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RESUMO

Este trabalho teve por objetivo compreender o que ¢ o impulsionamento de contetido e o
que seria o microtargeting, entendendo também a diferenca entre ambos. Procurou
demonstrar o caminho feito desde uma mensagem partidaria ou politica direcionada
para essa acabar influenciando uma eleigao.

Com a compreensao dos avangos da tecnologia e, com isso, da utilizagdo das inovagdes
pelo marketing, que se apropriando da compreensdo neurolégica humana de
processamento de informagdes, acaba por aplicar técnicas nas propagandas politicas,
que tendem a criar as chamadas Bolhas de Filtro. Com uma sociedade seccionada,
eleicdes, como este trabalho pretende demonstrar, se tornam um “alvo” propicio de
influéncias.

Para a operacionalizagdao deste trabalho foram utilizados dados do Tribunal Superior
Eleitoral e das plataformas da empresa Meta (antigo Facebook) acerca dos gastos com
impulsionamento de contetido na eleicdo municipal de 2020.

Com a compreensao bibliografica, aborda-se a elei¢do municipal de Sao Paulo em 2020
para compreender os gastos realizados com impulsionamento de contetido e se esse
pode ter auxiliado no resultado. Foi posteriormente realizado o estudo de caso sobre o

uso do impulsionamento de contetdo no pleito capital paulista para o cargo de prefeito.

Palavras-chave: Impulsionamento de conteudo, bolhas de filtro, elei¢des direcionadas,

Sao Paulo
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INTRODUCAO

O presente trabalho busca realizar um levantamento dos dados do Superior
Tribunal Eleitoral e da plataforma Facebook acerca do impulsionamento de conteudo
nas elei¢des municipais da cidade de Sao Paulo em 2020. Com apoio de achados da
literatura sobre o impulsionamento de conteudo, microtargeting, bolhas de filtro, entre

outros, busca-se dar um contexto do que ¢ uma elei¢ao direcionada.

As campanhas politicas se adaptaram ao ecossistema ao longo do tempo.
Quando ainda nao existiam as grandes midias, os palanques e pragas publicas eram a
principal maneira de se conectar com o eleitorado. Com a inser¢do das comunicagdes de
massa, a televisdo e o radio, as campanhas eleitorais passaram a utilizar desses novos
meios para alcancar uma camada mais ampla de cidaddos. Na virada do século, com a
massificacdo do uso da internet e a maior presenga das plataformas e midias digitais, a

propaganda eleitoral novamente agregou-se desse novo espaco.

Segundo Castells (2007, pg. 87), com a difusdo da internet, por volta de 1990,
passou a existir a “sociedade em rede”, definida pelo autor como redes horizontais de
comunicagdo, tais como as midias digitais, as redes sociais, sites e foruns de noticia, que
passaram a conectar o mundo em tempo real. Esse conjunto digital veio a formar um
sistema autodirecionado de comunicagdo em massa, permitindo que as pessoas
desempenhassem um papel ativo diante dos conteudos e informagdes recebidas, € nao

mais passivo como com a televisao e o radio.

Nesse novo cenario, as possibilidades fomentaram expectativas diante do que a
literatura passou a chamar de “era da democracia digital” (Negroponte, 1995). No inicio
das redes sociais no comego dos anos 2000, a promessa era de que fosse aumentada a
participagdo popular, dando a internet um carater de ferramenta democratizante (Farkas

2018).

Parte importante da literatura (D’Ancona 2018) dedicou-se a debater as
expectativas em torno da "era da democracia digital", que ocorreu com a popularizacao

das plataformas digitais ap6s os anos 2000. A literatura argumenta sobre como essas



plataformas, principalmente as redes sociais, acabaram por realmente se tornar um

elemento central em diversas frentes da sociedade, entre essas a politica.

Parte importante dos debates tem se concentrado na analise dos impactos das
novas tecnologias digitais em campanhas eleitorais. Dentre as mudangas, destaca-se o
crescente nimero de ferramentas online e de plataformas digitais de amplo alcance na

sociedade (Chadwick, 2017).

No Brasil, os estudos que tratam sobre elei¢cdes € 0 uso do ambiente da internet
até 2018 sdo divididos por Braga e Carlomagno em dois periodos: antes e depois do

pleito de 2010:

“(...) a primeira etapa, anterior ao ano de 2008 e, especialmente, de 2010, antes dos
impactos da campanha eleitoral de Barack Obama, nos EUA, e da queda das restrigdes
dos tribunais eleitorais ao uso das ferramentas digitais no Brasil, onde os websites, em
regra, com poucos recursos de interatividade foram as principais modalidades de
e-campanha utilizadas pelos candidatos; uma segunda fase, a partir das eleicdes de
2010, caracterizada pela queda das restrigdes legais ao emprego da internet e pelo uso
crescente de diferentes recursos digitais (midias sociais, memes, aplicativos de
comunicacdo instantanea, etc.) pelos candidatos, especialmente aqueles mais utilizados

pelos eleitores (Braga e Carlomagno, 2018, p. 14-15).

Somente a partir de 2010 foi possivel observar como as midias sociais
comegaram a ser utilizadas com mais frequéncia no Brasil, tendo em vista o temporal
onde a legislacdo eleitoral brasileira passou a permitir o uso de recursos digitais para
esse fim (Idem, p. 18). J4 nas elei¢des de 2014 e 2016, a tendéncia de utilizacao das
midias sociais nas campanhas foi consolidada, com a presenca de quase todos os
candidatos utilizando a Internet e as midias digitais como ferramenta de comunicagdo e

de intera¢do com a sociedade e ndo apenas com o potencial eleitor (idem, p. 23).

Diante desse novo contexto, o Congresso Nacional editou, em 2017, a Lei das
Eleicdes (Lei 9.504/97) passando a admitir uma nova ferramenta que vinha ganhando
espago, o chamado “impulsionamento de contetido”. Esse método disponibilizado pelas
midias digitais e utilizado pelos candidatos, passou a ser admitido dentro das categorias
de gastos com campanhas, sendo a unica forma permitida de propaganda eleitoral paga

na internet, conforme constando na reda¢do do artigo 57-C:
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Art. 57-C. E vedada a veiculagio de qualquer tipo de propaganda eleitoral
paga na internet, excetuado o impulsionamento de contetidos, desde que identificado
de forma inequivoca como tal e contratado exclusivamente por partidos, coligagdes e
candidatos e seus representantes. [...]

§ 30 O impulsionamento de que trata o caput deste artigo devera ser
contratado diretamente com provedor da aplica¢do de internet com sede e foro no
Pais, ou de sua filial, sucursal, escritorio, estabelecimento ou representante legalmente
estabelecido no Pais e apenas com o fim de promover ou beneficiar candidatos ou

suas agremiagdes.

O art. 57-C deixa claro que o impulsionamento s6 poderd ocorrer durante o
periodo da campanha dentro da pagina especifica do candidato, partido ou coligagao.
Além disso, € preciso que o servigo tenha sido contratado diretamente com a plataforma
ou rede social, para que seja identificado o CNPJ da campanha; no impulsionamento,
que esse seja identificado ao publico como um anuncio eleitoral, além de so ser
permitida a promog¢do de candidaturas, sem a realizagdo de ofensas aos adversarios de

pleito.

Diante do novo panorama politico envolto pela internet e pela possibilidade
regulamentada de impulsionamento, surge o chamado microdirecionamento, ou no
termo inglés de origem microtargeting. Esse termo se refere ao encaminhamento de
mensagens para audiéncias especificas, que sao segmentadas desde dados como idade,
geolocalizacdo, mas também pela andlise dos dados pessoais dos usudrios presentes na
internet, pratica possibilitada pela utilizagdo de algoritmos computacionais e pelo big

data.

A problematica surge quando os legisladores ndo deixam claro a diferenca entre
o impulsionamento de conteudo e o microdirecionamento, abrindo brechas para uma
série de interpretacdes. Essas lacunas acabam por permitir, por exemplo, que o

impulsionamento seja entendido como o microtargeting.

E na redacdo da Resolugdo TSE 23.610,' publicada em de 18 de dezembro de
2019 que a justica eleitoral brasileira da o significado ao termo “impulsionamento de

conteudo”, com a definicao:

! Disponivel em: <
https://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2019/resolucao-no-23-610-de-18-de-dezembro-de-201
9>
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Art. 37. Para o fim desta Resolugdo, considera-se: [...]

XIV — o mecanismo ou servi¢o que, mediante contratacdo com os provedores de
aplicagdo de internet, potencializem o alcance e a divulgag@o da informagdo para atingir
usudrias e usudrios que, normalmente, ndo teriam acesso ao seu conteudo, incluida entre
as formas de impulsionamento a priorizagdo paga de conteudos resultantes de aplicacdes

de busca na internet, nos termos do art. 26, § 2°, da Lei n® 9.504/1997;2

O processo de microtargeting tem como base a coleta de dados pessoais de
cidadaos em plataformas online, principalmente em redes sociais, tornando possivel a
utilizagao destas informagdes para identificar caracteristicas e preferéncias individuais
e, assim, selecionar pessoas ou grupos especificos mais suscetiveis ao recebimento de
certos tipos de conteudo.

Desta forma, o impulsionamento de contetido ¢ entendido como a ampliacao do
numero de individuos que sdo alcancados por certas mensagens. Enquanto o
microdirecionamento proporciona uma granularidade da comunicagao entre o candidato

para com os eleitores, potencializando a influéncia das campanhas.

Uma exemplificacdo da utilizacdo do microtargeting no ambito eleitoral ¢
descrita por Brito Cruz (2019), que, ao tratar do escandalo Cambridge Analytica, evento
apontado como determinante no resultado das elei¢des presidenciais dos Estados
Unidos da América em 2016, pontua a utilizagdo de técnicas psicométricas de
segmentacdo em conjunto com o microdirecionamento de publicidade para influenciar o

voto dos cidaddos norte-americanos.

O evento de 2016 permitiu a constatacdo de que informagdes disponibilizadas
pelos usudarios em suas paginas nas midias digitais acabam por concernir certas brechas
para mapeamentos online, ja que esses dados podiam ser coletados sem uma

delimitacdo rigorosamente ou regras previamente publicizadas.

Neste cendrio, surge o questionamento sobre a utilizacdo ética do
microdirecionamento no ambito eleitoral, passando a levantar debates acerca da
privacidade, do direito a livre escolha e da defesa da democracia, questionando-se sobre
0 uso ético das redes sociais nos pleitos e sobre a necessidade de legislagdes especificas

para o microdirecionamento.

? Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19504.htm#art26>
12



O presente trabalho busca contribuir para o debate, analisando o cenério eleitoral
brasileiro do ano de 2020, que foi atipico devido a pandemia do Covid-19, calamidade
publica que provocou a necessidade de isolamento social e, assim, as aglomeragdes que
eram comuns a um ano eleitoral, passaram a nao serem recomendadas. Com esse

cendrio, as campanhas eleitorais de 2020 migraram fortemente para o ambiente virtual.

Assim, com a revisdo da literatura, pretende-se primeiramente compreender o
que seria o microtargeting e sua diferenga para com o impulsionamento de contetido, e
como esse modelo de negocio tem propiciado a existéncia das bolhas de filtro, local em
que o marketing eleitoral encontra fértil terreno para a influéncia na opinido do eleitor, e
com isso as elei¢cdes direcionadas passam a ocorrer, como ¢ possivel inferir do exemplo
mencionado das eleicdes norte americanas de 2016, quando dados pessoais foram

utilizados para induzir os eleitores a irem votar.

Com a compreensao dos efeitos do microtargeting e com o entendimento de que
a legislacdo eleitoral brasileira ainda ndo possui regulamentagdo especifica para isto, o
presente trabalho busca levantar os dados acerca dos gastos de campanha com
impulsionamento de contetido dos candidatos a prefeitura da cidade de Sao Paulo no

pleito de 2020.

13



METODOLOGIA

O desenho de pesquisa utilizado foi o estudo de caso - o caso do uso de
impulsionamento em midias digitais por candidatos e candidatas no pleito de 2020 para
a prefeitura de S3ao Paulo - uma vez que essa metodologia permite com que o0s
fendmenos possam ser observados e percebidos no mundo real de maneira abrangente
(YIN, 2005).

Foram utilizados dados coletados do TSE® sobre o pleito municipal de 2020,
mais especificamente dos candidatos que concorreram a prefeitura de Sdo Paulo. Dados
sobre as publicidades dos candidatos a prefeitura paulistana nas redes sociais da
empresa Facebook (atual Meta) também foram colhidos. Os dados foram separados com
os proprios filtros presentes nas bases de dados do TSE e do Facebook (Meta), que ao
serem baixados e colocados no excel, possibilitaram a aplicacdo de formulas da propria
ferramenta para limpeza da base.

Para os dados do TSE, foi utilizada a base de dados das planilhas “perfil do
candidato” e de “gastos contratados”, ambas disponiveis no Portal de Dados Abertos do
Tribunal Superior Eleitoral. Na planilha de gastos contratados, através das informagdes
contidas na coluna “DS_ORIGEM_DESPESA”, foi possivel filtrar os dados através do
identificador de gasto “Despesa com Impulsionamento de Conteudos”, de codigo
“20420000”. A filtragem foi feita para manter apenas os candidatos a prefeitura de Sao
Paulo. Porém, para identificar apenas autores de despesas que estavam concorrendo a
prefeitura paulistana, foi utilizado a coluna “SQ_CANDIDATO”, em que ¢ disposto, a
cada linha, o niimero identificador do candidato na elei¢do para cada gasto declarado.

Na planilha de perfil do candidato, ¢ possivel obter, além do nome préprio e do
nimero identificador de candidato, dados mais estruturantes e identificadores de quem ¢
a pessoa do candidato, idade, género, cor, ocupagao, nivel de instrugao.

Algumas dificuldades, porém, fizeram-se presentes na utilizagdo da plataforma
do TSE. O portal de dados abertos ndo possui facil entendimento para navegacao e
compreensdo das informagdes ali dispostas. Se fez necessario o cruzamento de algumas
bases, como perfil dos candidatos, tipos de gastos (esse ¢ dividido entre despesa

contratada e despesa paga). Porém, durante a coleta, foi observada uma dificuldade na

* Dados disponiveis publicamente em: < https://dadosabertos.tse.jus.br/dataset/>

14


https://dadosabertos.tse.jus.br/dataset/

determinagdo de um identificador comum (e.g. CPF, RG, etc), que acabou por ser
escolhido o nimero de identificagdo do candidato na eleicdo, como ja mencionado.
Porém, nessa filtragem e na escolha dessa identificagdo, acabou por ser descartado o uso
da planilha de “despesas pagas”, uma vez que nao esta presente a coluna com numero
de identificacdo do candidato. Assim, a utilizacdo dos dados do TSE por esse trabalho
esbarrou no fato que os dados encontrados em uma dessas bases nao necessariamente
estdo presentes nas outras. O nome do candidato poderia ter sido usado como um
identificador, porém foi constatado que nem sempre o nome ¢ escrito da mesma forma
em todas as entradas de dados e nem em todas as planilhas estd contido o nome
completo do candidato.

Partindo para os dados do Facebook (Meta), foi utilizado o Relatoério da
Biblioteca de Antncios para identificar os gastos com publicidade na plataforma e a
pagina de Biblioteca de Anuncios, em que ¢ possivel realizar uma busca de anuncios ja
veiculados nas diversas plataformas do Facebook (Meta).

Na biblioteca de anuincios, para executar uma pesquisa, ¢ definido a localizagao
(pais) em que se deseja conduzir a pesquisa e ¢ solicitado que se escolha uma categoria
de antincio para iniciar a pesquisa: “todos os aniincios” ou “temas, eleigdes ou politica”.
A partir dessa filtragem, ¢ possivel buscar por palavras-chave. O presente trabalho
utilizou-se do nome dos candidatos a prefeitura de Sao Paulo para fazer a pesquisa,
partindo do pressuposto de que os candidatos, seguindo a regras eleitorais, somente
utilizariam de suas plataformas, identificadas por seu nome préprio, para realizar a
autopromocao. Com a finalizagdo da busca com os filtros iniciais ¢ possivel adentrar a
biblioteca com diversos anuncios, interface que provém de ainda mais filtros. O
presente trabalho considerou, entdo, as seguintes filtragens:

e Regido do Brasil: Sao Paulo (state)

e Idioma: portugués

e Anunciante: foi inserido o nome de todos os candidatos a prefeitura Sao
Paulo

e Plataforma Meta: foram selecionadas as todas as quatro opgdes
(Facebook, Instagram, Audience Network, Messenger)

e Tipos de midias: Foram selecionadas todas as opg¢des, sendo elas as
Imagens com pouco texto ou sem texto, Memes, Imagens com texto da
busca feita (aqui sugeria-se o nome do candidato buscado), Imagens e

memes, Videos, Palavra-chave na transcri¢do do video ou no texto do
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anuncio do texto que foi buscado (aqui sugeria-se 0 nome do candidato
buscado), sem imagem ou video

e Impressoes por data: aqui foi colocado de 27 de setembro de 2020
(Inicio da Propaganda Eleitoral, inclusive na internet’) até a 29 de
novembro de 2020 (2° turno das elei¢des municipais)

e Rotulo (Quem pagou pelo antincio): foi deixado para selecionar todas
as opgoes que estivessem disponiveis

Com os dados da biblioteca de antncios foi possivel identificar para quem o
anuncio foi mostrado, com o detalhamento por idade e género das pessoas que viram
esse anuncio. Informagdes mais detalhadas ndo se encontravam disponiveis, o que
impossibilitou a compreensao do detalhamento do impulsionamento dos candidatos.

O uso da plataforma Facebook por esse trabalho ¢é justificada pela facilidade de
acesso da biblioteca de anuncios da empresa e pelo relatério em que estdo dispostos os
dados compilados. Segundo a propria empresa’, o relatorio mostra o nimero de
anuncios sobre temas sociais, elei¢des ou politica, assim como os valores totais gastos
com os referidos anuncios. Ainda informam que, para gerar transparéncia com a
sociedade, os numeros no relatério podem acabar por ter um leve desvio em
comparagao com a ferramenta Gerenciador de Antincios do Facebook (atual Meta).

Entretanto, alguns empecilhos se fizeram presentes na coleta dos dados da
plataforma social em questdo. O primeiro foi o acesso aos dados da API, sigla que
deriva da expressdo inglesa Application Programming Interface que, em portugués,
seria uma interface de programagao de aplicagdo. Na tentativa de acesso aos dados, a
plataforma informa que € preciso ter uma conta na propria rede social Facebook para ter
a autorizagdo. Tal medida ja cria barreiras para acesso aos dados. Para a formulacao do
presente trabalho, foi tentado obter autorizagdo de acesso da API seguindo os passos da
documentacao descritos interface. Tal acesso que acabou por nao ser concedido. Foi
diante dessa problematica que o atual trabalho buscou abordar os dados pelo Relatério
da Biblioteca de Anuncios, solugdo que o proprio Facebook da para uma “pesquisa mais

simples” e que ndo precisarad de conhecimento de programacao.

* Disponivel em:
<https://www.tre-pr.jus.br/imprensa/noticias-tre-pr/2020/Julho/veja-como-ficam-as-datas-do-novo-cale
ndario-eleitoral-2020>

> Disponivel em: <
https://www.facebook.com/ads/library/report/?source=archive-landing-page&country=BR>
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J4 a escolha pelo caso da capital paulistana ¢ justificada pelo estado de Sao
Paulo ter sido o que mais gastou em impulsionamento de contetido no pleito de 2022.
Fato concomitante ao de que dois dos candidatos a prefeitura de Sdao Paulo ficaram
entre os dez candidatos em todo o Brasil que mais tiveram gasto com impulsionamento.
Porém, para constar tais informagdes, algumas limitacdes para a andlise dos dados
foram encontradas, como:

e A falta de detalhamento na descrigdo dos gastos eleitorais com o
impulsionamento de conteudo (e.g. por qual era feito o gasto rede social)

e a falta de detalhamento sobre a estratégia de impulsionamento de
conteudo por cada candidato

e a dificuldade de acesso as publicidades que foram feitas fora da pagina
oficial do candidato nas redes sociais

Outras motivagdes para o uso da base de dados relativa aos candidatos de Sdo
Paulo foi a facilidade na obtencdo das informagdes publicas e disponibilidade de
matérias jornalisticas sobre o pleito municipal em questao.

Assim, este trabalho em sua primeira secdo faz uma revisao bibliografica sobre o
impulsionamento de contetido, as bolhas de filtro, os dois sistemas de Kahneman e as
eleicdes direcionadas. Na segunda secdo, ¢ abordado o caso da corrida eleitoral para a
prefeitura de S3o Paulo e ¢ feita uma andlise dos gastos com impulsionamento de
conteudo. Por fim, na conclusdo, sdo apresentados os achados do trabalho e sugestdes

de alguns possiveis trabalhos futuros.
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SECAO 1

1.1 O QUE E IMPULSIONAMENTO DE CONTEUDO

De acordo com De Barcelos (2019, p. 108), as mensagens personalizadas vém
sendo usadas no campo do marketing hd décadas. Com o ideal de influenciar,
primordialmente em questdes relacionadas a compras, as técnicas de marketing

passaram a ser utilizadas em outros campos, adentrando o ambito politico.

Com a massificagdo da utilizagdo da tecnologia e surgimento dos meios de
comunica¢cdo em massa, foi observado no campo da politica a possibilidade de uma
comunicagdo mais ampla, que conseguisse abarcar o grande crescimento populacional
ocorrido nos ultimos anos. Surge, assim, segundo Leite (2018, p. 2), o chamado
impulsionamento de contetido para auxiliar na amplificacdo da chegada de mensagens a

sociedade.

A amplifica¢do do publico de uma mensagem ¢ legitima ao ambito eleitoral. As
novas ferramentas disponiveis possibilitam que os politicos consigam atingir ainda mais
pessoas com sua mensagem e propicia um aumento do engajamento do eleitorado

através da viabilizagdo de uma maior aproximacao do eleitor com a campanha.

Uma possivel problematica surge quando a simples ampliacdo de audiéncia e a
efetividade da chegada da mensagem a um publico maior ¢ confundida com a
personalizacdo de mensagens e o direcionamento de conteudos especificos de acordo

preferéncias individuais, o chamado microtargeting (Freire, 2020).

O termo microtargeting (microdirecionamento) tornou-se uma estratégia
utilizada no marketing politico que permite uma abordagem individual das pessoas.
Ebers (2019) destaca que tal acdo ¢ possivel devido ao perfilamento que se cria através
da utilizagdo de algoritmos e big data. Essas tecnologias, ao se utilizarem do insumo
dos dados pessoais dos mais diversos individuos integrantes da sociedade, possibilitam
que haja a andlise do comportamento e da personalidade das pessoas (Kosinski e
Stillwell, 2015). Tal inferéncia abre a possibilidade do entendimento de preferéncias de

grupos.
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O perfilamento ¢ a defini¢do de perfis dos individuos, formados através da
interpretacdo dos dados pessoais. No estudo de De Castro (2019) é apontado que sdo as
proprias pessoas que disponibilizam seus dados nas aplicagdes de internet, o que

permite o mapeamento computacional de seus tragos comportamentais na rede.

Segundo D’Ancona (2018) o big data consiste no conjunto de data points, ou
seja, uma unidade de informagdes como idade, nimero de pessoas em uma cidade ou
até mesmo uma Unica curtida em um post de uma rede social. Assim, o conjunto de data
points ¢ denominado big data, que quando interpretado por computadores acabam por
permitir o mapeamento das preferéncias e o entendimento do modus operandi do
comportamento de individuos e grupos. Sao esses dados que ddo insumo para a efetiva
realizacdo do microtargeting. A estratégia do microtargeting politico no Brasil ¢ utilizar
os rastros deixados pelas atividades on/ine de cada individuo, compilados em bancos de

big data e vendidas para as empresas de marketing politico (Borgesius et al. 2018).

Os pesquisadores Lambiotte e Kosinski (2014), da Universidade de Cambridge,
desenvolveram um método algoritmico que permite a defini¢do de perfis de interesse e
de preferéncias no agrupamento de pessoas. As bases de dados usadas por esse
algoritmo sdo compostas pelas agdes online dos usudrios na rede. Foi através desse
algoritmo que foi possivel a inferéncia de um novo modelo de estratégia para

campanhas politicas digitais (Concordia 2016), o qual é divido em trés etapas:

1: Coleta de dados através do comportamento online dos individuos;
2: Analise dos dados (psychometrics profiling);
3: Microtargeting.

Um dos principais pontos de atengdo que € preciso ter com o direcionamento de
mensagens ¢ a possibilidade de surgimento, dentro da sociedade, de um seccionamento
em grupos das pessoas de acordo com suas probabilidades de serem influenciadas por
uma mesma mensagem. Em decorréncia do uso desta divisdo, ideias diferentes acabam
por ndo se embaterem, j4 que sdo formadas “bolhas” em que transitam apenas ideias
semelhantes, fazendo com que individuos de pensamentos e de valores semelhantes se
conglomerem. O trabalho de Heawood (2018) indica que a sociedade passa a estar
subdividida em grupos, direta ou indiretamente, € o contato com informagdes que

conflitem com as diversas visdes de mundo deixa de existir.
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Essas bolhas formadas ja tomaram um lugar na literatura, sendo chamadas de

Bolhas de Filtro (Barbera, 2020) ou camaras de eco (Castro e Rennd, 2021).

1.2 AS BOLHAS DE FILTRO
1.2.1 O que sao as bolhas de filtro

Pedro Luz de Castro e Lucio Rennd (2021) apontam como o crescente uso das
midias sociais estimulou preocupagdes entre os académicos sobre seus potenciais
efeitos prejudiciais a democracia. Os autores mencionam como as midias sociais
tomaram uma posi¢do central na vida dos cidaddos, sendo a principal fonte de noticias,
aumentando a possibilidade de exposi¢do a informagdes tendenciosas por meio da auto
selecdo realizada pelos codigos presentes na parte computacional dos aplicativos, ou
seja, pela Inteligéncia Artificial. Esse cenario deve gerar preocupagdo com a

possibilidade de constru¢do de um sectarismo politico.

Um dos pioneiros a apontar a existéncia de bolhas de filtro, ou também
chamados de camaras de eco, no ambiente da internet foi Eli Pariser (2012), em sua
obra “O Filtro invisivel: o que a internet estd escondendo de vocé”. Trabalho esse que,

ao longo de sua construcdo, apresenta como palavra central a “personaliza¢ao”.

Pariser menciona que os usuarios ao navegarem pela internet acabam por deixar
rastros na rede — que no contexto das novas campanhas digitais pode ser apontado como
os segundos a mais de permanéncia em um anuncio ou um /ike em uma publicagdo —
dados que ja tém sido o suficiente para que os algoritmos possam identificar possiveis
preferéncias de um individuo. Tais inferéncias computacionais acabam por possibilitar
um entendimento do padrdo de comportamento das pessoas e viabilizar a criacdo de

bancos de dados mais acurados sobre as preferéncias individuais.

O autor enfatiza ainda o carater das bolhas de filtro como mecanismos de
homogeneizagdo no ambiente online. Um ambiente em que os contetidos oferecidos
para cada pessoa e para grupos sdo personalizados de acordo com os rastros deixados
pelas curtidas e visualizagdes. Outro autor que complementa tal ideia ¢ McNamee
(2018), que se dedicou a debater sobre como os conteudos que sdo vistos por um
usuario -ou seja, os resultados de uma pesquisa em um buscador ou um anuncio em uma
rede social - vém sendo dispostos nas timelines de acordo com os histéricos de cada

individuo. O autor assim demonstra como a experiéncia na rede e as afluéncias dessa
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vém sendo cada vez mais personalizadas, o que pode vir a criar um contexto em que
usuarios nao tenham contato com conteudos e informagdes que ndo constituem sua lista

de interesses ja pré-estabelecidos.

A definicdo de bolhas de filtro adotada por este trabalho ¢ aquela proposta por
Pariser:
“A nova geracgdo 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 extrapola¢des. Sdo mecanismos de previsdo que criam e refinam
constantemente uma teoria sobre quem somos e sobre o que vamos fazer ou desejar a
seguir. Juntos, esses mecanismos criam um universo de informagdes exclusivo para
cada um de no6s, o que passei a chamar de bolha dos filtros, que altera
fundamentalmente o modo como nos deparamos com ideias e informagdes.”

(PARISER, 2012, pagina? )

Dessa forma, Pariser dispde como as bolhas de filtro alteram a maneira como
encontramos as informagdes na internet, e assim a forma como as pessoas acabam por
interpretar o mundo pode ser alterada ao considerar que a forma principal que as

pessoas buscam informagdes atualmente ¢ no ambiente online.

Outro autor que complementa a ideia de cdmara de eco/bolhas de filtro ¢ Barbera
(2015), que pontua a necessidade de aten¢do as midias sociais, ja que essas podem vir a
promover a formacdo de bolhas de filtro, ambientes que s3o caracterizados por uma
segregacao ideologica, polarizagao politica e que conduz os individuos a uma exposi¢ao

seletiva de informacgades.

Quando se passa a observar o contexto de bolhas de filtro no ambito politico, ¢é
preciso atencdo para a possibilidade de que os agentes politicos, ou seja, partidos e
candidatos criem universos com promessas incompativeis ou acabem por identificar
divergéncias dos eleitores por certos concorrentes e criem locais propensos a prejudicar

os adversarios de pleito.

Com essa separagdo, certas bolhas podem vir a receber uma mensagem enquanto
outras bolhas ndo, o que acabaria por criar um cenario quase nulo para que as ideias

sejam contrapostas e verificadas, manipulando a responsabilidade quanto as promessas
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de campanha sejam debatidas. Através dessa tatica de marketing eleitoral podem ser
induzidas concepcdes errdneas no eleitor e acabar por implicar em interferéncia nas

decisoes politicas no momento do voto (BORGESIUS et al, 2018).

E preciso atengdo também sobre como o cenario das bolhas de filtro tem
permitido que os individuos se privem de conhecer as propostas dos partidos dos quais
discorda, o que, ao contrario daqueles que defendem a personalizagdo de campanhas,
pode acabar por gerar uma redugdo da esfera publica (ambiente de debates da
sociedade) e, consequentemente, a diminuigdo da participagdo dos cidaddos cidadao no

debate publico (Gorton 2016).

Porém, essas bolhas de filtro ndo vém a se formar de maneira organica,
necessitando da atuagdo de agentes externos que possuem interesses diante desse
cenario. Na busca por respostas sobre a agéncia por tras da formacao dessas camaras de
eco e seus potenciais impactos eleitorais, recorremos a literatura sobre marketing

politico.

1.2.2 A evolucio do marketing politico com o big data

A eleicdo presidencial dos Estados Unidos realizada em 2008, Obama vs.
McCain, ¢ apresentada na literatura como um marco no uso de midias digitais em
pleitos, tendo em vista que o momento ¢ entendido como a primeira vez em que as
midias sociais foram utilizadas como um clemento central de comunicagdo em uma

campanha politica (Gomes et al. 2009).

A campanha presidencial de Barack Obama naquele ano utilizou dos novos
instrumentos existentes na web, como sites, redes sociais, plataforma de video e blogs, o
que segundo Oliveira (2011) agrega novos elementos para incentivar a mobilizacao e a
participacao dos cidaddos. A autora trabalha no pilar que as novas plataformas deram
solo fértil para que a comunicagdo e o marketing politico conseguissem novas formas de
criar um movimento de entusiasmo ¢ de aproximacdao dos eleitores para com o

candidato Barack Obama.

Com o sucesso da mudanga das campanhas para o meio online, foi possivel

observar o aumento crescente e mais especializado de estratégias de marketing politico
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por meio das mais diversas plataformas digitais. Isso foi observado nas elei¢des
presidéncias seguintes nos EUA, em 2012, em que o entdo candidato a reeleicdo,
Barack Obama, provocou o maior tuitado®, ou seja, mensagens por minuto na

plataforma Twitter da Historia até entdo.

Porém, foi apenas nas eleicdes norte americanas de 2016 que o publico teve
acesso a uma nova faceta do potencial influenciador do marketing politico através das
plataformas sociais. O entdo candidato republicado, o empresario Donald Trump,
dedicou naquele ano cerca 44% de seu orcamento de propaganda as midias digitais

contra uma média de 8% desse tipo de gasto por seus adversarios (Karpf2017).

Trump utilizou-se de suas midias sociais para, principalmente, desencorajar o
eleitorado a manifestar qual seria seu apoio politico no pleito presidencial de 2016. Tal
cenario, segundo Magnotta e Grinberg (2018), explica o motivo pelo qual, apesar de
Trump aparecer atras nas pesquisas eleitorais em 2016, acabou vitorioso e se tornando o
presidente dos Estados Unidos da América. As autoras citam que Trump e sua equipe
utilizaram de uma teoria da psicologia, a espiral do siléncio, em que as pessoas ao
identificarem certas opinides dominantes, evitam expressar suas proprias por medo do

isolamento da sociedade, de criticas ou punigoes.

Com o marco em 2016 do poder de influéncia das plataformas digitais em
centralizar e controlar a opinido publica, o marketing politico adotou de vez as
ferramentas de big data e de algoritmos na formulagao de estratégias. Assim, Oliveira e
Gadelha (2012) apontam que a compreensdo das emocdes € dos sentimentos dos
individuos passam a ser o ponto determinante para o resultado buscado em uma
campanha politica bem-sucedida: o voto. Os autores citam que os novos métodos de
convencimento do eleitor passam a ser usados para gerar a percepg¢ao nos individuos de
que estes estdo proximos do politico, o que ¢ gerado através de um entendimento

personalizado de preferéncias individuais.

Tal entendimento sobre com o que o eleitorado simpatiza vem sendo
possibilitado pelo uso dos algoritmos e dos bancos de dados com o comportamento
online das pessoas, o que faz com que os agentes envolvidos nas campanhas politicas

possam projetar como nunca visto antes tratativas de aproximacao do eleitor. Segundo

® Disponivel em: <
https://exame.com/tecnologia/eleicoes-dos-eua-se-tornam-o-evento-mais-tuitado-da-historia/>
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Jardins (2014), o eleitor(a) passou a ter seus dados pessoais colhidos e utilizados como
matéria prima pelas técnicas de convencimento que se utilizam de fatores emocionais,
entre essas as mensagens personalizadas que sdo encaminhadas especificamente a

grupos com uma inteng¢ao, o que ¢ chamado de microtargeting.

Assim, a busca na mercadologia politica passa a ser por novos meios que criem
uma percep¢do empatica dos eleitores para com os candidatos. Para isso, as novas
ferramentas tecnoldgicas vém sendo aglomeradas para auxiliar na produ¢ao da inducao
do sentimento de satisfacdo nos eleitores diante de sua “compra”, ou em melhores
palavras, com seu voto sendo colocado o candidato em um cargo eletivo (Quadros,

2003).

Os atores politicos, tendo em maos estas novas técnicas de comunicagdo, neste
caso o microtargeting, passam a detectar subgrupos dentro da populacao que partilham
caracteristicas comuns, preferéncias e ideias (Barbu, 2014), criando bolhas de pessoas
com mesmas ideias. Com acesso a essas informagdes, que se encontram em bases de
dados e sdo processadas com o ja mencionado big data, o marketing encontra insumo
para gerar mensagens € planejar agdes especificas destinadas a influenciar cada um dos

subgrupos (Edsall, 2012).

O perigo nessas agdes do marketing politico € que a existéncia das bolhas de
filtro, que sdo criadas com o subterflgio de atingirem de maneira mais efetiva o eleitor,
acabam por gerar um espaco que limita o direito a livre escolha, ou seja, a democracia.
Uma questdo, porém, precisa ser entendida: o porqué de os individuos se manterem
dentro dessas bolhas. Para isso, procuramos respostas nos dois sistemas propostos por

Daniel Kahneman.

1.2.3 Os dois sistemas de Kahneman no agrupamento dos eleitores

Para dar continuidade na linha de pensamento, recapitulemos: com o
entendimento de que o microtargeting tem o potencial de influenciar o eleitor utilizando
do conhecimento acerca de suas preferéncias, isso possibilita a utilizagdo de seus dados
pessoais em big datas, e que esse insumo ¢ utilizado pelo marketing politico na

produgdo das mensagens de convencimento, ou seja, do microtargeting. E com todo
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esse cenario, € propiciada a formagao de bolhas de filtro. Uma ponta solta, porém, ainda

necessita de um lago.

Hé4 décadas o campo da psicologia tem desenvolvido pesquisas sobre o
funcionamento do cérebro humano. Um dos modelos que abordam como o pensamento
¢ formado foi o de Daniel Kahneman (2012), com a obra “Répido e Devagar: Duas
Formas de Pensar”. Kahneman propde que o cérebro humano opera através de dois
sistemas de processamento: o sistema 1, que ¢ rapido, gasta menos energia e ¢ dirigido
por emocgdes e associagdes; € o sistema 2, que ¢ lento, gasta mais energia e utiliza

calculos conscientes para chegar a decisoes.

O modelo, apesar de possuir um carater abstrato, busca exemplificar o
funcionamento das agdes e decisdes que sdo tomadas pelo cérebro humano. O proposto
por Kahneman dentro da ciéncia cognitiva ¢ o chamado de “Teoria dos processos
duplos”, ja usado no cotidiano de publicitarios, anunciantes e pesquisadores de mercado

(Sivaramakrishnan, 2003).

Através desse entendimento de Kahneman ¢ possivel inferir tendéncias pessoais
e de grupos, o que tem sido utilizado pelo marketing para gerar sentimentos e
sensagdes. A literatura passou a observar como técnicas que eram antes utilizadas para
influenciar individuos a comprar bens vém sendo usadas para produzir efeitos positivos

ou negativos sob candidatos (Gomes e Setton, 2016).

Para produgdo do efeito descrito, ¢ compreendido que ¢ possivel manipular
escolhas utilizando do sistema 1, ja que € nele que as decisdes sdo tomadas através do
acesso do cérebro a informagdes que sdo de maneira rapida ativadas pela memoria. Esse
sistema, como o autor trata, demonstra uma tendéncia em desconsiderar fatos que, de

certa forma, ainda nao foram apresentados ou simplesmente foram esquecidos.

E com o entendimento de que a maior parte das informacdes processadas pelo
cérebro humano acabam por ocorrer dentro do sistema 1, que os agentes criam as

informagdes para serem utilizadas no microtargeting.

Conhecendo as preferéncias e ideias de um individuo, mensagens que reafirmem

uma crenga serao mais bem aceitas, tendo em vista que ativando o sistema 1, € possivel
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pode utilizar de heuristicas e de vieses dos individuos, e de certa forma manipulando o

raciocinio e retirando a livre escolha das pessoas, nesse caso, influenciando no voto.

E a partir desse conhecimento sobre as novas formas de comunicagdo que foram
criadas, neste caso o microtargeting, que ¢ possibilitada a capacidade de manipulagao

dos individuos em suas escolhas, levando ao surgimento das elei¢des direcionadas.

O termo “Elei¢des Direcionadas”, adotado por esse trabalho, vem na tentativa de
realizar uma traducdo coerente ao ndo encontrar na literatura em portugués o termo
“Data-driven elections”, terminologia utilizada no contexto da literatura em inglés. As
eleicdes direcionadas ou “Data-driven elections” sdo tratados por Dommett (2019)
como pleitos orientados pela coleta e uso de dados pessoais para permitir que sejam
tragados o perfil dos eleitores e dos grupos que esses fazem parte. Tal mapeamento €
possibilitado, segundo o autor, pela compreensao dos padrdes nas atitudes e nos

comportamentos dos cidaddos no “mundo digital”, ou seja, nas redes sociais.

1.3 ELEICOES DIRECIONADAS

O pleno funcionamento de uma democracia em sociedades com dezenas de
milhares de pessoas pode ser compreendido quando o direito de escolha periodica dos
governantes ¢ concretizado, ja que esses individuos selecionados serdo os responsaveis
por tomarem as decisoes dentro do vasto conjunto de demandas individuais e coletivas
da populagdo em questdo. Mas todo esse processo de escolha eleitoral deve ser livre e

incerto (HELD, 1987).

Os processos eleitorais modernos passaram a contar com a influéncia das
plataformas digitais na opinido publica, isso possibilitado pela nova realidade dos
processos de coleta e de andlise de dados pessoais da populacdo. Brito Cruz (2018) trata
sobre como os dados pessoais se tornaram combustivel para que novas tecnologias,
como o maching learning, realizem a previsao dos comportamentos e resultem em um
direcionamento de conteudos. A problematica dessa ultima utilizagdo ocorre quando ¢
observada a possibilidade de interferéncia na autonomia individual de escolhas,

inclusive podendo afetar as escolhas eleitorais (Hammes et. al, 2021).
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Assim, quando tratamos das eleigdes direcionadas, entendidas a luz do
microtargeting e das bolhas de filtro, ¢ necessario entender que essa tem sua eficacia
medida através da vitoria nas urnas, € para que isso ocorra deve passar pelo crivo da

opinido publica, real responsavel pela eleicdo de um individuo.

1.3.1 A CONSTRUCAO DA OPINIAO PUBLICA

O estudo da area da opinido publica ¢é recente, ja que o fendmeno apenas comega
a ter seus efeitos mais estruturados e passiveis de observagdo por volta do século XVII.
Na obra “Public opinion and popular government”, o autor da obra Abbott Lowell
(1914) menciona que a opinido pode ser considerada publica quando uma maioria a

aceita de maneira voluntaria e sem coagao(Castanho, 2014).

E neste local da opinido compartilhada que um dos motivos da associagdo de
individuos em grupos sociais surge, ja que os vinculos acabam por ser formados devido

as opinides compartilhadas e aos valores (Sartori, 1994).

Com o entendimento que grupos se conectam por semelhancas de opinides e
valores e que esses individuos tém seus dados coletados diariamente, a literatura vem
observando que comunidades podem estar sendo mapeadas e, assim, influenciadas em

suas escolhas, no caso do atual trabalho, na escolha eleitoral.

“Muito mais importante que qualquer elei¢do ¢ como a continua evolucao
dessas técnicas ird mudar o modo como nds formamos escolhas politicas, qual
tipo de pessoas nds elegemos, e se penamos mesmo que nossas eleigdes sdo

livres e justas.” (BARLETT, 2018. p. 83)

Diante do mapeamento psicologico, que ¢ o insumo usado na microtargeting,
topico ja tratado anteriormente no presente trabalho, Kakutani (2018) aponta que vem
sendo também observado que individuos vém sendo também excluidos do acesso a

certos conteudos, pratica que obteve a terminologia no inglés de voter suppression.

Todo esse contexto permite inferir a possibilidade de realizagdo do
direcionamento da opinido publica, tomando em conta que os individuos tém seus dados
pessoais processados, passam a ter suas preferéncias e concepcdes conhecidas, com isso

¢ possivel realizar os agrupamentos, ou seja, as bolhas. E assim, cada bolha recebe ou
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deixa de receber informagdes que sdo calculadamente desenhadas para ativar
primariamente o sistema 1 dos individuos, realizando a persuasdo e a inducdo de ideias

que acabam por alterar a opinido publica(AYRES, 2020).

Com a possibilidade de manipulagdo da opinido publica que as novas
ferramentas tecnoldgicas disponibilizadas pelas plataformas acabam por gerar, ¢ criado

o cenario de uma eleicao direcionada.

Conforme foi observado no cenario da eleigdo para presidente dos Estados
Unidos em 2016, com a manipulacdo da opinido da sociedade, se torna possivel

manchar a imagem de um candidato ou coloca-lo em uma posi¢ao de enorme vantagem.

Para facilitar a visualizagdo do funcionamento de uma eleicdo direcionada, o
presente trabalho exemplifica a seguir alguns casos ja estudados anteriormente pela

literatura.

1.4 EXEMPLOS DE ELEICOES DIRECIONADAS

Dois casos se tornaram conhecidos sobre a utilizacdo das midias digitais e do
microtargeting para influenciar as opinides: as elei¢des norte-americanas de 2016 e a

saida do Reino Unido da Unido Europeia.

1.4.1 ELEICOES NORTE AMERICANAS DE 2016

As elei¢oes dos Estados Unidos da América se tornaram alvo de criticas e de um
novo debate: apos a jornalista Carole Cadwalladr divulgar reportagem que demonstrou
como a empresa Cambridge Analytica utilizou dados pessoais de cerca de 87 milhdes de
usudrios, informagdes essas coletadas de uma plataforma de rede social sem
consentimento dos individuos, para a realizagdo de diversas campanhas eleitorais
direcionadas para influenciar o eleitorado a ir votar, uma vez que o voto nos Estados
Unidos n3o ¢ obrigatério, direcionamento esse que foi possibilitado devido ao
conhecimento das preferéncias que ¢ gerado através dos dados pessoais (KANG;

FRENKEL, 2018).
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A empresa em questdo era conhecida até 2013 como Strategic Communication
Laboratories, firma especializada na época na prestagdo de servicos de operacdes
psicoldgicas, chamado em inglés de psyops. O termo completo em inglé€s € chamado de
psychometric profiling, uma estratégia em que pretende se utilizar do desenvolvimento
de perfis de eleitores com base nas caracteristicas de suas personalidades, entendendo
que o comportamento dos individuos ¢ mais determinante do que suas caracteristicas

demograficas(Concordia 2016).

A organizagdo, no entanto, foi assumida por Robert Mercer e transformada em
uma empresa de andlise de dados e realizagdo de campanhas digitais, passando a se
chamar Cambridge Analytica e, com isso, passou a comprar dados pessoais para serem

utilizados como seus principais insumos.

Nao foi apenas o evento das eleigdes norte-americanas que foi demonstrado
como campanhas politicas tém utilizado de empresas de comunicagdo para realizarem
acdes com base em dados pessoais possibilitando assim atingir de maneira mais

direcionada os individuos e facilitando a influéncia das preferéncias individuais.

No Reino Unido foi observado durante as campanhas pelo Brexit, abreviagao
para "British exit" que significa "saida britanica", na tradugao literal para o portugués,
mais um marco do novo momento das campanhas politicas onde o carater digital passa

a ser uma parte preponderante do processo (Karpf, 2017).

1.4.2 BREXIT — A SAIDA DO REINO UNIDO DA UNIAO EUROPEIA

Em 23 de junho de 2016 foi realizado o referendo do Brexit, convocado pelo
entdo primeiro-ministro David Cameron. A chancela obteve cerca de 51,89% de
aprovacao, assim, a campanha para saida do Reino Unido da Unido Europeia
representou o sucesso das campanhas Vote Leave e Leave EU realizadas pelos setores
conservadores. Com o resultado, foi questionado como as praticas empregadas no
movimento pr6 saida no ambiente digital poderiam ser entendidas como

antidemocraticas (Cadwalladr 2017).

Na ¢época, foi observada uma movimentagdo generalizada no mundo digital,

mais especificamente via plataformas digitais, dos grupos pro-Brexit. Em investiga¢des
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foi constatado que a Vote Leave dedicou milhdes de libras & uma empresa canadense
chamada AggregatelQ, que foi contratada para prestar servigos de microtargeting. Ja o
movimento Leave EU investiu fundos para pagar os servigcos da Cambridge Analytica
para a realizagdo de servigos de comunicacdo que utilizaram big data. (Cadwalladr

2017)

Diante desse cenario que, na ocasido da ocorréncia do Brexit, o diretor do Centro
de Estudos de Comunica¢do, Midia e Poder da King’s College London, Martin Moore,
mencionou que as leis eleitorais britanicas seriam vulneraveis diante das novas formas
de campanhas digitais. Assim, os normativos ja expedidos pelo governo britanico foram

classificados como antiquados para garantir pleitos livres e justos.

1.4.3 ENTENDIMENTOS DAS ELEICOES DIRECIONADAS

Barlett (2018) aponta como os individuos deveriam poder decidir livremente
aqueles que recebem seus votos, optando por escolher candidatos com base em seus
reais interesses e através de informagdes precisas. O autor pontua, assim, que se esse
cenario for constatado como veridico, ou seja, que as pessoas podem ser influenciadas
através das novas técnicas eleitorais, aqui o microtargeting, entdo as sociedades ndo
estdo mais promovendo eleicdes livres e justas. Destacando-se ainda que as sociedades
podem colocar em xeque a legitimidade dos pleitos, parando de confiar nos resultados.

O que tem sido observado e foi apontado ao longo deste primeiro capitulo ¢ a
necessidade do debate sobre a aplicagdo dos instrumentos tecnoldgicos, mais
especificamente o microtargeting, nas eleigdes.

Tendo como norteador o fato de que a liberdade e o direito a livre escolha dos
eleitores devem ser preservados para que, assim, sejam escolhidos seus representantes,
mas que esses direitos acabam por serem corrompidos quando os individuos se
encontram em situagdes de vulnerabilidade diante de agentes com poderio manipulativo

diante das escolhas pessoais.
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SECAO 2

2.1 GASTOS NAS CAMPANHAS NO BRASIL

A literatura ja tem explorado o impacto das tecnologias digitais e seu uso nas
eleigdes brasileiras. Biillow e Brandao (2021), por exemplo, analisam as estratégias
eleitorais digitais utilizadas no pleito de 2018 pelos/as deputados/as distritais que foram
eleitos. Os autores apontam que dentre 0s novos usos que as tecnologias ganharam no
ambito eleitoral, destaca-se a possibilidade legalizada pela Justica Eleitoral de pagar por
impulsionamento de conteudo em plataformas digitais (e.g. Facebook, Google).

Cabe relembrar que a lei eleitoral comegou ha poucos anos a permitir o
impulsionamento de conteudo de forma legal. O TSE publicou a Resolucdo n°
23.551/2017, para regulamentar a propaganda eleitoral para o pleito de 2018 e, assim,
conceitualizou - no artigo 32 - o que seria impulsionamento. 32. A resolugdo foi
alterada em 2019 (Resolugao TSE n° 26.610/2019) e em 2020 (Resolu¢ao TSE n°
23.624/2020), essa ultima para incluir no art. 37 o uso das ferramentas de busca em
época eleitoral.

As inovagdes legislativas, segundo Almeida (2018, p. 321), que inseriram o0s
dispositivos sobre a propaganda na Internet possuem duas justificativas: a primeira seria
devido a uma caréncia de recursos financeiros, isso decorrente da proibicao de
financiamento de campanhas por pessoas juridicas e da criacdo do teto de gastos. A
segunda seria o entendimento de que a Internet vem desempenhando um papel central
na formagdo de opinides politicas dos individuos, algo que os meios de comunicagdo
tradicionais acabaram por perder nos ultimos anos.

Diante das novas previsdes legais para uso da internet nos pleitos,
principalmente do impulsionamento de conteudo, criou-se em 2020 uma forte
expectativa em torno do que seriam as “eleigoes digitais”. Tal ideia surgiu devido ao
crescente acesso a Internet e por causa da pandemia. Na verdade, devido ao isolamento
social, criou-se a expectativa de as elei¢des de 2020 teriam uma forte migracdo para as

plataformas digitais, como principal forma de alcangar o eleitor.
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Biilow e Brandao (2021) ja haviam buscado abordar sobre a previsao de que as
eleicdes de 2018, a partir das novas regras estabelecidas na legislacdo eleitoral para uso
da internet, seriam fortemente marcadas pelo intenso uso das tecnologias digitais. Este
trabalho, por outro lado, busca abordar o fendmeno da perspectiva de que a pandemia
de Covid-19 tenha sido fator preponderante para a migragdo para o ambiente digital.

No auge da pandemia em todo o mundo, 2020, o Comité Gestor da Internet
divulgou os dados’ de que o Brasil havia chegado a 152 milhdes de usuérios de internet
- aumento de cerca de 7% em relagdo a 2019. Tais nimeros podem ser associados ao
forte movimento da populacdo para o ambiente digital devido ao isolamento social
causado pela pandemia. Assim, a capacidade do poder de influéncia sobre a decisdo dos
eleitores pode ser julgada como incrementada, uma vez que ja& um maior numero de
individuos estaria sendo exposta a internet.

No pleito de 2020, o gasto com impulsionamento de contetido foi de cerca de
R$ 95 milhdes, segundo a pagina de dados abertos do TSE. Esse numero chega a quase
3% dos custos das campanhas. Os dez maiores tipos de gastos realizados na elei¢des

daquele ano, conforme o TSE, foram:
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Figura 1. Dados da plataforma de dados abertos do TSE. Periodo de 27/09/2020 até 29/11/2020

’ Disponivel em:
<https://nic.br/noticia/na-midia/impulsionamento-de-pre-campanha-na-internet-uma-analise-da-jurispr
udencia-de-2021-do-tse/>
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Os recursos aplicados em impulsionamento por meio de midias digitais ficaram em 10°
lugar (Figura 1) entre as categorias regulamentadas que mais receberam repasses
eleitorais. Destaca-se que existem quarenta e dois diferentes tipos de despesa dispostos
na declaragdo de gastos eleitorais.

Uma dificuldade no entendimento de como esse impulsionamento de contetido
vem sendo realizado se encontra justamente na declaracdo de gastos do TSE. Ela nao
possibilita ao publico ter acesso a descrigao exata dos dados, ou seja, qual a real quantia
monetaria teria sido destinada para cada plataforma e quais a¢des foram executadas, por
exemplo, impulsionamento (ampliacdo de audiéncia) ou o microdirecionamento
(ferramentas que granularizam os eleitores de acordo com suas preferéncias).

Outro ponto necessario de atencao nos dados do TSE ¢ que apesar da eleicao de
2020 ter batido recorde de gastos com os meios digitais, os numeros disponibilizados
sobre os gastos de campanha demonstram uma discrepancia: os primeiros dez
candidatos que mais gastaram com impulsionamento de contetido tiveram uma média de
gasto de mais de 180 mil reais, enquanto os candidatos que na base de dados.

A tabela abaixo, da matéria produzida pela Agéncia Publica (Rudnitzki e
Scofield, 2020), deixa disposto o ranking dos dez candidatos que mais gastaram com
impulsionamento de contetido. Nela estd claro que esse tipo de aplicagdo de recursos,
como apontado anteriormente, focou as disputas para prefeitos. Isso fica mais claro
quando observamos que apenas um dos dez concorrentes que mais tiveram esse tipo de

despesa estava concorrendo ao cargo de vereador:

Candidatos que mais gastaram com impulsionamento

Cargo que esta

Politico Partido concorrendo Valor gasto (R$)
José Sarto Nogueira Moreira PDT Prefeito Fortaleza (CE) H 630 mil
\Wagner Sousa Gomes ~ PROS Prefeito Fortaleza (CE)  Jj 423 mil
Célio Studart Barbosa PV Prefeito Fortaleza (CE) || 284 mil
Andreza Bandeira Ferreira de Oliveira Melo PP Vereadora Recife (PE) I 241 mil

Bruno Covas Lopes ~ PSDB Prefeito Sdo Paulo (SP) | 230 mil
Fernando Destito Francischini PSL Prefeito Curitiba (PR) | 293 mil
ArthurMoledodoVal  Patriota  Prefeito Sao Paulo (SP) | 145 mil
Rodrigo Santana Valadares PTB Prefeito Aracaju (SE) | 140 mil
Raquel Auxiliadora Chini ~ PSDB  Prefeita Praia Grande (SP) | 140 mil
Heitor Rodrigo Pereira Freire PSL Prefeito Fortaleza CE) | 130 mil
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Figura 2. “75% dos candidatos que mais gastaram com redes sociais fizeram impulsionamento antes
do tempo permitido”, Agéncia Publica, 2020. Dados colhidos de 27 de setembro a 1 de novembro de

2020.

Apesar da constatagdo de que seis dos dez candidatos que gastaram com
impulsionamento de contetdo se encontravam na regido Nordeste (Figura 2), € preciso
também prestar aten¢do a posicdo que o estado de Sao Paulo ocupou nesse quesito.
Além de possuir dois candidatos a prefeitura da capital paulistana ficaram entre os dez
que mais tiveram gastos com essa despesa (Figura 2), o estado foi o que mais gastou

com impulsionamento de conteudo.

Estado Gasto Gastos de impulsionamento de campanha por Estado da federagdo
[Sdo Paulo RS 9.500.000,00 Gram
I Minas Gerais RS 3.300.000,00 R$9.500.000,00
IURio de Janeiro RS 3.080.000,00 y .
OUCeara RS 2.500.000,00 _— L
QUParan RS 2.200.000,00 ' I
(I'Santa Catarina RS 2.000.000,00 R$34.600,00
(IJRio Grande do Sul RS 1.600.000,00
[I0Pernambuco RS 1.200.000,00
I Goids RS 963.900,00
({0 Espirito Santo RS 928.800,00
|ruBahia R$ 900.000,00
ddMato Grosso RS 870.300,00
IJAmazonas RS 617.700,00
I Mato Grosso do Sul RS 546.800,00
(I Para RS 527.500,00
I0Maranhzo RS 453.000,00
IJRio Grande do Norte RS 428.600,00
0 Paraiba RS 412.400,00
IURonddénia RS 298.500,00
U Piaui RS 257.300,00
I0Tocantins RS 245.600,00
IUSergipe RS 229.200,00
(W Alagoas RS 173.300,00
IURoraima RS 155.400,00
IUAmapa RS 116.400,00
[I0Acre RS 34.600,00
Tabela 3. Dados da plataforma de dados Tabela 4. Dados da plataforma de dados
abertos do TSE. Periodo de 27/0%/2020 abertos do TSE. Periodo de 27/09/2020
ateé 29/11/2020 até 20/11/2020

Assim como Biillow e Branddo (2021), o presente trabalho adotou nos
levantamentos apenas os dados indicados na declaragdo de gastos como
impulsionamento de conteudo. Tal escolha foi feita devido a impossibilidade de
constatar de maneira confiavel se todos os gastos declarados em atividades “off-line”,

como a de servigos de marketing, ndo acabaram de maneira indireta indo para atividades
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digitais. Assim, apenas os gastos com o identificador “Despesa com Impulsionamento
de Conteudos” foram usados neste trabalho, ja que no atual formato de declaragdo total
de gastos do candidato, apenas uma identificacdo permite se aproximar dos dispéndios
com campanhas digitais.

Diante das diversas plataformas digitais que realizam o impulsionamento de
conteudo, foi escolhido o Facebook por alguns motivos. A plataforma em questdo
produz o “Relatorio da Biblioteca de Antincios”, listando gastos com publicidade nas
plataformas da empresa (Facebook, Instagram, Messenger, Audience Network). O
Audience Network ¢ uma ferramenta que visa ampliar o alcance dos antncios postados
na rede social, que “leva a publicidade baseada em pessoas do Facebook para além da
plataforma do Facebook” segundo a propria empresa®.

Outro fator importante na escolha da plataforma Facebook ¢ a facilidade de
navegacdo e uso da pagina de Biblioteca de Anuncios. Nela € possivel identificar quais
anuncios sdo veiculados nas plataformas, além de possibilitar verificagdo de a quem o
anincio foi mostrado, porém sendo somente um simples detalhamento por idade e
género das pessoas. Cabe pontuar que informagdes mais detalhadas, mesmo sendo
publicagdes politicas utilizando-se de dinheiro publico, ndo estavamdisponiveis. Tal fato
impossibilitou a maior compreensdo do detalhamento do impulsionamento utilizado
pelos candidatos.

O Facebook, através Relatorio da Biblioteca de Antncios, produz um ranking
dos gastos por anunciante, em que sdao dispostos os totais pagos por Péaginas do
Facebook especificas e avisos legais para o intervalo de datas selecionado. Uma
dificuldade é que ndo € possivel selecionar datas especificas na pagina’, porém sido
dispostas as seguintes opcoes:

e Ultimo dia

e Ultimos 7 dias

e Ultimos 30 dias

e Ultimos 90 dias

e Todas as datas (Periodo disponivel de 4 de Agosto de 2020 - 5 de Maio
de 2022)

8 Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/help/987564874649426?id=211412110064838>
° Disponivel em: <
https://www.facebook.com/ads/library/report/?source=archive-landing-page&country=BR>
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Assim, a impossibilidade de ser selecionado o periodo de 27 de setembro (inicio
da Propaganda Eleitoral, inclusive na internet'’) até a 29 de novembro (2° turno das
eleigdes municipais), acaba por ser prejudicial aos resultados buscados por esse
trabalho. A situacdo ndo se repete na pagina da biblioteca de antincios, em que sao
possibilitadas as buscas por periodo, no caso deste trabalho, de 27 de setembro até 29 de
novembro.

O ranking dos “Gasto por anunciante - Brasil” dispde as paginas que mais
tiveram aplicacao de recursos com publicidade no periodo de 4 de agosto de 2020 a 5 de

maio de 2022, conforme a tabela abaixo:

Gastos por anunciante / Facebook / 4 agosto 2020 - 5 maio de 2022 (todas as datas)
Rk [Nome da Pagina [Rétulo Valor gasto

1 |Brasil Paralelo |Brasil Paralelo R$6.979.914
2 |WhatsApp Facebook Brasil R$2.149.519
3 |Sarto Sarto 12 - CNPJ 38.565.672/0001-17 i R$955.768
4 |ACNUR, a Agéncia da ONU para Refugiados UNHCR R$959.633
5 |Governo do Estado de Minas Gerais Governo de Minas Gerais R$868.841
6 |Tribunal Superior Eleitoral (TSE) TRIBUNAL SUPERIOR ELEITORAL R$708.024
7 |Felipe Saliba Eleigdes 2020 Felipe Mauricio Saliba de Souza Prefeito R$547.501
8 |Prefeitura de Manaus Secretaria Municipal de Comunicagao R$530.933
9 |NOVO 30 Partido Novo R$555.505
10 |Governo do Maranhéao Governo do Estado do Maranhao R$518.990
11 |Camara Municipal de Sao Paulo Céamara Municipal de Sdo Paulo R$500.363
12 |Governo do Rio Grande do Sul Secretaria de Comunicagdo R$468.166
13 |Ranking dos Politicos Associagéo Voto Real R$466.063
14 |Célio Studart Eleigdo 2020 Célio Studart Barbosa Prefeito R$449.258
15 |Governo do Estado do Parana Governo do Estado do Parana R$408.615
16 |Simone Tebet MOVIMENTO DEMOCRATICO BRASILEIRO R$400.000
17 |Focus Concursos Publicos Focus Concursos R$402.712
18 | Guilherme Boulos Elei¢do 2020 Guilherme Castro Boulos Prefeito R$391.910
19 |Bruno Covas BRUNO COVAS CNPJ 38.809.671/0001-70 R$388.000

Tabela 5. Ranking de Gasto por anunciante — Brasil. Periodo 4 de Ago de 2020 - 5 de Mai de

2022

Destacam-se na tabela 5, mais especificamente, as colocacdes 18 e 19, que
indicam entre as paginas que mais gastaram com publicidade, os politicos Guilherme
Boulos e Bruno Covas. Salienta-se que nao ¢ possivel filtrar apenas pelos gastos com
impulsionamento dentro dos valores do ranking, assim, optou-se por trabalhar com os
valores totais apresentados.

Outro fator de importante destaque € que, como os dados disponiveis pegam um
periodo anterior e posterior a campanha eleitoral de 2020, optou-se por usar a

identificacdo de campanha dos candidatos daquele ano, ou seja, o CNPJ da campanha.

% Disponivel em:
<https://www.tre-pr.jus.br/imprensa/noticias-tre-pr/2020/Julho/veja-como-ficam-as-datas-do-novo-cale
ndario-eleitoral-2020>
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Tal escolha foi feita partindo do pressuposto que s6 se usaria o CNPJ para aquele fim
especifico. Na base de dados do TSE, Guilherme Boulos usa seu CNPJ de campanha
para realizar a declaragdo de seus gastos eleitorais, o mesmo indicado na tabela 4. Ja
Brunos Covas fez suas declaragdes por um CNPJ identificado apenas por seu nome, o
que dificultaria a compreensdo do que seria o gasto eleitoral fora da campanha do pleito
de 2020. Porém, Covas acabou por falecer em 16 de maio de 2021. Com a fatalidade,
parte da ideia de que a pagina ndo seria mais usada para fins de impulsionamento de
conteudo. E como o periodo anterior a campanha, de 4 de agosto de 2020 a 26 de
setembro de 2020, ¢ um curto periodo, assim como do fim da campanha até a data de
seu falecimento. Assim, escolheu-se associar os dados de Covas com a compreensio
deste contexto.

Ambos os candidatos destacados na tabela 4 concorreram a prefeitura de Sao
Paulo em 2020, demonstrando, principalmente com a colocagdo de Guilherme Boulos,
um destaque importante para analise do pleito paulistano naquele ano. Isso associado ao
fato de Covas e Arthur do Val, outro candidato a prefeitura de Sdo Paulo, terem ficado
no ranking dos dez candidatos (Figura 2) que mais gastaram com impulsionamento de
campanha no pleito de 2020. Tais fatores sdo relevantes para um olhar mais direcionado
para compreensdo das campanhas digitais na cidade de Sao Paulo nas eleigdes de 2020.

Assim, diante de todos os dados dispostos, o presente trabalho escolheu estudar

o caso das elei¢des a prefeitura de Sao Paulo em 2020.

2.2 GASTOS DA CAMPANHA PELA PREFEITURA DE SAO
PAULO EM 2020
As elei¢des municipais de 2020 foram marcadas pela pandemia de Covid-19 e a
necessidade de isolamento social, fator que pode ter alterado as estratégias de campanha
politica. O aumento do uso das estratégias digitais pode ser observado com o aumento
do gasto com impulsionamento de conteudo, que em 2018 foi de R$ 77,2 milhdes e de
R$ 95 milhdes em 2020.
O estado de Sao Paulo foi o recordista no gasto com impulsionamento de
contetdo, com um gasto de cerca de R$ 9,5 milhdes (Tabela 3). Esse valor foi investido
por quase 3 mil candidaturas em todo o estado. Apesar do grande niimero de candidatos,

as candidaturas que mais gastaram com impulsionamento de conteudo ficaram
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concentradas na capital paulista, especialmente entre os concorriam a prefeitura. Sdo

eles:

SQ_CANDIDATO NM_CANDIDATO Gasto total Gasto impulsionamento
250000746936 GUILHERME CASTRO BOULOS RS 7.744.645,39 RS 824.050,07
250000896546 BRUNO COVAS LOPES RS 20.203.033,07 RS 448.000,00
250000641390 ARTHUR MOLEDO DO VAL RS 1.142.870,16 RS 295.000,00
250001012981 MARCIO LUIZ FRANCA GOMES RS 1.207.891,31 RS 250.000,00
250001094597 | CELSO UBIRAJARA RUSSOMANNO RS 1.400.908,90 RS 203.000,00
250000755896 JILMAR AUGUSTINHO TATTO RS 5.996.949,87 RS 201.985,95

Tabela 6. Dados da plataforma de dados abertos do TSE. Periodo de 27/09/2020 até
29/11/2020

Cabe destacar que, como abordado anteriormente, os gastos com
impulsionamento ndo sdo seccionados entre as diversas plataformas que podem ser
utilizadas pelos candidatos, o que reduz a potencialidade de uma anélise acerca dos
numeros disponiveis.

Outro ponto a ser ressaltado ¢ que Bruno Covas e Guilherme Boulos, além de
serem os candidatos que mais gastaram com impulsionamento no Estado de Sdo no
pleito de 2020, segundo dados declarados ao TSE (Tabela 6), foram os que disputaram o
segundo turno''. Ambos aparecem também no ranking de “Gasto por anunciante -
Brasil”, da API do Facebook (Tabela 5).

Assim, diante de tais constatagdes, buscou-se entender para quem Covas e

Boulos impulsionaram suas publicidades dentro das plataformas da empresa Facebook.

" Disponivel em: <
https://www.nsctotal.com.br/noticias/bruno-covas-guilherme-boulos-segundo-turno-prefeito-sao-paulo
-eleicoes-2020>
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Para isso, utilizou-se da Biblioteca de Antincios do Facebook, plataforma que permite a
visualizacdo das propagandas veiculadas em todos os aplicativos e servigos da empresa.
Para realizar uma pesquisa na biblioteca de anuincios, primeiro € necessario selecionar o
pais em que se deseja realizar a pesquisa. Nesse caso, escolhemos “Brasil”. E preciso
ainda selecionar a categoria do antncio, que pode ser “todos os anincios” ou “temas,
elei¢des ou politica”. Como o presente trabalho levantou dados sobre o pleito municipal
de Sdo Paulo em 2020, foi escolhida a segunda opgdo. E possivel ainda fazer a filtragem
por palavras chaves. Foram, assim, dispostos os nomes de Guilherme Boulos e de
Bruno Covas. A pesquisa escolheu utilizar o nome dos candidatos partindo do
pressuposto de que, seguindo a regras eleitorais, utilizariam suas plataformas pessoais
apenas para a autopromoc¢do. Apds essa busca inicial, ¢ possivel acessar a biblioteca
com diversos anuncios. Na interface da biblioteca ¢ possivel desenvolver algumas
outras filtragens, como regido do Brasil. Este trabalho utilizou apenas Sao Paulo (state).
Outro filtro disponivel é o do anunciante, em que foram selecionados em cada uma das
buscas por Covas e por Boulos € o nome de todos os candidatos a prefeitura de Sao
Paulo. Todas as plataformas da empresa Facebook (Meta) foram selecionadas, sendo
elas o Facebook, o Instagram, o Audience Network, e o Messenger. Foram também
selecionadas todas as categorias de midias que se encontravam disponiveis, como
imagens com pouco texto, sem texto ou com o nome do candidato; memes; e videos.
Por fim, na selecao do filtro “Impressdes por data”, foi escolhido o periodo de 27 de
setembro de 2020 (Inicio da Propaganda Eleitoral, inclusive na internet'?) até 29 de
novembro de 2020 (2° turno das elei¢des municipais).

Assim, para melhor compreensdo das informagdes que seriam coletadas,
optou-se por dividir os dados do periodo de 27/09/2020 até 29/11/2020, que totalizam
67 dias de campanha, em 4 periodos de 16 dias. Foram escolhidas 3 publicagdes por
meio de amostragem sistematica. Assim, eram coletados os dados: género e idade do
publico-alvo do impulsionamento da primeira publicidade que ¢ mostrada dentro do
periodo de 16 dias selecionados. Com isso, de acordo com o método da amostragem
sistematica, eram colhidos os dados da 6 * e da 11? publicagdes. O levantamento foi feito
da mesma forma para cada um dos candidatos levantados, Covas e Boulos, e dentro de

cada um desses quatro periodos de 16 dias.

2 Disponivel em:
<https://www.tre-pr.jus.br/imprensa/noticias-tre-pr/2020/Julho/veja-como-ficam-as-datas-do-novo-cale
ndario-eleitoral-2020>
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O padrdao do impulsionamento realizado por Covas e Boulos, dados retirados da

amostra sistematica realizada na Biblioteca de Anuncios do Facebook, ficou distribuido

da seguinte forma:

Semana 27/09-12/10 13/10-28/10 29/10- 13/11 14/11-29/11
Mulheres Mulheres Mulheres Mulheres
Faixa etaria 55-64 | Faixa etaria 45-54 Faixa etaria 25-34 Faixa etdria 25-34
Guilherme Mulheres Mulheres Homens Homens
Boulos Faixa etaria 25-34 | Faixa etaria 55-64 Faixa etaria 25-34 Faixa etaria 25-34
Homens Homens Mulheres Homens
Faixa etaria 35-44 | Faixa etaria 25-34 Faixa etaria 35-44 Faixa etaria 25-34
Semana 27/09-12/10 13/10-28/10 29/10- 13/11 14/11-29/11

Bruno Covas

N3o constam
publicidades
disponiveis para
a data

Mulheres Faixalvél:;?iearsz até Mulheres
Faixa etdria +65 Faixa etdria 55-64
+65
Mulheres Homens Mulheres

Faixa etdaria 35-44

Faixa etaria 18-24

Faixa etaria +65

Homens
Faixa etaria 25-34

Homens
Faixa etaria 25-34

Mulheres
Faixa etaria +65

Tabela 7. Anuncios publicados por Guilherme Boulos e Bruno Covas nas plataformas da

empresa Facebook (Meta) entre 27/09/2020 até 29/11/2020

Os dados possibilitam observar como a campanha de Boulos na plataforma

Facebook, para o periodo descrito, teve uma tendéncia a direcionar conteudos a homens

de 25 a 34 anos. Ja a propaganda que Boulos fez para mulheres, nos dois primeiros

periodos, teve a tendéncia em direcionar conteudos para faixa etaria de 45 a 55 anos,

enquanto nos dois ultimos acabou por direcionar para a faixa etaria de 25 a 34 anos.
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A campanha de Covas apresentou a particularidade de ndo constarem
publicagdes no primeiro periodo. Porém, os demais foram marcados por uma
propaganda para mulheres com mais de 65 anos. A propaganda para homens, que foi
menos utilizada, focou nos mais jovens de 25 a 34 anos.

Para colher as informacdes sobre para qual género e para qual faixa etaria
estariam sendo direcionadas as publicidades dos dois candidatos, foram usados graficos
que ficam dispostos dentro das especificagdes das postagens na Biblioteca de antincios
do Facebook. Para a analise deste trabalho, foi selecionado o publico que mais teria

recebido a informagdo conforme o gréfico, conforme disposto no grafico abaixo:

Para quem esse antncio foi mostrado
O detalhamento por idade e género das pessoas que viram esse andncio.

Homens Mulheres

22%

13% 13%
10%
9%
6%
5% 5%
4%
3% 3%
2% 2%
| Y

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Grafigo 8. Exemplo de como ficam dispostos os dados de impulsionamento em uma publicacao da

Biblioteca de Antincios do Facebook
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CONCLUSAO

Como foi apresentado ao longo deste trabalho, a presenga das novas tecnologias
nos processos eleitorais propicia um maior contato do candidato com seu eleitorado.
Porém, ¢ preciso atencdo as implicacdes que podem surgir do uso malicioso das novas
ferramentas.

O processo democratico deve ser defendido como amplo e livre, em que os
individuos podem expressar suas ideias e formar suas concepgdes de maneira organica.
Assim, o surgimento de elei¢des direcionadas deve ser uma preocupagdo de todos os
agentes envolvidos no processo eleitoral.

A utilizacdo de mecanismos de microtargeting precisa ser objeto de mais
debates académicos, permitindo uma melhor visualizagdo pela legislagdo eleitoral do
“furo” terminoldgico existente entre ampliagdo de audiéncia e seccionamento de
individuos.

Sao necessarios estudos mais aprofundados sobre as segmentagdes e as
diferentes possibilidades que esse tipo de titica proporciona ao impulsionamento de
conteudo. O presente estudo esbarrou na dificuldade de obtengdo de informagdes mais
detalhadas do processo de impulsionamento dentro da plataforma Facebook. Cabe
destacar que nao foi realizada uma analise de contetido das postagens. Cabe destacar
que ndo foi realizada uma anélise de conteido das postagens, este sendo o proximo
passo da presente pesquisa.

Porém, ressalta-se que tais aplicagdes precisam ser utilizadas nas demais
plataformas sociais, na procura de compreender as estratégias utilizadas nas campanhas
digitais. Trabalhos futuros ficam também em aberto na constru¢do de um experimento
para testagem do surgimento das bolhas de filtros, utilizando o caminho dado por esse

trabalho.
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