aloca para sustenta-las.

Empiricamente, os testes de robustez demonstraram que o TVI mantém poder
explicativo sobre o desempenho eleitoral mesmo quando controlado pelo
custo unitario (Impulso), validando que a métrica captura uma competéncia de
gestdo de portfolio independente do poder econémico bruto.Nesse sentido,
esta é a formula final do indice de Sofisticacdo de Segmentagado (ISS), que
integra a variedade (TVI) como um multiplicador de qualidade sobre os pilares
de segmentacao:

(Scoregeo, + Scorergade + Scoregenero + Scorepiar) + (TVI X Y Scoressegmentacao)
7

Portanto, o ISS ndo € uma métrica de vaidade, mas uma métrica de controle

éncia alocativa. Ele penaliza a passividade (deixar o algoritmo decidir) e

premia a atividade (o gestor decidir), assumindo que, em eleigdes municipais, o

capital

politico ndo é distribuido aleatoriamente, mas construido intencionalmente

através da segmentacéo paga.

Estatistica descritiva do TVI: A anadlise do Targeting Variety Index (TVI)
investiga a competéncia dos gestores em evitar a "monocultura tatica".
Diferente dos indices anteriores que avaliavam a precisao do alvo (Geografia,
Idade, Género), o TVI avalia a saude da arquitetura da conta, penalizando a
concentracdo excessiva de recursos em apostas unicas ou em redundancias

operacionais (spam) que geram sobreposi¢ao de leildo;
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Grafico 44: Composi¢ao da Base de Anuncios (Anatomia do TVI).

Estratégia Distintd Execugdo Divergente Redundéncia’Clone
(Peso 1.0Y (Peso 0.3} (Peso 0.0Y

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A anatomia da base de dados, revelada pelo Grafico 44 (Composi¢ao da
Base), valida a necessidade do algoritmo de detecgéo de duplicatas. A maior fatia do
orcamento foi destinada a anuncios genuinamente unicos (peso 1). Isso sugere um
mercado ativo, onde a maioria do dinheiro financia a diversificagdo de mensagens.
Quase um quarto do investimento analisado foi classificado como desperdicio tatico
(peso 0.0), ou seja, anuncios idénticos, para 0 mesmo publico, com mesmo padrao
de custo, que nao foi possivel discernir a estratégia/segmentagao usada. O indice
penalizou esse volume, impedindo que o spam inflasse a nota de sofisticagcdo. A
inovagao do modelo identificou que cerca de 12% da base consiste em "duplicatas
uteis" (peso 0.5). Sdo anuncios visualmente idénticos, mas que atingiram faixas de
CPM estatisticamente distintas, indicando que o algoritmo da plataforma encontrou
pockets de audiéncia diferentes (otimizagdo de lance), validando essa variagéo

como uma sofisticacdo de execugao (machine learning como agente).
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

A relacao entre sofisticacdo e volume operacional é elucidada no Grafico 45
O grafico demonstra uma Dependéncia Estrutural de Escala com rendimentos
decrescentes. Para campanhas com baixo volume (< 50 anuncios), o aumento da
quantidade de pecgas gera um crescimento rapido no TVI. Isso é matematico: é
impossivel ter um portfélio diversificado com apenas 2 ou 3 ativos. O volume inicial
funciona como "matéria-prima" para a variedade. A partir de um ponto de inflexao
(aprox. 100 anuncios), a curva achata. O candidato que produz 1.000 anuncios nao
€ necessariamente mais sofisticado do que o que produz 200. Isso demonstra que o
TVI ndo € uma proxy de volume: ele exige um minimo para existir, mas satura
quando a diversidade real se esgota, impedindo que o spam infinito gere pontuagao

infinita.
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Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

A correlagdo financeira (Grafico 46) reforca essa tese de eficiéncia. A
dispersdo mostra que, embora a capacidade financeira (Eixo X) facilite a produgao
de variedade, ela ndo a garante. Observa-se uma concentracdo de campanhas ricas
(direita) com TVI alto, o que é esperado (dinheiro compra produgao). Contudo, a
presenca de outliers na parte inferior (TVI < 0.5 com orgamentos > R$10.000)
denuncia casos de ineficiéncia alocativa: campanhas que gastaram fortunas
apostando em pouquissimos anuncios ou saturando o mesmo publico
repetidamente.

Grafico 47: Distribuicdo dos Candidatos por Pontuagao no TVI.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.
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Por fim, a distribuicdo geral do mercado demonstrado pelo Grafico 47
apresenta-se fortemente inclinada a direita (Média 0.94). Isso indica que, uma vez
superada a barreira de entrada do volume minimo, a tendéncia natural das
campanhas profissionais € buscar a diversificagdo. O TVI alto ndo é uma excegao,
mas a norma da sobrevivéncia no leildo: quem nao diversifica, sofre com custos de
aquisicdo crescentes e fadiga de audiéncia, sendo naturalmente expelido do
mercado ou for¢cado a corrigir a rota. Logo, o TVI demonstra que a sofisticagéo de
portfélio € uma competéncia de “volume util". O indice premia o gestor que utiliza o
orcamento para abrir novas frentes de dialogo (Variedade), e ndo apenas para

aumentar a press&o sonora sobre o mesmo ponto (Repetic&o).

6.4 Estratégia de Modelagem

E imperativo estabelecer, de partida, o escopo epistemolégico da modelagem
aqui proposta. A construgdo do indice de Sofisticacdo de Segmentagao (ISS) e sua
subsequente aplicacdo em modelos econométricos ndo tém a pretensédo de isolar
uma causalidade deterministica entre a qualidade técnica do anuncio e o percentual
de votos obtido. Dada a natureza observacional dos dados extraidos da Biblioteca
de Anuncios da Meta e a auséncia de um desenho experimental (como um Teste
Controlado Aleatorizado), reconhecemos a impossibilidade de controlar todas as
variaveis exégenas que compdem o complexo fendbmeno eleitoral (como o carisma
do candidato, a capilaridade da campanha de rua, o apoio de cabos eleitorais ou o
contexto politico local n&o observavel).

A presente analise enfrenta limitagdes classicas de inferéncia, notadamente a
endogeneidade estratégica: é plausivel supor que candidatos com maior capital
politico prévio atraiam consultores mais qualificados, gerando uma correlagao
espuria onde a "sofisticacao" seria consequéncia, € ndo causa, do sucesso eleitoral.
Além disso, o viés de variaveis omitidas impede a afirmagéo de que a segmentagéo,
per se, gerou o voto em um vacuo de outras influéncias.

Nao obstante tais limitagdes, o ISS propbde-se a oferecer a evidéncia
correlacional mais robusta disponivel até o momento sobre a qualidade do gasto
digital nas eleigdes municipais brasileiras, superando analises descritivas (ALVES;
TAVARES, 2023; GIORDANI; LOCATELLI, 2025) e correlacionais entre variaveis de
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gasto e volume (VERRI, 2024). Ao deslocar o foco da analise puramente volumétrica
("quanto se gastou") para a analise qualitativa ("como se gastou"), este trabalho
busca preencher uma lacuna critica na literatura: como a segmentagcdo minima
associa-se ao percentual de votos obtidos dos candidatos.

Portanto, o objetivo dos modelos estatisticos a seguir ndo é provar que a
sofisticagdo fabrica votos magicamente, mas sim demonstrar que existe uma
associagao positiva, significativa e estavel entre a disciplina tatica (mensurada pelo
ISS) e a eficiéncia eleitoral. Mais especificamente, buscamos testar a hip6tese de
moderagdo como operacionalizagdo empirica do debate equalizacdo x
normalizacdo. Sob a hipdétese de equalizacdo, esperariamos um efeito positivo e
independente da sofisticacdo sobre o desempenho eleitoral: a técnica substituiria o
dinheiro, e o coeficiente de interagcao entre ISS e gasto seria nulo ou negativo. Sob a
hipotese de normalizagdo, esperariamos que o efeito da sofisticagdo fosse
condicionado ao volume de recursos: o coeficiente de interacdo seria positivo,
indicando que a técnica amplifica o dinheiro em vez de compensa-lo. O que se
afirma, em dultima instancia, € que a sofisticagcdo nao substitui a politica, mas
qualifica a alocagcdo de recursos, e que a direcdo dessa qualificacdo, se
equalizadora ou normalizadora, € uma questao empirica que os dados permitem

responder.

6.4.1 Especificagdao do Modelo Principal

Para testar a hipdétese central de moderacdo, adotamos como estimador
principal o modelo de regressao linear multipla com Efeitos Fixos de Municipio. A
escolha por efeitos fixos € determinante para a validade interna do estudo:
assume-se que cada municipio possui idiossincrasias econdmicas, culturais e
politicas ndo observaveis (como a forca de caciques locais ou a penetragdo da
internet na regido) que afetam o desempenho de todos os candidatos daquela
localidade de forma constante. Ao fixar o efeito "Municipio", isolamos a comparacao
entre candidatos que disputam o mesmo eleitorado, mitigando vieses regionais.

A equacao base do modelo (modelo_fe novo) é definida da seguinte forma:
Votos; m = B11n(Gastos;) + P215S; + B3(In(Gastos;) x ISS;) + ByReeleicao; + dpy + €;m
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Onde:
Votosim = Percentual de votos validos do candidato i no municipio m.

In(Gastos;) = Logaritmo natural das despesas totais, capturando o retorno marginal
decrescente do dinheiro®’.
ISS; = O indice de Sofisticacdo de Segmentacdo (centralizado na média para

reduzir multicolinearidade na interacao).

In(Gastos;) x 15S; = Termo de Interagao (Variavel de Interesse). Se 3 for positivo
e estatisticamente significativo, confirma-se a hipotese de que a sofisticacdo amplia
a eficiéncia marginal do gasto.

Reeleicao; = Dummy de controle para capital politico prévio.

om = Efeitos fixos de municipio..

6.4.2 Estratégia de Validagao, Especificagdo dos Modelos e Robustez

Reconhecendo as limitagcbes inerentes aos dados observacionais e a
complexidade do ecossistema digital, este estudo adota uma estratégia de "defesa
em camadas" para validar a estabilidade dos coeficientes estimados. O protocolo
analitico nao se limita a uma unica regressédo, mas estrutura-se em quatro eixos de
verificagcdo progressiva, desenhados para isolar a associacdo da estratégia de
segmentagcdo (ISS) de possiveis ruidos estatisticos e confirmar a natureza
moderadora do indice.

Abaixo, detalham-se as especificagbes econométricas de cada etapa do teste
de hipotese, seguindo a ordem légica de apresentagao dos resultados.

a) Decomposigao Analitica dos Componentes

Para verificar se o efeito agregado é impulsionado por uma unica dimensao
ou pelo conjunto da estratégia, o modelo principal € reestimado substituindo o indice
global (15S) por seus cinco vetores constituintes individualmente: Geografia (GG S
), Género (G'SS), Plataforma (PV.S), Idade (ASS) e Variedade (1'V I'). Esta etapa

3 A opgéo metodoldgica pelo Logaritmo das Despesas Totais (fonte: TSE), em detrimento do gasto
especifico com impulsionamento, fundamenta-se na validade do construto. Assume-se que a despesa
total constitui a proxy mais adequada para a 'magnitude estrutural' da campanha (englobando
mobilizacdo de rua, contratacdo de pessoal e producdo de materiais). Sob esta 6tica, o modelo
propde-se a testar se a inteligéncia digital (ISS) possui a capacidade de alavancar a forga bruta geral
da candidatura, atuando como um multiplicador de eficiéncia sobre o capital politico global, em vez de
restringir a analise a um simples calculo de Retorno sobre Investimento (ROI) publicitario isolado.
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visa validar a consisténcia interna do construto, testando se cada subcomponente
mantém a direc&o e a significancia da interagdo com os recursos financeiros.
b) Validade de Construto: Ortogonalizacao de Gram-Schmidt
Para refutar a critica de endogeneidade - a hip6tese de que o indice seria
apenas uma proxy de volume de anuncios ou de custo de impulsionamento -
aplica-se uma estratégia de decomposicdo da variancia baseada em
ortogonalizagdo por residuos. Este procedimento, matematicamente equivalente a
uma etapa do processo de Gram-Schmidt no espaco vetorial das colunas de dados,
visa isolar a variacdo do ISS que é estritamente independente das métricas de
escala operacional.
e Etapa 1 (Projecdo e Limpeza): Estima-se a correlagdo linear entre 0 ISS e a
variavel de confusdo / (onde Z é alternadamente o Volume de Anuncios ou
o Custo Mediano) através de Minimos Quadrados Ordinarios (MQO)*. O
MQO atua aqui como um operador de projecao, permitindo extrair o residuo (
Vi):

ISS; = a+In(Z;) + v

Nesta equacdo, Vi é, por definicdo algébrica, ortogonal a In(Z;).

e Etapa 2 (Teste do Componente Ortogonal): O residuo Vi, que representa a
"variancia especifica" do ISS ndo explicada pela escala, substitui o indice
original no termo de interagdo do modelo final:

Votos;m =---+ Bs(In(Z;) x 1) + . ..

A intuicdo geométrica deste teste reside no fato de que U; captura a
sofisticagdo "purificada" de colinearidade. Se o coeficiente B3 permanecer
significativo, confirma-se que a dimensao qualitativa da segmentagao possui poder
explicativo autbnomo, distinto da simples "forga bruta" do volume ou do dinheiro.

c) Testes de Estresse e Robustez (Geografia e Capacidade Financeira)

%2 O Método dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO, ou OLS na sigla em inglés) & a técnica
estatistica padrao para estimar os parametros desconhecidos em um modelo de regresséo linear. O
algoritmo busca tragar a "reta de melhor ajuste" através dos dados, calculando a linha que minimiza a
soma dos quadrados das diferencas verticais (residuos) entre os valores observados na realidade e
os valores previstos pelo modelo. Em suma, € o método que busca reduzir ao maximo o erro geral de
previsao da equagao
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Por fim, o modelo principal € submetido a testes de sensibilidade baseados
em subamostras para verificar sua validade externa e resiliéncia a outliers:

e Robustez Geografica: Reestimacdo do modelo excluindo integralmente o
estado de Sao Paulo, para mitigar o viés do "efeito metrépole" e verificar a
capilaridade da técnica em cenarios de menor densidade econdémica.

e Sensibilidade Financeira (Ponto de Ruptura): Execucdo de um algoritmo
iterativo que remove progressivamente os percentis superiores de despesa
(de 5% a 80%). O objetivo é testar se a associagéo entre sofisticacéo e
desempenho persiste na auséncia das elites econémicas, identificando o
limiar financeiro onde a técnica perde sua eficacia estatistica.

d) Tratamento de Dados e Parametros de Estimacgao
Para garantir a estabilidade algébrica das estimativas, as variaveis financeiras

e de contagem (Despesa, Impulso, Quantidade) foram transformadas em logaritmo
natural (In) para corrigir a assimetria positiva das distribuicbes e linearizar as
relacbes elasticas (interpretacdo em semi-elasticidade). Todas as regressdes
utilizam erros padrao robustos (clusterizados ao nivel do municipio quando aplicavel)
para mitigar problemas de heterocedasticidade. As analises foram conduzidas no
ambiente R, utilizando o pacote fixest para modelos lineares de alta dimenséo.
Finalmente, a luz do debate equalizag¢ao vs. normalizacéo, o ISS cumpre uma
funcao analitica dupla. Em primeiro lugar, permite verificar se sofisticagao e recursos
financeiros sdo variaveis independentes (0 que seria esperado sob a hipétese de
equalizacdo, na qual candidatos com menor orgamento compensariam a
desvantagem financeira por meio de maior precisdo técnica na segmentagdo). Em
segundo lugar, permite testar se sofisticacdo e gasto estdo estruturalmente
associados - 0 que seria consistente com a hipotese de normalizagdo, segundo a
qual a capacidade técnica é, ela propria, um subproduto da disponibilidade de

recursos.

7. RESULTADOS E DISCUSSAO
Conforme especificado acima, a apresentag¢ao dos resultados organiza-se em
quatro etapas légicas: primeiramente, analisamos o efeito moderador da sofisticagao

sobre o desempenho eleitoral (Modelo Principal); na sequéncia, apresentamos as
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regressdes com os componentes do ISS; adiante, apresentamos a distingdo entre
sofisticagdo das campanhas de impulsionamento (SSI), volume operacional de
anuncios (Volume vs. Técnica) e valor gasto em impulsionamento; por fim,
submetemos os achados a testes de estresse geografico e financeiro para verificar

sua robustez externa.

7.1 Anadlise Agregada: O Efeito Moderador da Sofisticagao

A Tabela 3 apresenta os coeficientes dos trés modelos estimados. A
progressao entre eles ndo € meramente técnica: cada especificacao oferece uma
resposta diferente (e progressivamente mais precisa) a pergunta central do debate
entre equalizacdo e normalizacdo. O Modelo 1 testa se a sofisticagao, por si so,
produz vantagem eleitoral independente dos recursos disponiveis, o que seria
esperado sob a hipotese de equalizacdo. O Modelo 2 introduz a interagao entre
sofisticagcdo e gasto, permitindo verificar se os efeitos s&o condicionais. O Modelo 3
replica essa estrutura com efeitos fixos por municipio, isolando a comparacao entre
candidatos que disputaram no mesmo contexto local.

Tabela 3: Coeficientes dos Modelos 1 (Aditivo), 2 (Interagao OLS), e 3 (Efeitos
Fixos por Municipio - Principal).

Variavel (1) Essencial (2) Interagao (3) Efeitos Fixos
(Aditivo) (OLS) (Municipios)

Log Despesa (X)) 4.112*** 1.3527 1.224
ISS (M) 3.152 -66.945*** -105.152***
Interagcao (Gasto - 5.960* 8.739*
x I1SS)

Reeleicao 29.612*** 29.591*** 29.626***
Constante -41.037*** -11.125 (Omitido)
R? Ajustado / 0.420 0.443 0.525 (Within)
Within

Fonte: Reprodugéao prépria a partir da base de dados analisada.
Nota: *** p<0.001, * p<0.05. Modelos (1) e (2) sdo Minimos Quadrados Ordinarios (OLS). Modelo (3)

utiliza estimador Within com Efeitos Fixos de Municipio.
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A progressao dos estimadores revela a natureza intrinsecamente
multiplicativa do sucesso eleitoral digital. A Tabela 3 demonstra que o modelo aditivo
(1) estabelece uma linha de base robusta (R* = 0.42), dominada pela variavel de
despesa (5 = 4-11***). Contudo, a sofisticagdo (ISS) apresenta ali um coeficiente

estatisticamente nulo (8 = 3.15, p > 0.05) sugerindo que a qualidade técnica,
quando tratada como um fator isolado e independente do dinheiro, ndo possui
impacto detectavel. Até porque, para que exista o indice, € necessario a existéncia
de anuncios. E para existir anuncios, € necessario investir algum dinheiro para
veicular os anuncios. Nesse sentindo, ser um candidato a reeleicdo, bem como alto
volume de despesas na campanha continuam sendo os fatores mais associados ao
percentual de votos no primeiro turno.

A transicado para o Modelo 2 representa mais do que um ajuste estatistico; ela
reflete uma mudanga ontolégica na compreensao da campanha digital. Enquanto o
modelo anterior (aditivo) pressupunha que a sofisticagdo técnica e o volume de
recursos operavam em faixas paralelas, onde <cada um contribuia
independentemente para o total de votos, a especificacdo interativa revela que

essas variaveis sao interdependentes.

Ao introduzir o termo de interagao (DGSPGSCLS X ]SS), o modelo captura a
natureza multiplicativa da eficacia eleitoral. Estatisticamente, isso significa que a
inclinagcao da reta de regressao das despesas (ou seja, o retorno em votos para
cada real gasto) ndo é constante, mas varia condicionalmente ao nivel de
sofisticacdo empregado. Nesse sentido, o ISS deixa de ser apenas uma variavel de
controle e assume o papel de variavel moderadora.

Essa dindmica é corroborada e intensificada no Modelo de Efeitos Fixos (3),
que adotaremos como modelo principal deste estudo. A escolha por este estimador
fundamenta-se na necessidade de controlar a heterogeneidade n&o observada entre
os municipios. Eleicbes sdo fenbmenos localizados: fatores como a penetragao da
internet, a renda per capita ou a cultura politica local variam drasticamente de uma
cidade para outra, afetando o desempenho basal de todos os candidatos daquela
praca. Ao aplicarmos os efeitos fixos, isolamos a variagdo "intra-municipio" (within
variation). Na pratica, o modelo deixa de comparar um candidato de uma metrépole
conectada com um de uma cidade pequena (0 que geraria viés) e passa a comparar

155


https://www.codecogs.com/eqnedit.php?latex=R%5E2%20%3D%200.42#0
https://www.codecogs.com/eqnedit.php?latex=%5Cbeta%20%3D%204.11%5E%7B***%7D#0
https://www.codecogs.com/eqnedit.php?latex=%5Cbeta%20%3D%203.15#0
https://www.codecogs.com/eqnedit.php?latex=p%20%3E%200.05#0
https://www.codecogs.com/eqnedit.php?latex=Despesas%20%5Ctimes%20ISS#0

os candidatos apenas contra seus adversarios diretos na mesma cidade. Nesse

cenario controlado, o modelo atinge seu apice explicativo (Riithm = 0-525).

E crucial destacar o comportamento do coeficiente de interacdo, que escala
de 5.96 (MQO) para 8.74 (FE). Esse aumento substancial sugere que, nas analises
anteriores, as diferengas regionais introduziam ruido estatistico que atenuava a
estimativa da eficacia da técnica. Ao limparmos esse ruido, a associacdo entre
sofisticagcdo e desempenho eleitoral mostra-se ainda mais pronunciada. Em termos
de magnitude, essa interagao revela um ganho de eficiéncia substancial. No Modelo
3, estima-se que, para um candidato hipotético que opera no topo da sofisticagao
técnica (155 =~ 1), cada unidade logaritmica adicional de investimento (o que
equivale, grosso modo, a multiplicar o orgamento por 2,7) esta associada a um

incremento de aproximadamente 9,96 pontos percentuais na votacéo final (soma

dos coeficientes 51 + 53),

Efeitorss—1 = 1.22 + (8.74 x 1) = 9.96
Onde:

B1 (1.22) = E o efeito do dinheiro quando 7SS =0 (o termo intercepto da
eficiéncia).
B3 (8.74) = E o termo de interacdo (o "b6nus" de eficiéncia para cada ponto de
sofisticacao).
ISS = E o nivel de sofisticacdo do candidato (variando de 0 a 1).

Em contraste, para campanhas que n&o usaram impulsionamento ou

possuem segmentagdao de anuncios pouco sofisticada, (/5SS ~ 0), esse mesmo
esforgo financeiro geraria um retorno estimado de apenas 1,22 pontos percentuais,
valor estatisticamente indistinguivel de zero.
Ef@itOISS:O =122+ (874 X O) = 1.22
Nesse sentido, o coeficiente de interagéo positivo e significativo (Bs = 8,739, p
< 0,001) é consistente com a hipotese de normalizagdo formulada por Margolis e
Resnick (2000): as ferramentas digitais tendem a reproduzir e amplificar as
assimetrias preexistentes entre campanhas, beneficiando principalmente aqueles
que ja dispdem de recursos financeiros. O sinal negativo do ISS isolado (B =
-105,152) reforca essa interpretagdo: a sofisticagdo dissociada do dinheiro nao
apenas nao produz vantagem eleitoral, como esta associada a desempenho inferior,
possivelmente por desvio de recursos de canais mais eficientes em campanhas de
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baixo orgcamento. A hipdtese de equalizacdo, segundo a qual a sofisticacdo técnica
operaria como compensador de recursos, € diretamente refutada por esse padréao.
Os dados situam o caso brasileiro na trajetéria identificada por Gibson e McAllister
(2015) para campanhas digitais em contextos de competicdo consolidada: partidos e
candidatos dominantes n&do apenas adotam as ferramentas disponiveis, mas as
utilizam de forma mais eficiente por disporem de maior capacidade financeira e
organizacional.

Para determinar o limiar financeiro a partir do qual a sofisticacdo técnica
passa a exercer influéncia positiva sobre o desempenho eleitoral, calculamos o
efeito marginal da variavel de interesse (/.55) condicionada a variavel moderadora (
In(Despesa)),

Partindo da equacéao geral do modelo de interagao:

Y =a+ - 1SS+ B2 - In(Despesa) + B3 - (19S5 x In(Despesa)) + €

O efeito marginal do indice de Sofisticagdo de Segmentacéo (/.5.5) sobre a

votagao (Y') é dado pela derivada parcial da equagéao em relagédo ao /S5S':

oY

9755 = B1 + [3 - In(Despesa)

Onde:
B1 = Coeficiente base do 1SS (—105, 152),
B3 = Coeficiente da interagdo (+8, 739).
Para encontrar o Ponto de Inflexdo (Break-even point), buscamos o valor de

despesa onde o efeito marginal deixa de ser negativo e torna-se positivo (> 0):
—105, 152 + 8,739 - In(Despesa) > 0

Isolando o termo logaritmico:
8,739 - In(Despesa) > 105, 152

In(D ) > 105,152
n(Despesa —_—
P 8,739 In(Despesa) > 12,03
Para converter o valor logaritmico para a escala monetaria original (Reais),
aplicamos a fungao exponencial (e*):

Despesa > e!*0

Despesa > R$168.190, 00 (aprox.)
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O Gréfico 48 detalha a mecanica do efeito moderador através da analise dos
efeitos marginais condicionais do Modelo 3. O grafico mostra que a eficacia da
sofisticagdo da segmentacéo (ISS) ndo é constante, mas estritamente dependente
da magnitude financeira da campanha.

Grafico 48: Efeito Marginal do ISS sobre os Votos.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

O Grafico 48 sintetiza visualmente a dinamica central da dissertacao.
Observa-se um ponto de inflexdo (*break-even point*) onde a curva cruza o eixo
zero, delimitando duas zonas operacionais distintas: a esquerda, em faixas de baixo
orcamento, o impacto da sofisticagdo é nulo ou negativo, sugerindo que a
fragmentacdo de verbas prejudica a performance ("zona de risco"); a direita,
conforme o investimento supera o limiar financeiro de R$ 168.190, o efeito marginal
torna-se positivo e crescente ("zona de eficiéncia"). Adicionalmente, o intervalo de
confianga de 95% apenas se torna inteiramente positivo a partir de R$ 500.531,
indicando que somente acima desse patamar € possivel afirmar com seguranga
estatistica que a sofisticagdo esta associada a ganhos eleitorais. Entre R$ 168.190 e
R$ 500.531 (faixa que abrange aproximadamente o segundo quartil da distribuicdo)
o efeito marginal é positivo, mas ainda impreciso o suficiente para nao ser
descartada a hipétese nula.

A distribuigao dos candidatos no eixo horizontal, representada pelo rug plot na
base do grafico, € o elemento que permite posicionar esses limiares no debate
equalizagdo-normalizagdo. O ponto de virada de R$ 168.190 situa-se préximo ao

primeiro quartil da distribuicdo (R$ 208.739), o que significa que mais de 75% dos
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candidatos da amostra ja operam na zona de eficiéncia, onde sofisticacdo e recursos
se amplificam mutuamente. Esse padrao nao € consistente com a versdo mais forte
da normalizagao, que preveria a concentracdo dos beneficios no topo da distribuicdo
de recursos (Margolis & Resnick, 2000). Ao mesmo tempo, o fato de que a
afirmacgdo estatisticamente segura de ganho eleitoral s6 é possivel a partir de R$
500.531 qualifica qualquer interpretacdo equalizadora: a sofisticagcdo n&o opera
como compensador de recursos, € seu retorno cresce proporcionalmente ao
investimento disponivel. O que os dados revelam € um mecanismo de amplificagao
com limiar de entrada relativamente acessivel: a ferramenta ndo € exclusiva das
campanhas miliondrias, mas tampouco nivela a competicdo. A medida que o
investimento financeiro aumenta, os efeitos marginais estimados da sofisticagédo
tornam-se progressivamente mais elevados, sugerindo que campanhas com maior
capacidade operacional extraem retornos eleitorais superiores por unidade adicional
de complexidade técnica. ltuassu (2023) argumenta que o ambiente digital brasileiro
combina elementos de modernizagdao técnica com reproducdao de estruturas de
poder preexistentes, o que é, precisamente, o padrao observado aqui: a sofisticagao
amplifica o que o candidato ja tem, sem substitui-lo.

Destaca-se um fendmeno estatistico elucidativo na Tabela 1: a perda de
significancia e magnitude do termo isolado de despesa (Log Despesa) no Modelo 3.
O coeficiente cai de 4.11 (Modelo 1) para 1.22 (Modelo 3, nao significativo). Isso
ocorre devido a mecanica de absor¢ao de variancia em modelos multiplicativos. Ao
introduzirmos o termo de interagdo, o poder explicativo que antes residia

exclusivamente na variavel linear de gastos deslocou-se majoritariamente para o

termo composto (In(Gastos) x ISS) No entanto, logicamente, ndo é correto
afirmar que que, em um cenario eleitoral de alta competitividade, o "dinheiro bruto"

perde sua capacidade preditiva isolada.

7.2 Decomposigio do indice e o Papel Moderador do Orgamento

Enquanto a analise agregada demonstrou a forte associagdo entre o indice de
Sofisticagdo (ISS) como um todo e a porcentagem de votos, & analiticamente
imperativo dissecar suas dimensdes constituintes (GGS, Género, PVS, Idade e TVI)

para compreender os mecanismos subjacentes. A Tabela 4 abaixo apresenta cinco
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modelos de regressao com efeitos fixos por municipio, isolando cada componente e
testando sua interagdo direta com o volume de investimento (log_desp_1turno).

Essa abordagem permite testar a hipotese de que a sofisticagao técnica nao
opera no vacuo, mas funciona como um multiplicador da eficiéncia do gasto
financeiro.

Tabela 4: Coeficientes dos Modelos com Componentes do ISS.

Variavel (1) (2) (3) (4) (5)
Geografico | Género | Plataforma | Idade Variedade
(GGS) (GSS) (PVS) (ASS) | (TVI)

Log Despesa 2.43* 0.91 3.67*** 1.96* 0.80 (n.s.)

(Termo (n.s.)

Base)

Componente -132.44*** -95.93* -52.00*** | -103.3 -77.64***

Técnico * 6***

(Isolado)

Interagao 10.20* 7.99% 4.13* 8.22* 6.50*

(Técnica x

LogDesp)

Reeleigao 28.99*** | 28.73** 30.66*** | 29.07* 29.12***

R? Within 0.512 0.527 0.503 0.515 0.521

Nota: * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001. A variavel dependente é o % de votos validos.

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Percebe-se que os componentes individuais possuem um comportamento
estatistico semelhante ao do indice de Sofisticacéo (ISS) agregado, sugerindo que a
métrica global detém maior capacidade explicativa. Em todas as dimensdes
analisadas, a interagcdo entre os componentes do indice e recursos financeiros
mantém-se positiva, indicando que a eficacia da despesa declarada tende a crescer

concomitantemente ao aumento do refinamento digital.
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7.3 Volume, Valor Investido em Anuncios e o ISS: Uma Abordagem de
Ortogonalizagao

A robustez dos resultados apresentados anteriormente enfrenta um desafio
técnico imediato: a alta colinearidade entre as métricas de produgdo. A Figura 5
apresenta a matriz de correlagao entre as principais variaveis independentes. Uma
analise preliminar revela um coeficiente de Pearson de 0,75 entre o Volume de
Anuncios e o ISS, e um coeficiente de Pearson de 0,78 entre Valor Investido em
Anuncios e 0 ISS:

Figura 5: Matriz de Correlagao Entre Variaveis de Campanha e o ISS.

ISS (Sofisticacéo)

Log Vol. Andncios

Correlagdo
(Pearson)

1.0

05
Log Valor Impuls

0.0
05

I

Log Despesa Total

Log Votos

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Essas fortes associagdes levantam uma duvida legitima sobre a validade de
construto do indice: estaria o ISS atuando meramente como uma "variavel clone" do
volume de anuncios ou do valor investido em anuncios? Se a sofisticagao for apenas
um subproduto da capacidade operacional de criar milhares de anuncios, a
recomendagao estratégica do trabalho seria ftrivial: "aumente a veiculagdo de
anuncios", aumentando, necessariamente, o valor investido em impulsionamento.

E imperativo ressaltar, contudo, que uma correlacdo positiva é tecnicamente

esperada. O volume atua como insumo operacional da sofisticacdo: para executar
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uma estratégia de alta segmentacdo (ex: direcionar mensagens distintas para
jovens, idosos, homens e mulheres), o gestor € obrigado a criar multiplas variagdes
de anuncios. Portanto, um ISS alto pressupde, invariavelmente, uma maior
quantidade de criativos para diversificar a estratégia. A questdo central ndo é a
existéncia dessa relagdao, mas se o ISS captura uma variancia de qualidade ("como
se faz") que o simples volume ("quanto se faz") ignora.

Para isolar essa "variancia de qualidade", adotou-se um procedimento de
ortogonalizagao do indice ISS em relagao as variaveis de escala e custo, por meio
da projecao linear (equivalente ao procedimento de Gram-—Schmidt), utilizando os
residuos das regressdes auxiliares como medida purificada. Metodologicamente,
isso consiste em regredir o ISS contra a variavel de confusao (7 ), seja o Volume ou
o Valor Investido em Impulsionamento, e extrair o residuo dessa regressao (7).Este
residuo ortogonal (7)) representa a parcela da variagdo do ISS que é
matematicamente independente da escala.

Uma distingdo importante: a abordagem por residuos ortogonais adotada
nesta se¢cao nao tem como objetivo estabelecer uma independéncia substantiva
entre técnica e recursos financeiros, mas submeter a hipétese de que o indice de
Sofisticagdo de Segmentacéo (ISS) seja apenas um reflexo mecanico do volume de
anuncios a um teste de falseabilidade extrema. Dada a elevada correlacao
observada entre o volume de anuncios, valor investido em impulsionamento e a
variavel ISS, torna-se metodologicamente necessario avaliar se o ISS contém
informagdo empirica adicional ou se se comporta meramente como um “clone
ruidoso” da intensidade financeira das campanhas. Se o ISS fosse apenas uma
cépia do volume ou gasto em anuncios, esse residuo seria ruido branco irrelevante
para o modelo eleitoral. Nesse sentido, a Tabela 5 confronta o Modelo Principal
contra dois testes de estresse, onde o ISS original foi substituido por seus residuos
ortogonais interagidos com as variaveis de produgéo.

Tabela 5: Coeficientes do Modelo Principal, Modelo Ortogonal (SSI - Custo) e
Volume (SSI - Volume).

Variaveis Independentes (1) Modelo | (2) Validade: | (3) Validade:
Principal Custo Volume
(Ortogonal) (Ortogonal)
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(Eficiéncia

Financeira)
Log Despesa Total (.X) 1.224 5.200*** 5.164***
Variavel de Teste (Z)1 — 0.318 0.924
ISS /ISS Residual (/) -105.152*** -77.880** -40.550**
Interagdo (Moderagio) 8.739* 7.615** 9.624**
Reeleicao 29.626*** 30.460*** 30.230***
R? Within 0.525 0.493 0.493

Fonte: Reprodugao proépria a partir da base de dados analisada.

Nota: *** p<0.001, T p<0.10, ns: n&o significativo. O Modelo B utiliza log_qtd_anuncios como

moderador. O Modelo C utiliza log_median_impul. Ambos controlam por efeitos fixos de municipio.
Os resultados dos modelos ortogonais sugerem que as métricas de escala
operacional (quantidade de anuncios e valor gasto em impulsionamento), quando
analisadas independentemente da estratégia de segmentagdo (ISS), néo
apresentam associacao linear significativa com o desempenho eleitoral no contexto

deste modelo. A auséncia de significancia estatistica para os coeficientes isolados
do Valor Gasto em Impulsionamento (8 = 0.318,p > 0.05) e do Volume de

Anudncios (8 =0.924,p > 0.05) indica que, dentro da amostra, estratégias
fundamentadas apenas na compra de inventario de maior valor ou na intensificacédo
da quantidade de criativos ndo demonstraram correlagao direta com o aumento da
proporcdo de votos, uma vez controladas as despesas totais e as caracteristicas
fixas dos municipios.

A relevancia dessas métricas de escala manifesta-se, contudo, nos termos
interativos. Diferentemente do modelo principal, a interagdo aqui ocorre entre a
variavel operacional original (logaritmo da quantidade ou do onfirmcusto) e o residuo
ortogonal do ISS (7). Este residuo representa a parcela da sofisticagdo do
impulsionamento que é matematicamente independente da escala da campanha. Os

coeficientes mostram-se positivos e significativos tanto para o Custo Unitario (
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B =T7.615") quanto, de forma mais acentuada, para o Volume de Anuncios (
g = 9.624**)_

Esses achados indicam uma relagdo condicional: a associagc&o positiva entre
o esforgo operacional (volume ou custo) e o desempenho eleitoral parece depender
do grau de precisdo no direcionamento capturado pelo residuo do ISS. O modelo
sugere que o aumento da quantidade de anuncios ou do investimento unitario passa
a estar associado a um melhor desempenho nas urnas a medida que o nivel de
refinamento da segmentacdo, purgado da colinearidade com a prépria escala,
aumenta. Isso reforga a validade do indice e do modelo principal (Interagdo com
Efeitos Fixos por Municipio), demonstrando que o ISS captura uma diferenciagao
estratégica na configuragdo dos publicos que modera a eficiéncia dos recursos

operacionais do impulsionamento.

7.4 Viés Geografico? O Fator “Sao Paulo”

Conforme destacado na analise exploratéria, o estado de Sao Paulo responde
por aproximadamente um tergo da amostra total analisada de municipios e
candidatos. Essa expressiva concentragado geografica, somada ao fato de o estado
ser o maior e mais rico colégio eleitoral da federacdo, impde uma verificagcao
rigorosa sobre a generalidade dos resultados. Existe o risco latente de que as
estimativas do modelo principal estejam sendo capturadas por particularidades
invisiveis ou dindmicas especificas do ecossistema eleitoral/digital paulista, ndo
refletindo necessariamente a realidade nacional.

Para mitigar esse possivel viés metropolitano e testar a capilaridade do
fendmeno, o modelo foi reestimado excluindo integralmente os candidatos paulistas
da base de dados (Tabela 6). O objetivo € verificar se a eficacia da técnica persiste
em cenarios com menor densidade de capital e infraestrutura digital.

Tabela 6: Coeficientes do Modelo Principal e do Modelo com Exclusao de

Municipios do Estado de Sao Paulo.

Variavel Dependente: % Votos Modelo Principal Modelo Sem SP
Validos (Brasil Completo) | (Exclusao do Estado)
Log Despesa (Termo Base) 1.22 1.48
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Interacao (Log Despesa x ISS) 8.74*** 7.35"**

ISS -105.2*** -88.4***
Reeleicao 29.06*** 32.1%**
R? (Within) 0.524 0.544

Nota: *** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05.

Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

Os resultados evidenciam que, mesmo sem o seu principal polo, o coeficiente
de interacdo permanece robusto e estatisticamente significativo (P < 0.001),
Observa-se uma ligeira atenuagdo na magnitude do efeito, que oscila de 8.74 no
modelo global para 7.35 na amostra sem Sao Paulo. Essa variagdo marginal sugere
que, embora o ecossistema paulista possa apresentar uma associacgao ligeiramente
superior entre o SSI e porcentagem de votos no 1° turno, o mecanismo moderador
da sofisticacdo ndo é uma idiossincrasia do contexto estadual de Sdo Paulo. Pelo
contrario, a manutengcao de um coeficiente elevado confirma que a qualidade da
segmentacdo atua como um vetor de eficiéncia estrutural, associado ao

desempenho eleitoral de forma consistente em toda a amostra analisada:

7.5 Teste do Estresse Financeiro: Limites da Eficiéncia Técnica

Por fim, investigou-se a sensibilidade do modelo a concentragao de recursos.
Uma objecédo valida a eficacia do marketing digital reside na hipotese de que
"equipes profissionais" e "segmentagdo sofisticada" seriam privilégio exclusivo de
campanhas com orgamentos elevados, tornando o ISS uma mera proxy de riqueza.
Para isolar a associacao da técnica da forga financeira, submetemos o modelo a um
teste de estresse progressivo (stress testing), removendo gradualmente da amostra
os candidatos com maiores despesas, em percentis de 5%, até identificarmos o

ponto de ruptura da significancia estatistica.

O Gréfico 49 ilustra a evolugdo do coeficiente de interagéo (5) e seus
intervalos de confianga a medida que restringimos a analise as camadas de menor

orcamento.
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Grafico 49: Teste de Sensibilidade - Resisténcia do Coeficiente a Remog¢ao dos

Candidatos com Maiores Despesas de Campanha.
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Fonte: Reprodugao prépria a partir da base de dados analisada.

O teste de sensibilidade fortalece o argumento da normalizacdo. O coeficiente
de interagdo permanece positivo e estatisticamente significativo até a remogéo de
60% dos candidatos mais ricos da amostra, colapsando apenas quando a analise se
restringe ao tergo inferior da distribuicdo de gastos. Se o mecanismo fosse de
normalizagao classica, com concentragao dos beneficios no topo, o coeficiente teria
colapsado com a remocgédo dos primeiros decis. A analise visual revela uma
resiliéncia notavel na distribuicdo: contrariando a hipdtese de elitismo, o efeito
moderador da sofisticacdo mantém-se estatisticamente robusto e positivo mesmo
apos a exclusdo dos 50% de candidatos mais ricos, demonstrando que, mesmo na
subamostra que abrange apenas a metade menos abastada dos concorrentes, o ISS
esta associado a um diferencial competitivo mensuravel. A técnica nao € exclusiva
do topo da piramide; ela opera eficientemente na chamada classe média das
campanhas.

O limite dessa eficacia comega a ser delineado a partir da remogao de 55%
da amostra, ponto onde se observa a primeira perda de significancia estatistica e um
alargamento consideravel dos intervalos de confianga, indicando instabilidade nas
estimativas. Esse fenbmeno corrobora a premissa da interagao multiplicativa: ao

restarem na analise apenas os candidatos com micro-orgcamentos, a variancia do
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gasto torna-se minima e o volume de investimento insuficiente para ser alavancado
pela sofisticagdo. O ponto de ruptura em torno de 60% a 65% de remogao delimita
precisamente o limiar abaixo do qual essa gradacédo perde poder explicativo e a
sofisticagdo se torna estatisticamente irrelevante. Braga e Carlomagno (2018)
sugerem que a normalizagcao no contexto brasileiro opera menos como excluséo e
mais como gradacdo: todos podem usar a ferramenta, mas os retornos séo
desiguais. O mesmo se aplica ao impulsionamento: o ISS exige um substrato
financeiro minimo para operar como multiplicador; abaixo desse limiar, a associagao

entre sofisticagcao e desempenho perde sua forga estatistica.

8. CONCLUSAO

Esta dissertacao investigou a relagao entre a sofisticagado das estratégias de
segmentacdo e o desempenho eleitoral nas campanhas municipais brasileiras de
2024, para além do volume de investimento. Os trés objetivos especificos que
orientaram a pesquisa - mensurar objetivamente a sofisticacdo do trafego pago,
identificar sua relacdo com o desempenho eleitoral controlando por variaveis
estruturais, e posicionar o] impulsionamento digital no debate
equalizagdo-normalizagado - foram respondidos de forma articulada pelos dados
coletados nas 103 maiores cidades brasileiras.

O primeiro objetivo exigiu a construgdo de um instrumento de mensuragao
original. O indice de Sofisticacdo de Segmentacdo (ISS) foi desenvolvido para
capturar cinco dimensdes complementares da estratégia de trafego pago:
segmentacao geografica, de género, etaria, por plataforma e variedade de targeting.
A robustez do instrumento foi atestada pelos proprios modelos estimados: o ISS
apresenta coeficientes estaveis e coerentes nos trés modelos da Tabela 3, nos cinco
modelos de decomposi¢do por componente, nos dois modelos de ortogonalizagéo,
que testaram sua validade apdés remover a influéncia do custo por impressao e do
volume de anuncios, e no teste de remocao dos municipios do Estado de Sao Paulo.
O indice nao apenas resiste aos controles, como mantém o sinal e a magnitude
esperados em todas as especificagbes, confirmando que a métrica captura uma
dimensé&o de capacidade técnica estratégica que nao se reduz apenas ao quanto se

gastou, mas como se configurou o uso da ferramenta.
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O segundo objetivo revelou que a relagdo entre ISS e desempenho eleitoral
ndo € aditiva, mas condicional. O modelo de regressdao com efeitos fixos por
municipio demonstrou que o ISS isolado apresenta coeficiente negativo e
significativo (B = -105,152), indicando que a sofisticagao dissociada do dinheiro nao
apenas nao produz vantagem eleitoral, como esta associada a desempenho inferior
em campanhas de baixo orcamento. E o termo de interac&o entre ISS e gasto (B: =
8,739, p < 0,001) que revela a natureza real do fendmeno: a sofisticagao funciona
como multiplicador de eficiéncia, aumentando o retorno marginal de cada real
investido, mas exigindo um substrato financeiro minimo para operar. O sucesso
eleitoral ndo é explicado apenas pelo dinheiro, nem apenas pela técnica, mas pela
combinacao dos dois, e essa combinacao tem retornos crescentes. Os recursos do
Fundo Eleitoral, estrutura do sistema politico tradicional, financiam a sofisticagcao
digital, criando uma retroalimentagdo que opera dentro do que Chadwick (2013)
define como Sistemas Hibridos de Midia: o impulsionamento nao substitui a
televisdo ou a estrutura partidaria, mas se alimenta também delas, favorecendo
incumbentes e grandes partidos com maior capacidade de mobilizar ambos os
sistemas simultaneamente.

O terceiro objetivo conduz ao veredito sobre o debate
equalizacao-normalizagdo. A evidéncia empirica aponta, de forma robusta, para a
predominancia da normalizagdo, mas com uma nuance importante. O grafico de
efeito marginal revela um ponto de virada de R$ 168.190, abaixo do qual a
sofisticagdo esta associada a retornos negativos, e um limiar de R$ 500.531, acima
do qual o ganho eleitoral pode ser afirmado com seguranga estatistica, com o
intervalo de confianga de 95% inteiramente positivo. Crucialmente, o ponto de virada
situa-se proximo ao primeiro quartil da distribuicdo de despesas (R$ 208.739), o que
significa que mais de 75% dos candidatos da amostra ja operam na zona onde a
sofisticagdo produz efeito positivo. Esse padrdao ndo € consistente com a versao
mais forte da normalizacéo, que preveria a concentragao dos beneficios no topo da
distribuicdo (Margolis e Resnick, 2000). O teste de sensibilidade confirma essa
leitura: o coeficiente de interacdo permanece positivo e significativo até a remocgéao

de 60% dos candidatos mais ricos, colapsando apenas quando a analise se
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restringe ao terco inferior da distribuicdo de gastos. A sofisticacdo da segmentagdo
nédo é privilegio exclusivo das campanhas milionarias, mas tampouco equaliza a
competicdo. O que os dados revelam € um mecanismo de amplificagdo com limiar
de entrada relativamente acessivel: a ferramenta opera para a maior parte da
amostra, mas seu retorno cresce proporcionalmente aos recursos disponiveis. Braga
e Carlomagno (2018) identificaram padrdo similar de incorporagdo tecnoldgica
progressiva sem reversdo das assimetrias estruturais nas campanhas digitais
brasileiras entre 1998 e 2016, o que sugere que a normalizagdo no contexto
brasileiro opera menos como exclusao e mais como gradagao: todos podem usar a
ferramenta, mas os retornos sdo desiguais. ltuassu (2023) complementa esse
diagnostico ao argumentar que o ambiente digital brasileiro combina elementos de
modernizagao técnica com reproducao de estruturas de poder preexistentes, o que é
precisamente o padrdo observado aqui: a sofisticagcdo amplifica o que o candidato ja
tem, sem substitui-lo.

Esse resultado adquire especificidade quando situado no contexto da
Data-Driven Campaigning (DDC) brasileira. A literatura internacional tipifica o uso de
multiplas fontes de dados nas campanhas digitais sofisticadas, desde registros
publicos de eleitores e dados de canvassing até bases comerciais de terceiros. No
Brasil, entretanto, devido a restricbes legais impostas pela LGPD e a auséncia de
uma tradicdo de bancos de dados partidarios robustos, prevalece o uso de dados
condicionados as proprias plataformas de anuncio. O que se pode chamar de
“microtargeting a brasileira” ndo reside na importacdo de dados externos para a
plataforma, mas na capacidade de extrair e processar a inteligéncia gerada dentro
dela, por meio de interagdes, visualizacbes de video e publicos semelhantes
(Lookalikes). A sofisticagcdo medida pelo ISS captura precisamente essa capacidade:
nao o acesso a dados proprietarios de terceiros, mas o dominio das ferramentas de
segmentacdo endogena disponiveis a qualquer anunciante com orgamento e
conhecimento técnico suficientes. Isso tem implicagdes para a interpretagcdo do
debate normalizagao-equalizagdo no contexto brasileiro: a barreira de entrada nao é
tecnolégica, mas financeira e técnica, e os dados sugerem que ela € mais baixa do
que a versao classica da normalizagao preveria, embora seus efeitos se distribuam

de forma desigual ao longo da distribuicdo de recursos.
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O reconhecimento das fronteiras empiricas deste trabalho, somado as rapidas
mutacdes do ecossistema digital, aponta para a necessidade de uma agenda de
pesquisa continuada que aprofunde a compreensdo sobre a intersecdo entre
tecnologia, capital e democracia. Um primeiro eixo fundamental reside na transicéo
dos estudos observacionais para a auditoria algoritmica experimental. Se, como
demonstrado, o algoritmo atua como um editor econbmico que precifica a
visibilidade, futuras investigacbes devem testar controladamente a existéncia de
vieses intrinsecos de plataforma. E imperativo verificar se, para atingir um mesmo
perfil demografico, o custo por impressao (CPM) varia sistematicamente em fungao
do espectro ideoldgico do anunciante ou do tamanho do partido, o que configuraria
uma distorgdo mercadoldgica da isonomia eleitoral.

Simultaneamente, a identificagdo de um microtargeting a brasileira,
fortemente dependente dos dados gerados dentro das proprias plataformas, exige
um olhar etnografico sobre a produgédo desses dados. Para superar a opacidade da
transparéncia performativa das APIs oficiais, a ciéncia politica deve adentrar os
bastidores das campanhas. Estudos qualitativos que acompanhem a rotina de
consultores e cientistas de dados sao essenciais para compreender como as
restricdes da LGPD sao interpretadas na pratica e como a auséncia de voter files
robustos molda as estratégias de segmentagao.

Adicionalmente, a onipresenga da Dark Social no Brasil impde o desafio de
integrar a analise do impulsionamento pago com a mobilizagcdo organica e
semipublica em aplicativos de mensageria como WhatsApp e Telegram. A hipotese a
ser testada é se a capilaridade nessas redes funciona como um mecanismo
compensatério para os candidatos excluidos pelo leildao de anuncios, ou se,
inversamente, a gestao profissional de grupos de mensagens também reproduz a
I6gica censitaria de altos custos operacionais.

Por fim, o horizonte imediato das eleigcdes futuras sera inevitavelmente
atravessado pela emergéncia da Inteligéncia Artificial Generativa. A proxima
fronteira de pesquisa devera investigar se a IA atuara como uma forga de
equalizacdo, ao baratear drasticamente a producdo de criativos sofisticados,

reduzindo o peso do capital financeiro na qualidade do conteudo, ou se servira para
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automatizar a producdo de conteudo personalizado em escala industrial,
aprofundando a normalizacdo. Monitorar como o indice de Sofisticacdo de
Segmentacdo se comportara diante da facilidade de gerar variagdes infinitas de
anuncios sera crucial para atualizar o diagnostico sobre a saude da democracia

digital brasileira.
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