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RESUMO

As eleigdes presidenciais de 2018 e 2022 no Brasil foram caracterizadas pela crescente
digitalizagdo das campanhas, destacando-se o uso intensivo de plataformas digitais e o
impulsionamento de conteudo como estratégia central de comunicagdo politica. A partir de
2018, observou-se um aumento expressivo nos investimentos financeiros destinados a essa
rubrica, tendéncia que se consolidou e ampliou em 2022. Este estudo analisa os investimentos
em impulsionamento de contetdo realizados pelos candidatos a Presidéncia da Republica nas
Elei¢des Gerais Federais de 2018 e 2022, com base em dispositivos normativos que
regulamentam a matéria e em dados publicos, como as prestacdes de contas disponibilizadas
pela Justica Eleitoral e os relatérios das plataformas digitais da empresa Meta. Os dados
evidenciam um crescimento de aproximadamente 7,57% nos investimentos entre os dois
pleitos, refletindo a relevancia estratégica dessa ferramenta no cenario politico. Conclui-se
que o uso de plataformas digitais e o impulsionamento de contetido consolidaram-se como

elementos fundamentais nas campanhas eleitorais, influenciando a dindmica das elei¢des.

Palavras-chave: impulsionamento de contetdo; plataformas digitais; investimento;

propaganda eleitoral; eleigdes.



ABSTRACT

The 2018 and 2022 presidential elections in Brazil were characterized by the increasing
digitalization of campaigns, with the intensive use of digital platforms and content promotion
as a central strategy for political communication. From 2018 onward, there was a significant
rise in financial investments allocated to this category, a trend that was consolidated and
expanded in 2022. This study analyzes the investments in content promotion made by
presidential candidates in the 2018 and 2022 Federal General Elections, based on regulatory
provisions governing the matter and public data, such as financial disclosures provided by the
Electoral Court and reports from Meta. The data indicate an approximate 7.57% increase in
investments between the two elections, reflecting the strategic importance of this tool in the
political landscape. It is concluded that the use of digital platforms and content promotion has

become a fundamental element in electoral campaigns, influencing the dynamics of elections.

Keywords: content boosting; digital platforms; investment; electoral propaganda; elections.
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1. INTRODUCAO

A campanha eleitoral de 2018 no Brasil representou uma importante inova¢ao no ambito da
comunicagdo digital. Pela primeira vez, a legislagdo autorizou o impulsionamento pago de
conteudo em plataformas de midias sociais, bem como os links patrocinados em mecanismos
de busca. Essa mudanca possibilitou aos candidatos utilizarem recursos financeiros para
ampliar o alcance de suas mensagens e direciona-las a publicos-alvo especificos (Alves;
Tavares, 2023). Neste contexto, a presente monografia tem por objetivo analisar os
investimentos realizados em impulsionamento de conteudo pelos candidatos a Presidéncia da
Republica nas eleigdes de 2018 e 2022, com vistas a identificar os montantes aplicados e a
relevancia das estratégias de segmentagdo e direcionamento de conteiido no planejamento de

campanha.

No século XXI, as midias sociais consolidaram-se como um relevante meio de comunicagao
politica, impulsionadas pelo avanco de softwares e aplicagdes digitais. Originalmente
destinadas a interacdo entre usuarios, de forma a facilitar as comunicagdes interpessoais, essas
plataformas passaram a desempenhar um papel estratégico na disseminacao de informagoes
entre eleitores e atores politicos, configurando-se como ferramentas essenciais para a
propagacao de mensagens politicas, como disposto por Castells (2018):
A politica tem sido, de maneira geral, inserida no espaco da midia. A midia vem se
tornando mais poderosa do que nunca, do ponto de vista tecnoldgico, financeiro e
politico. Seu alcance global, bem como a formacdo de redes, permite que os meios
de comunicagdo escapem de controles politicos restritos. Sua capacidade de realizar
reportagens investigativas e sua relativa autonomia em relacdo ao poder politico,
transformam os veiculos de comunicacdo na principal fonte de informacdes e de
formacdo de opinido para a sociedade em geral. Para atingir a sociedade, partidos e

candidatos precisam agir pela midia. Ndo que a midia seja o Quarto Poder: ¢, na
verdade, o campo de batalha pelo poder (Castells, 2018, p. 465).

Com o objetivo de estruturar a investigacdo de maneira clara e direcionada, delineiam-se
quatro objetivos especificos interligados. Em primeiro lugar, pretende-se examinar os
montantes financeiros destinados ao impulsionamento de conteudos, avaliando a relevancia
dessa pratica no contexto das campanhas eleitorais. Em complemento, a pesquisa objetiva
analisar e revisar as legislacdes que regulamentam as campanhas eleitorais e o
impulsionamento de conteido no Brasil, identificando dispositivos legais pertinentes e

possiveis evolu¢des normativas.

Ademais, propoe-se realizar uma andalise comparativa entre os investimentos em

impulsionamento de conteudos feitos pelos presidenciaveis nas eleicoes de 2018 € 2022, a fim
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de identificar padrdes, divergéncias nas estratégias empregadas em ambos os pleitos. Por fim,
busca-se mapear o uso das plataformas digitais pelos candidatos a presidéncia no que tange ao
impulsionamento de conteudos durante o periodo eleitoral, com base no art. 57-A da Lei n°

9.504/1997, que regula a propaganda eleitoral no ambiente digital.

A metodologia adotada sustenta-se na pesquisa de normas juridicas pertinentes, na condugao
de pesquisa documental mediante o estudo de documentos elaborados pelas empresas de

plataformas digitais, e na analise de dados publicos.

A presente monografia estd estruturada em seis se¢des principais, organizadas para oferecer
uma abordagem clara e sistematica sobre o tema de estudo. Na “Introdu¢do”, apresenta-se o
contexto geral da pesquisa, delineando a problematica e uma visdo ampla do trabalho. Na
sequéncia, a se¢ao “Metodologia da Pesquisa” descreve os métodos e procedimentos adotados

para a coleta e andlise dos dados.

Em seguida, a secdo intitulada “A Evolu¢do da Propaganda Eleitoral Digital” aborda o
historico da comunicagdo politica até os dias atuais e analisa como a propaganda politica
influencia o eleitorado. Nesse contexto, Maia (2001) destaca que a comunicagao digital ndo
apenas viabiliza uma interacdo mais eficaz e agil, mas também amplia significativamente o
espaco publico, promovendo mudangas fundamentais na natureza da democracia. Assim, o
uso dos meios de comunicacdo digital tornou-se uma ferramenta estratégica para convencer o
eleitorado, sendo a propaganda eleitoral um instrumento relevante nesse cenario (Leal; Filho,

2019).

A quarta sec¢do, “Plataformas Digitais e Estratégias de Comunicacao Politica”, analisa o papel
das plataformas digitais no contexto da comunicagdo politica, com énfase nas estratégias de
entrega de conteudo e no modelo de negdcios baseado no lucro, conforme discutido por
Srnicek (2017). Além disso, analisa-se a regulamentacdo do impulsionamento de contetdo
pela legislagdo eleitoral brasileira, com énfase nas leis nacionais e nas resolugdes
estabelecidas pela Justica Eleitoral sobre o tema. Paralelamente, abordam-se as fontes de

custeio das campanhas, sejam elas provenientes de recursos publicos ou privados

Em seguida, a se¢@o “Os Investimentos em Impulsionamento de Conteudo pelos Candidatos a
Presidéncia nas Elei¢cdes Gerais Federais de 2018 e 2022” dedica-se a analise dos gastos dos

candidatos que participaram das eleicdes presidenciais no Brasil nos anos de 2018 e 2022.



11

Para isso, sdo realizadas andlises comparativas entre os candidatos, com base em dados

publicos, contemplando cada periodo eleitoral.

Por fim, a Conclusdo tem como objetivo apresentar uma sintese abrangente de toda a
pesquisa, destacando os principais achados, analisando os desdobramentos decorrentes do

estudo, bem como apontando possiveis lacunas.
2. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia adotada neste estudo baseia-se no estudo de caso descritivo, que, segundo
Machado (2021), consiste em um estudo aprofundado sobre um fenomeno, sem a proposi¢ao
de generalizagdes. A pesquisa foi desenvolvida a partir da andlise de normas juridicas
relacionadas ao tema em questdo, da avaliagdo de dados com base em documentos elaborados
por empresas de plataformas digitais e da coleta de informagdes por meio da plataforma do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE), denominada "Divulgacdo de Candidaturas e Contas
Eleitorais", a qual reune todas as informacdes referentes aos candidatos que solicitaram
registro a Justica Eleitoral e sobre suas contas eleitorais, permitindo dimensionar como o

fendomeno foi percebido nos periodos e contextos analisados.

No que diz respeito as legislagdes, parte-se do Codigo Eleitoral (Lei n® 4.737/1965); contudo,
devido as transformacgoes sociais, foram incorporadas novas normas. Nesse sentido, no ambito
da pesquisa em questdo, a atengdo principal sera direcionada a Minirreforma Eleitoral de 2017
(Lei n® 13.488/2017). A promulgacdo dessa alteragdo eleitoral incluiu, entre os possiveis
gastos eleitorais, as modalidades de impulsionamento de conteudo mediante a priorizacao
paga em aplicacdoes de busca na internet. Além disso, sera realizada uma analise das

Resolugdes emanadas pelo TSE sobre o tema.

Para delimitar os dados coletados por meio da plataforma do TSE, serd analisado os gastos
com impulsionamento de contetdo, obtidos através das prestacdes de contas realizadas, por
todos os candidatos ao cargo de Presidente da Republica das Eleigoes Gerais Federais de 2018

e 2022.

Sendo assim, conforme mencionado anteriormente, os dados utilizados nesta pesquisa foram
obtidos por meio do portal “Divulgacdo de Candidaturas e Contas Eleitorais” do TSE. A
consulta ao portal foi realizada com base nos conjuntos de dados referentes as “Prestagdes de
Contas Eleitorais” de 2018 e 2022, tendo sido selecionada a base “Prestacdo de contas de

candidatos” para o aprofundamento das analises propostas.
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No processo de filtragem, foram utilizadas as seguintes bases de dados:
“despesas_pagas_candidatos 2018 BR” e “despesas pagas candidatos 2022 BR”, ambas
referentes as despesas das Eleicoes Gerais Federais de 2018 e 2022. Ressalta-se que, na
variavel “UF”, foi mantido o valor “BR”, dado que as informag¢des analisadas sdo relativas

aos candidatos ao cargo de Presidente da Republica, cuja abrangéncia ¢ nacional.

As variaveis selecionadas para a andlise foram as seguintes, acompanhadas de suas
respectivas descri¢gdes conforme o repositorio do TSE: “ANO_ELEICAQ”: ano de referéncia
da eleigdo para geragdao do arquivo (2018 e 2022); “ST_TURNO™: indica o ultimo turno em
que o candidato prestador de contas concorreu na elei¢do; “SG_UF”: sigla da Unidade da
Federagdo em que o candidato concorreu na eleicdio (“BR” neste caso);
“SQ PRESTADOR CONTAS”: nimero sequencial do candidato, gerado internamente pelos
sistemas eleitorais para cada eleicao; “DS FONTE DESPESA”: fonte de recursos da despesa
paga declarada; “DS ORIGEM DESPESA”: origem da despesa paga, filtrada neste estudo
como “Despesa com Impulsionamento de Conteudos”; “VR_PAGTO_DESPESA”: valor da

despesa paga, em reais (R$), declarado pelo candidato.

Apds andlise inicial, constatou-se uma limitagdo nas bases de dados
"despesas_pagas candidatos 2018 BR" e "despesas pagas candidatos 2022 BR", que ndo

apresentam o CNPJ dos fornecedores.

Para a andlise de dados relacionadas as plataformas digitais, optou-se por delimitar o escopo
utilizando os dados do “Relatério da Biblioteca de Antiincios da Meta”, disponibilizados pela
empresa Meta Platforms, Inc. (“Meta”). Por meio dessa ferramenta, segundo o proprio
conglomerado de tecnologia e midia social, ¢ possivel explorar, filtrar e baixar dados de
anuncios relacionados a elei¢cdes ou politica. Outrossim, a empresa informa que ¢ possivel
visualizar os totais de gastos gerais € os gastos de anunciantes especificos (Meta, 2025). Em
conformidade com a Lei Geral de Protegdo de Dados (Lei n° 13.709/2018) e buscando
transparéncia junto ao publico, os dados da Meta estdo disponiveis para consulta em seus
respectivos sitios eletronicos. Assim, procedeu-se a andlise apenas dos dispéndios

identificados no "Relatério da Biblioteca de Antuincios da Meta".

Também para a andlise dos dados da Meta, a partir do Relatorio da Biblioteca de Antincios da
Meta, utilizou-se o filtro de datas que corresponde ao inicio da campanha eleitoral, de 16 de
agosto até o segundo turno conforme o art. 57-A da Lei n° 9.504/1997, que estabelece que ¢

permitida a propaganda eleitoral na internet ap6s o dia 15 de agosto do ano da eleigao.
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A partir das bases de dados mencionadas, utilizou-se o filtro “DS _CARGO”, optando-se
apenas pelo cargo de “Presidente”, e, em seguida, fez-se a correspondéncia entre
“NM_CANDIDATO” e “SQ PRESTADOR CONTAS”. Também, foi considerado também o
campo “SG_PARTIDO”, referente a sigla do partido do candidato. Logo, o pareamento

retornou os seguintes resultados:

Tabela 1. Identificacdo dos candidatos com base no “SQ_PRESTADOR_CONTAS” no
pleito de 2018 para o cargo de Presidente da Republica

DS_CARGO SQ_PRESTADOR_CO NM_CANDIDATO SG_PARTIDO
NTAS

PRESIDENTE 456090758 FERNANDO HADDAD PT
PRESIDENTE 417108272 GERALDO JOSE PSDB

RODRIGUES

ALCKMIN FILHO
PRESIDENTE 427384890 LUIZ INACIO LULA PT
DA SILVA
PRESIDENTE 427246663 MARIA OSMARINA REDE
MARINA DA SILVA

VAZ DE LIMA

PRESIDENTE 422799255 ALVARO FERNANDES PODE
DIAS
PRESIDENTE 427246665 HENRIQUE DE MDB
CAMPOS MEIRELLES
PRESIDENTE 417109126 BENEVENUTO PATRIOTA
DACIOLO FONSECA

DOS SANTOS

PRESIDENTE 419490897 CIRO FERREIRA PDT
GOMES
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PRESIDENTE 422516284 JAIR MESSIAS PSL
BOLSONARO
PRESIDENTE 427249445 JOSE MARIA EYMAEL DC
PRESIDENTE 416387271 VERA LUCIA PSTU
PEREIRA DA SILVA
SALGADO
PRESIDENTE 420242090 JOAO DIONISIO NOVO
FILGUEIRA BARRETO
AMOEDO
PRESIDENTE 427248352 JOAO VICENTE PPL
FONTELLA GOULART
PRESIDENTE 413326818 GUILHERME CASTRO PSOL
BOULOS

Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

Tabela 2. Identificacio dos candidatos com base no “SQ PRESTADOR CONTAS” no

pleito de 2022 para o cargo de Presidente da Republica

DS_CARGO SQ_PRESTADOR_CO NM_CANDIDATO SG_PARTIDO
NTAS

PRESIDENTE 3764222145 LUIZ FELIPE CHAVES NOVO

D AVILA
PRESIDENTE 3761938248 LEONARDO UP

PERICLES VIEIRA
ROQUE

PRESIDENTE 3774520087 LUIZ INACIO LULA PT

DA SILVA
PRESIDENTE 3753854329 PABLO HENRIQUE PROS
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COSTA MARCAL
PRESIDENTE 3861784528 KELMON LUIS DA PTB
SILVA SOUZA
PRESIDENTE 3797553444 ROBERTO JEFFERSON PTB
MONTEIRO
FRANCISCO
PRESIDENTE 3774520211 SIMONE NASSAR MDB
TEBET
PRESIDENTE 3781393930 CIRO FERREIRA PDT
GOMES
PRESIDENTE 3786453275 JAIR MESSIAS PL
BOLSONARO
PRESIDENTE 3801046356 JOSE MARIA EYMAEL DC
PRESIDENTE 3774520197 VERA LUCIA PSTU
PEREIRA DA SILVA
SALGADO
PRESIDENTE 3753854331 SOFIA PADUA PCB
MANZANO
PRESIDENTE 3795118113 SORAYA VIEIRA UNIAO
THRONICKE

Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

A partir do processamento e analise dos dados, foi possivel identificar e sistematizar os

seguintes aspectos: (i) a propor¢ao das despesas com impulsionamento de contetido em

relacdo ao total de gastos eleitorais nas Elei¢des Gerais Federais de 2018 e 2022; (ii) o

ranking dos candidatos a Presidéncia da Republica que apresentaram os maiores dispéndios
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com impulsionamento de conteudo nos referidos pleitos; (iii) as fontes de recursos utilizadas
para o custeio das despesas com impulsionamento de conteudo nas Elei¢cdes Gerais Federais
de 2018 e 2022; e (iv) a destinagdo dos recursos financeiros para a veiculagao de anuncios dos
candidatos presidenciais nas plataformas da Meta durante as Elei¢des Gerais Federais de

2022.
3. A EVOLUCAO DA PROPAGANDA ELEITORAL DIGITAL
3.1. A reinvencido da propaganda eleitoral

Derivado do latim, o termo comunicagdo (“communicare”) pode ser entendida como um
processo dinamico e reciproco entre dois ou mais interlocutores, no qual os participantes
consideram os estimulos cognitivos, afetivos ou instintivos intercambiados entre si
(WIKIALICE, 2017), sendo, portanto, um elemento essencial da interacdo social. Em
conformidade, de acordo com Castells (1999), a principal caracteristica das novas tecnologias
da informacdo e comunicagdo reside em sua capacidade interativa. Esta capacidade altera de
maneira sem precedentes a dinamica da comunica¢do, o que pode ter implicagdes

significativas nos processos de governancga, informagao e desinformacao.

Em um contexto de disputas eleitorais, persuadir o eleitorado ¢ imperativo. Contudo, nesse
cenario, ¢ crucial identificar ndo apenas o destinatario da mensagem, mas também o canal
através do qual essa mensagem serd transmitida. Portanto, na propaganda politica, ¢ o
momento em que os candidatos a cargos eletivos, tanto proporcionais quanto majoritarios,
téem a oportunidade de apresentar e promover suas ideias, buscando conquistar o voto do

eleitor (Leal; Filho, 2019).

Consoante Vieira Pinto (2005), a tecnologia nao surge independentemente do processo de
formagdo humana, sendo sua apropriacdo influenciada pelas condigdes da sociabilidade
capitalista. Essa perspectiva, alinhada a estudos da sociologia da tecnologia, como os de
Feenberg (2002), contribui para transcender a visdo instrumental das tecnologias e da internet,
contextualizando-as nas relagdes sociais que as organizam (Viera, 2005; Feenberg, 2002 apud
Barreto; Gragatto; Jardim, 2023). Contudo, a partir da década de 1990, a orientagdo da
internet mudou de uma logica estatal para uma econdmica, centrada principalmente na
publicidade, mesmo mantendo praticas de diversificagdo dos produtores de contetido e acesso

gratuito a informacao (Bolafio; Vieira, 2014, apud Barreto; Gragatto; Jardim, 2023).
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A universalizagdo do acesso a internet resultou em uma sociedade cada vez mais digital,
conectada e dependente das novas tecnologias de informag¢do e comunicagdo. No Brasil,
segundo a pesquisa TIC Domicilios 2022, elaborada pela NIC.br, 60 milhdes de domicilios
(80%) possuiam acesso a internet (NIC.br, 2022). Nesse contexto, a internet consolidou-se
como um instrumento estratégico de comunicacao e interacao social, permitindo ndo apenas o
acesso a informagdes, mas também a constru¢do de novas formas de organizagdo e
disseminagdo de conteudo. Sob essa perspectiva, a exploragdo da comunicagdo digital por
meio da internet tornou-se primordial para compreender as dinamicas politicas, sociais e

econdmicas contemporaneas.

Atualmente, observa-se que a publicidade digital tornou-se uma fonte de lucro (Srnicek,
2017). Assim, nas plataformas digitais, o publico ¢ segmentado, ¢ mensagens especificas sao
direcionadas com base em perfis criados a partir da coleta de dados (Bragatto; Barreto;
Jardim, 2023), esse direcionamento ¢ resultado da mediagdo algoritmica, que atribui
importancia diferenciada a determinados contetidos (Gillespie, 2018). Levando em
considerag¢do a possibilidade de entregar conteudos especificos para grupos segmentados, o
impulsionamento de conteudo eleitoral surge como um mecanismo para aumentar o alcance

original de uma publicagdo nas plataformas digitais, que sao entendidas como:

[...] sistemas tecnoldgicos que funcionam como mediadores ativos de interagdes,
comunicagdes e transacdes entre individuos e organizagdes que operam sobre uma
base tecnologica digital conectada, especialmente na Internet, prestando servicos
baseados nessas conexoes, fortemente apoiados na coleta e processamento de dados
e marcados por efeitos de rede (Valente, 2020, p. 73).

Diante do exposto, as plataformas digitais emergiram como elementos cruciais na esfera
contempordnea da comunica¢do e no cenario do engajamento politico. Dessa forma, a
comunicagdo digital ndo apenas possibilita uma comunicagdo mais eficiente e rapida, mas
também amplia consideravelmente o espaco publico e modifica a esséncia da democracia

(Cardon, 2012).

O recente relatorio “Sistematizacdo das Contribuicdes a Consulta sobre Regulacao de
Plataformas Digitais” publicado pelo Comité Gestor da Internet do Brasil (CGIL.br) revelou
que, de acordo com as associacdes de empresas de midia, o favorecimento de conteudo por
candidatos a cargos eletivos beneficia exclusivamente um setor econdomico, as plataformas
digitais, que obtém vultuosas receitas com essa forma de propaganda eleitoral online.
Conforme apontado pelas entidades, a discrepancia entre as redes sociais € outros meios de

comunicagdo, como radio, televisdo e jornal, questiona os principios de isonomia, livre
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concorréncia, liberdade de expressdo, imprensa e informagdo, bem como os principios
democratico, republicano e do pluralismo politico, todos previstos pela Constituicdo Federal

de 1988 (CGLbr, 2023).

Acerca das previsdes normativas, até o pleito eleitoral de 2016, nas elei¢cdes brasileiras, os
partidos politicos gozavam da prerrogativa de empregar estratégias que envolviam a utiliza¢ao
organica da internet como um componente integral de suas campanhas. Contudo, a
viabilizacdo de campanhas por meio de formas de financiamento de conteudo foi autorizada
pela Lei n° 13.488/2017, comumente conhecida como a Minirreforma Eleitoral de 2017

(Bragatto; Barreto; Jardim, 2023).

Dessa forma,a campanha eleitoral de 2018 no Brasil trouxe uma inovagao para a comunicagao
digital: pela primeira vez, a legislagdo permitiu o impulsionamento pago de conteido em
plataformas de midias sociais, bem como o uso de links patrocinados em mecanismos de

busca (Alves; Tavares, 2023).

A legislacdo eleitoral, mais especificamente a Lei n° 9.504/1997 dispde que o
impulsionamento pode ser feito com o objetivo de promover a candidatura do contratante,
desde que inexista prejuizo as candidaturas adversarias, e os enderecos eletronicos
contratados sejam comunicados a Justica Eleitoral (Brasil, 1997), a referida disposi¢ao foi

incorporada a partir da Lei n° 13.488/2017.

Embora a legislacdo permita que os candidatos contratem provedores de servigos para
promover conteidos pagos em propaganda eleitoral, ha diversos aspectos tecnoldgicos a
serem compreendidos, especialmente no que diz respeito a influéncia dos contetdos

promovidos na formacao das convicgdes e escolhas dos eleitores.
3.2. Da democracia radialista ao “capitalismo de plataforma”

Os avangos tecnologicos na comunicagdo sempre foram acompanhados de disputas e
transformacgoes sociais, influenciando a forma como a informacao ¢ disseminada e consumida.
Nas primeiras décadas do século XX, Bertolt Brecht vislumbrou o potencial democratizador
do radio, imaginando-o como um meio de comunicagdo bidirecional, onde os ouvintes ndo
apenas recebessem informagdes, mas também pudessem comunicar-se por meio dele (Brecht,
2005). Contudo, esse potencial foi rapidamente reorientado para servir a interesses

propagandisticos, como visto na utilizagdo do radio pela propaganda nazista.
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A partir disso, o desenvolvimento dos meios de comunicagdo, impulsionado por modelos de

negocios publicitarios, consolidou-se como uma transmissao unidirecional (Martins, 2020).

A consolidagdo dos meios de comunicagdo de massa no contexto do capitalismo monopolista
transformou a industria cultural em uma instancia mediadora entre o Estado, a burguesia e a
populagdo, legitimando o sistema capitalista e estimulando o consumo. Essa dinamica ¢
evidenciada pela expansdo da sociedade de consumo e pela formac¢do de mercados globais,
fortemente influenciados pela publicidade, que buscava uniformizar habitos de consumo nos
paises capitalistas (Martins, 2020). A televisdo emergiu como a maior expressdo dessa
industria, desempenhando um papel crucial na hegemonia capitalista e na promogao do estilo
de vida estadunidense, o american way of life, através de uma politica cultural que projetava

essa imagem globalmente (Martins, 2020).

Durante o século XX, a acumulacdo do capital passou por diversas transformacdes, incluindo
o taylorismo, o fordismo e o toyotismo, cada um tentando superar as crises ciclicas do capital
e aprimorar a extracdo de mais-valia da classe trabalhadora. Nos anos 1970, uma nova crise
levou a reestruturagdo produtiva, que incluiu a incorporagdo crescente da cultura ¢ da
subjetividade a dindmica do capital. Em decorréncia do acontecimento supra, a Economia
Politica da Comunicagdo destacou que a cultura ndo apenas manipulava consciéncias, mas
também se tornava parte da producdo material do capitalismo, reconfigurando relagdes de

producdo e impactando a dimensao subjetiva (Martins, 2020).

Esse periodo marcou o inicio da Terceira Revolugdo Industrial, caracterizada pelas
"tecnologias da inteligéncia" e o desenvolvimento das Tecnologias da Informagdo e da
Comunicacdo (TICs). As fronteiras entre o trabalho manual e intelectual comegaram a
desaparecer, levando a subsuncao do trabalho intelectual e a intelectualizagdo dos processos

de trabalho na industria e no setor de servicos (Bolafio, 2003).

Portanto, as dinamicas recentes da comunicagdo, da cultura e da politica sdo parte de um novo
modelo econdmico que tenta incorporar a cultura e a subjetividade ao capital, transformando
o conhecimento em um ativo essencial para a acumula¢do, como evidenciado pela
importancia crescente dos ativos intangiveis, como marcas, patentes, direitos autorais,

softwares e dados (Martins, 2020).

Assim sendo, Riorda (2020) afirma que a politica estd em constante mutacido e,

consequentemente, a comunicac¢do politica também evolui, portanto, a comunicagao politica
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constitui a propria politica em sua dimensdo publica, ndo como instancias independentes, mas

como realidades essencialmente unidas.

Nos anos 1990, ainda ndo se delineava com clareza a configuragdo especifica que essas redes
assumiriam. Naquela época, havia uma certa idealizacdo da horizontalidade promovida por
elas. Contudo, conforme apontam van Dijck, Poell e Waal (2018, apud Chiarini et al., 2023),
duas décadas mais tarde tornou-se evidente para os pesquisadores que essas redes estavam
sendo hierarquizadas por "orquestradores" (Parker, Alstyne e Choudary, 2016, apud Chiarini
et al., 2023), também denominados matchmakers (Evans e Schmalensee, 2016, apud Chiarini

et al., 2023) ou plataformas digitais. (Chiarini et al., 2023).

Conceitualmente, plataformas digitais sdo redes orquestradas por um controlador, que pode

ser uma empresa ou qualquer outra organizacdo (Chiarini et al., 2023).

A passagem das redes horizontais da década de 1990 para as redes “plataformizadas™ da
década de 2010 ainda nao foi totalmente explicada. H4 um dinamo econdmico bastante forte
para esta transformagdo: a centralizacdo do controle da rede possibilita sua configuracao
adequada a exploracdo comercial (Chiarini et al., 2023), que, conforme Srnicek (2017)

poderia ser observado como a operacionalizagdo do “capitalismo de plataforma”.

A partir do conceito de “capitalismo de plataforma”, Srnicek (2017) analisa que uma das
inimeras vantagens das plataformas reside em sua posi¢ao intermediaria, a qual lhes confere
acesso privilegiado aos dados dos usuarios, tornando-os uma fonte valiosa de insights para se
adaptarem rapidamente as demandas do mercado e oferecerem servigos cada vez mais

personalizados.

No ambito da economia digital, as plataformas atuam na redefini¢ao dos modelos de negodcios
tradicionais. Sua habilidade de coletar e utilizar dados de forma eficiente ndo s6 impulsiona a
inovacdo, mas também levanta questdes importantes sobre privacidade e poder de mercado

(Srnicek, 2017).

Em complementagdo, Srnicek (2017), defende que as plataformas digitais possuem quatro
caracteristicas distintivas. Primeiramente, elas ndo sdo meramente empresas de tecnologia,
mas entidades que podem operar em qualquer lugar onde ocorra interacao digital. Em
segundo lugar, dependem e produzem efeitos de rede, tornando-se mais valiosas a medida que
adquirem mais usudrios, embora isso possa levar a monopolizagdo e ao controle de dados.

Terceiro, muitas vezes empregam o subsidio cruzado, onde partes da empresa oferecem
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servicos gratuitos ou subsidiados para atrair usudrios, enquanto outras areas podem aumentar
os pregos para compensar. Ainda, Srnicek (2017) defende que as plataformas sdo projetadas
para atrair e envolver diversos usuarios, embora, na pratica, os proprietarios tenham controle

sobre as regras, politicas e desenvolvimento de servicos.

A partir do exposto, infere-se que as plataformas digitais sdo ferramentas poderosas no
contexto social, abrangendo ndo apenas o ambito da comunica¢do, mas, por consequéncia,

também o da comunicagao politica e as estratégias de campanhas politicas.

Complementarmente, as campanhas eleitorais desempenham um papel crucial na formacao da
decisdao do voto, uma vez que ¢ por meio delas que se consolidam as percepgdes e escolhas
dos eleitores em relagdo aos candidatos e as propostas em disputa. Nesse sentido, as
campanhas atuam como veiculos de informacdo politica, focando-se em trés objetivos

principais: a ativagdo, o reforgo e a conversao do eleitorado (Baptista et al., 2020).

A comunicagdo politica digital tem sido objeto de intensos debates e investigacdes nas
ultimas décadas, evidenciando o impacto crescente das tecnologias no campo eleitoral.
Conforme apontado por Howard (2006), Kreiss (2011) e outros estudiosos (apud Alves;
Tavares, 2023), a propaganda eleitoral digital representa um marco na personalizagdo e
direcionamento de mensagens a segmentos especificos. Um caso paradigmatico foi a
campanha presidencial de Donald Trump, em 2016, caracterizada pelo uso extensivo de
microdirecionamento no Facebook, associado ao escandalo envolvendo a Cambridge
Analytica, a abordagem trouxe a tona a "armamentizacdo" da propaganda politica, com
anuncios de ataque direcionados a partir de perfis psicologicos para desmobilizar segmentos
do eleitorado (Kim et al., 2018, apud Alves; Tavares, 2023). No entanto, Baldwin-Philippi
(2019, apud Alves; Tavares, 2023) adverte que essas praticas permanecem excepcionais,

sendo mitificadas no discurso sobre campanhas digitais orientadas por dados.

Da mesma forma, o uso intensivo de dados na campanha de Barack Obama, em 2008 ¢ 2012,
¢ frequentemente destacado como uma inovagdo no contexto estadunidense (Bimber, 2014;

Kreiss, 2016, apud Alves; Tavares, 2023).

Além disso, conforme Bennett (2016) e outros estudiosos (apud Alves; Tavares, 2023), a
andlise da propaganda eleitoral digital deve considerar as especificidades culturais, sociais e
legais de cada sistema eleitoral, evitando generalizacdes que distorcam a compreensao sobre a

adogao de estratégias digitais em contextos distintos.
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Nesse contexto, a digitalizacdo e a convergéncia dos meios de comunicacdo reduziram a
distingdo entre os diferentes sistemas mididticos, estabelecendo um ambiente no qual os
meios estruturam o espago de atuagao da politica. No entanto, a politica mantém sua
existéncia para além da midia, uma vez que sua representagdo simbolica ndo se restringe a ela

(Riorda, 2020).

No caso brasileiro, o uso da propaganda eleitoral digital passou a ser permitido em 2017, com
a reforma complementar promovida pela Minirreforma Eleitoral (Lei n® 13.488/2017). Entre
as principais mudangas introduzidas, destaca-se a adequagdo das campanhas ao ambiente

digital.

A eleicdo de 2018 foi a primeira eleicdo geral brasileira regida pelas modificagdes da
Reforma Eleitoral e pela Emenda Constitucional aprovada no ano anterior. Essas alteragoes,
conforme Alves e Tavares (2023), transformaram a logica das campanhas eleitorais, antes
centradas no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Nesse novo cendrio, a
internet emergiu como um canal para a veiculacao de propaganda politica, desempenhando

um papel fundamental nas disputas eleitorais no Brasil (Braga; Carlomagno, 2018).
3.3. A propaganda eleitoral como ferramenta de influéncia

Como demonstrado na se¢do anterior, as campanhas politicas passaram por transformagdes ao
longo do tempo. O que antes era realizado, por exemplo, a partir do século VIII a.C., nas
agoras da Grécia, deu espago, com o tempo, a novos meios de comunicagdo, sendo, neste

caso, a internet analisada como uma forma de propagac¢do das campanhas eleitorais.

Nesse sentido, a propaganda eleitoral é compreendida como a divulgagcdo de um candidato
com o objetivo de persuadir o eleitor a votar em seu nome durante as elei¢des, podendo ser
realizada tanto pelo candidato quanto pelo partido politico (Pinto, 2005). Atualmente, o TSE
define propaganda eleitoral como a divulgacdo de candidaturas e propostas politicas por
partidos politicos e candidatos, com o intuito de conquistar votos dos eleitores. Essa defini¢ao
abrange mensagens direcionadas aos eleitores, visando demonstrar a capacidade dos

candidatos para ocupar os cargos em disputa (Brasil, 2023).

A propaganda, conceituada tanto em termos lexicais quanto técnicos, envolve a disseminagao
de ideias com o proposito de influenciar a adesdo dos receptores a sistemas ideoldgicos,
politicos, religiosos, econdmicos ou sociais especificos. Isso ¢ feito através da criacdo de

percepcdes favoraveis ou desfavoraveis sobre o objeto em foco (Gomes, 2024).
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Conforme Gomes (2024), a propaganda politica exerce um papel relevante na disseminagdo
de concepgdes ideoldgicas, com o objetivo de alcangar ou manter o poder estatal. Pinto (2005)
complementa que essa forma de propaganda se insere no contexto da polis, abrangendo todos
os aspectos relacionados a cidade, ao Estado e a sua governanga. Assim, seu objetivo central é
influenciar a obten¢do ou manuten¢do do poder, seja por meio de plebiscitos, referendos ou
eleicdes para cargos eletivos, frequentemente implicando na substitui¢do ou preservacao de

membros do governo.

Suplementarmente, Neto (2020) e Alves e Tavares (2023) destacam que, ao longo do tempo,
as técnicas de propaganda tém desempenhado um papel consideravel nos resultados das
campanhas eleitorais. Entre as técnicas empregadas durante os periodos pré-eleitoral e
eleitoral, encontra-se o impulsionamento de conteudo, objeto de andlise do presente estudo,
amplamente utilizado no ambito da propaganda eleitoral digital. Logo, o uso intensivo dessa
modalidade de propaganda estd intrinsecamente ligado as inovagdes tecnoldgicas e as
transformagdes nas estratégias de comunicac¢do, conforme observado por Alves e Tavares

(2023).

4. PLATAFORMAS DIGITAIS E ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
POLITICA

4.1. O mecanismo por tras do impulsionamento de conteudo

O impulsionamento de contetido se baseia em um modelo sofisticado de segmentacdo e
direcionamento, onde os anunciantes nao escolhem individualmente cada usuario a ser
alcancado, mas sim grupos categorizados com base em indicadores estabelecidos pelas
plataformas (Bruno, 2006, apud, Boland, 2014). Dessa maneira, as empresas fornecem aos
anunciantes bancos de dados que sdo de interesse, mas ndo diretamente "pessoas". Esses
grupos sdo definidos por critérios como localizagdo geografica, perfil financeiro e gostos

pessoais (Bruno, 2006, apud, Boland, 2014).

O impulsionamento € um servico pago oferecido por redes sociais, como WhatsApp,
Facebook, YouTube e Instagram, bem como por ferramentas de busca como Google, Bing ¢
Yahoo!. Essas técnicas permitem direcionar conteudos especificos aos usuarios desejados,
aumentando sua visibilidade e impacto (Gomes, 2024). Além de fornecer plataformas de

interacao, essas redes sociais vendem anuncios direcionados e, conforme suas politicas de
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privacidade, transformam dados privados, semipublicos e publicos dos usudrios em

mercadorias para esse fim (Fuchs, 2015).

Dentre as técnicas, destaca-se a do Application Programming Interface (API), em tradugdo
livre — Interface de Programacgao de Aplicativos, que permite o impulsionamento de contetdo
por meio de plataformas que autorizam a conexao com outros softwares € o gerenciamento do

impulsionamento.

No caso da Meta, a API de Marketing ¢ uma ferramenta de negdcios projetada para permitir
que desenvolvedores e profissionais de marketing automatizem iniciativas publicitarias nas
tecnologias da Meta. Tal ferramenta oferece um conjunto abrangente de funcionalidades que
simplificam os processos de criagdo, gerenciamento e andlise de desempenho de anuncios

(Meta, 2025).

Conforme aponta a Meta (2025), um dos principais recursos da API de Marketing ¢ a
capacidade de viabilizar a criacdo automatizada de antincios. Por meio de programacgdo, ¢
possivel gerar campanhas, conjuntos de anuncios e anuncios individuais, permitindo uma
implantacao agil e iteracdes baseadas em dados de desempenho em tempo real. Essa
automagdo também proporciona as empresas maior eficiéncia na ampliacdo de seus

publicos-alvo.

O mecanismo empregado pela Meta alinha-se ao postulado por Gillespie (2018), que destaca
que, por meio de sistemas avangados, plataformas digitais possibilitam a promogao
direcionada de conteudos, ajustando-se aos interesses especificos do publico € maximizando

tanto a visibilidade quanto o engajamento.

Dada a viabilidade de maior alcance, as campanhas eleitorais t€m nas plataformas digitais um
meio estratégico para ampliar a visibilidade das candidaturas e divulgar suas propostas de
maneira eficaz (Campos; Schmidt, 2022). O impulsionamento de conteido em ambientes
virtuais busca alcancar usudrios de redes sociais que, por ndo seguirem determinado perfil,
ndo teriam acesso as suas publicacdes. Dessa forma, a ferramenta desempenha um papel
fundamental no contexto eleitoral, tanto no periodo de campanha quanto na fase que a

antecede (Campos; Schmidt, 2022).

Consequentemente, o impulsionamento de conteido consolidou-se como uma estratégia
essencial nas campanhas eleitorais contemporaneas. Autorizado pela Justica Eleitoral, esse

mecanismo possibilita aos candidatos atingir seus publicos-alvo de maneira precisa e
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segmentada, promovendo suas propostas de forma direcionada e aumentando o engajamento

dos eleitores no ambiente digital.

Dessa forma, a estratégia adotada viabiliza que os atores politicos alcancem um niimero maior
de pessoas com suas mensagens, promovendo, assim, um aumento no engajamento do

eleitorado, uma vez que estabelece uma aproximagao mais direta entre o eleitor e a campanha.

Com isso, a autorizacdo da propaganda eleitoral digital introduz uma légica marcada pela
desinstitucionalizagdo, a qual se caracteriza pela captura da atengdo por meio do capital
econdmico, da datificacdo, da modera¢do privada e do direcionamento de mensagens para
publicos especificos (Alves; Tavares, 2023). Nesse contexto, as transformagdes
contemporaneas das campanhas eleitorais, no ambito da digitaliza¢dao da politica, contribuem
para a reducdo do carater institucional da comunicagdo eleitoral no Brasil, afetando, dessa

forma, processos democraticos (Alves; Tavares, 2023).

Como observado por Barreto, Bragatto e Jardim (2023), a priorizacdo algoritmica de
conteidos com maior engajamento pode amplificar noticias, opinides e até¢ desinformagao, o
que molda a percepgao publica e influencia as decisdes dos eleitores no momento da selegao

do voto.

No mesmo interim, estudos apontam que os investimentos em comunicagao, juntamente com
os gastos em estrutura, sdo os principais preditores para o desempenho eleitoral, seja quando a
variavel dependente ¢ analisada de forma dicotdmica — eleito ou ndo eleito —, seja quando o
resultado ¢ tratado como uma varidvel continua — quantidade de votos obtidos (Heiler; Viana;

Santos, 2016, apud Brito; Oliveira; Lira, 2021).

Entretanto, uma das grandes preocupagdes quanto ao impacto democratico desse fendmeno
sdo as chamadas “camaras de eco”, situagdes em que individuos com visdes semelhantes se
isolam, limitando-se a informacdes que reforcam suas opinides (Sunstein, 2001, apud
Recuero; Zago, 2021). Por outro lado, Recuero e Zago (2021) definem "camaras de eco"
como grupos que selecionam cuidadosamente o conteudo que compartilham, favorecendo
informacdes que sustentem uma narrativa politica especifica, ampliando, com isso, a
polarizagdo. Logo, o impulsionamento de contetido pode intensificar esse efeito, ao priorizar
informagdes alinhadas as preferéncias do usuario, reforcando ainda mais o fenomeno da

polarizacao.
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4.2. Disposicoes sobre o impulsionamento de conteudo a luz das normas

eleitorais brasileiras

No Brasil, o impulsionamento de contetido na internet foi regulamentado pela Minirreforma
Eleitoral de 2017 (Lei n° 13.488/2017) e, posteriormente, detalhado pela Justiga Eleitoral por
meio da Resolu¢ao TSE n°® 23.551/2017 e subsequentes (Bragatto; Barreto; Jardim, 2023).

A partir da referida Minirreforma, que alterou a Lei das Elei¢des, o impulsionamento passou a
ser a unica forma de propaganda eleitoral paga admitida na internet, conforme disposto nos
arts. 26, § 2° e 57-C, como a seguir expostos:

Art. 26, § 2° Para os fins desta Lei, inclui-se entre as formas de impulsionamento de

contetido a priorizagdo paga de contetidos resultantes de aplicagdes de busca na
internet.

[.]

Art. 57-C. E vedada a veiculagdo 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.

§ 3° O impulsionamento de que trata o caput deste artigo devera ser contratado
diretamente com provedor da aplicagdo de internet com sede e foro no Pais, ou de
sua filial, sucursal, escritorio, estabelecimento ou representante legalmente
estabelecido no Pais ¢ apenas com o fim de promover ou beneficiar candidatos ou
suas agremiagdes.

Para mais, por se tratar de gasto eleitoral, o impulsionamento esta sujeito a registro e aos

limites estabelecidos pela legislagdo (art. 26, inciso XV).

O art. 57-B, § 3°, da mesma lei proibe expressamente o uso de ferramentas digitais, gratuitas
ou pagas, que nao sejam disponibilizadas pelo provedor de internet para alterar o teor ou a
repercussdo da propaganda eleitoral, tanto propria quanto de terceiros. Ja o art. 57-C, § 2°,
prevé penalidades para violacdes, incluindo multas aplicaveis ao responsavel pela divulgacao

ou impulsionamento.

Posteriormente, a Resolugdo TSE n® 23.551/2017 regulamentou com maior detalhamento
questdes acerca do impulsionamento. Essa norma determinou que todo contetdo promovido
deve conter, de forma clara e legivel, o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) ou
Cadastro de Pessoa Fisica (CPF) do responsavel e a expressdo "Propaganda Eleitoral",

consoante art. 24, § 5°. Também conceituou impulsionamento de conteudo, vejamos:

Art. 32. Para o fim desta resolugdo, considera-se:
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XIHI - impulsionamento de conteido: o mecanismo ou servico que, mediante
contratagdo com os provedores de aplicag@o de internet, potencializem o alcance ¢ a
divulgacdo da informagao para atingir usuarios que, normalmente, ndo teriam acesso
ao seu conteudo;

Embora esta Resolucao tenha sido revogada pela Resolucdo TSE n° 23.610/2019, esses

requisitos foram novamente incluidos (Bragatto; Barreto; Jardim, 2023).

Por conseguinte, apds dois anos, foi promulgada a Resolu¢ao TSE n°® 23.610/2019, pela qual
foram introduzidas algumas modificagdes significativas em relacdo a regulamentacao anterior.
A resolucdo passou a permitir a propaganda eleitoral a partir do dia 16 de agosto do ano da
eleicdo, por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantdneas e aplicagdes de
internet assemelhadas, dentre as quais aplicativos de mensagens instantdneas, sem o uso de

disparo em massa, conforme o art. 28, inciso IV, alineas "a" ¢ "b".

Outra mudanca importante entre as elei¢des de 2018 e 2022 esta na Lei n® 13.877/2019, que
altera a Lei n°® 9.096/95, permitindo que os recursos do Fundo Partidario (FP) sejam utilizados
para a promogdo de conteudo, sendo repassados diretamente as empresas com sede e foro no

Brasil (Bragatto; Barreto; Jardim, 2023).

Em seguida, foi publicada a Resolugdo TSE n° 23.671/2021. Em comparacdo as suas
antecessoras, especialmente a Resolucdo TSE n°® 23.610/2019, essa atualizagdo promoveu
alteracdes que refletem uma adaptacdo as demandas e desafios no dmbito da propaganda

politica digital.

Uma das mais notaveis mudangas reside na incorporagdo de disposi¢des concernentes a fase
de pré-campanha eleitoral. O art. 3°-B emerge como uma inovagao marcante, ao permitir, de
forma explicita, o impulsionamento de contetido durante a fase pré-eleitoral, contanto que nao
haja a manifestacao explicita de solicitagao de votos e que sejam observadas as diretrizes de

moderagdo de despesas.

Além disso, houve a inclusdo da vedacdo de impulsionamento de conteudo na fase
9

pré-eleitoral, consoante o art. 28, inciso IV, alinea "b", o qual, na resolucdo anterior, s6 vedava

o disparo em massa, conforme o art. 28, inciso IV, alinea "b", da Resolu¢do TSE n°

23.610/2019.

Ademais, o art. 29 previa alteragdes ao art. 57-C, caput, da Lei n® 9.504/1997, conforme

segue:
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Art. 29. E vedada a veiculagdo 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 politicos,
federagdes, coligagoes, candidatas, candidatos e pessoas representantes.

Ainda, a resolugdo estabeleceu que o impulsionamento de propaganda eleitoral na internet
deve conter identificagdo inequivoca do responsavel, com hiperlink para o CNPJ, cuja
divulgacdo ¢ de responsabilidade exclusiva de partidos, candidatos ou coligagdes. Essa
identificacdo deve ser preservada em compartilhamentos, respeitando os limites técnicos.
Outrossim, a resolucdo dispde que os provedores de aplicagdo devem se cadastrar
previamente na Justica Eleitoral para prestar o servico, sendo vedado o impulsionamento por
empresas ndo cadastradas. Todas essas disposi¢des estdo previstas nos §§ 5°-A, 6°, 7°,9°e 10

do art. 29 da referida resolugao.

Complementarmente, o processo de impulsionamento, por se tratar de um servigo de natureza
pecunidria, € classificado como despesa eleitoral e, portanto, sujeito a obrigatoriedade de
divulgacdo na prestacdo de contas da campanha correspondente (Brasil, 2017). Apds a
conclusdo do pleito, a legislagdo exige que candidatos e partidos politicos prestem contas a
Justica Eleitoral, informando os recursos arrecadados e os gastos realizados durante o periodo
eleitoral. Além disso, determina-se que cada entidade responsavel apresente suas contas de
forma individualizada, assegurando a transparéncia e a conformidade com as normas vigentes

(Brasil, 2017).

Considerando que a andlise do presente trabalho perpassa as Elei¢des Gerais Federais de 2018
e 2022, esta foi a ultima resolugdo que estava em vigor no pleito de 2022. Contudo,
ressalta-se que, em 2024, a Resolugcdo TSE n° 23.732/2024, revogou a Resolu¢do TSE n°

23.610/2019, dispondo, novamente, sobre a propaganda eleitoral.

A Resolugao TSE n° 23.732/2024, aplicada pela primeira vez nas elei¢gdes municipais de 2024
e que sera aplicada aos demais pleitos proporcionais ou majoritarios, introduziu uma
regulamentacdo mais completa acerca do impulsionamento de conteido. A resolucdo
estabelece que o impulsionamento pago de conteudo relacionado aos atos previstos no art. 3°
sO ¢ permitido durante a pré-campanha quando cumpridos requisitos cumulativos, incluindo: a
contratagdo do servigo por partido politico ou candidato; ndao haja pedido explicito de voto; os
gastos sejam moderados, proporcionais e transparentes; a observancia das regras aplicaveis ao

impulsionamento durante a campanha, conforme o art. 3°-B, incisos [ a IV.
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Com a expressa permissao de utilizar a estratégia caso cumpra os requisitos leva a uma maior
equalizacdo das oportunidades de divulgagdo entre candidatos e partidos, reduzindo vantagens
desproporcionais que poderiam ser obtidas por meio de investimentos massivos em

impulsionamento antes do inicio oficial da campanha.

Uma das principais mudancas ¢ a imposi¢do de deveres aos provedores de aplicagao de
internet que permitam a veiculacdo de contetido. Esses provedores devem adotar e publicizar
medidas para impedir ou reduzir a circulagdo de fatos notoriamente inveridicos ou
gravemente descontextualizados que possam comprometer a integridade do processo eleitoral,
nos termos do art. 9°-D. Além disso, ¢ vedado a esses provedores disponibilizar servigos de
impulsionamento para conteudos que contenham informagdes falsas ou descontextualizadas,
conforme o art. 9°-D, § 1°. Em caso de deteccdo ou notificacdo de conteudo ilicito, os
provedores sdo obrigados a adotar medidas imediatas para cessar o impulsionamento, a
monetizacdo e o acesso ao conteudo, além de promover apuragdes internas para evitar sua
recirculagdo, conforme o art. 9°-D, § 2°. A Justi¢a Eleitoral também pode determinar que o
provedor veicule, sem custos, conteudo informativo que esclareca fatos previamente

impulsionados de forma irregular, nos termos do art. 9°-D, § 3°.

Com as novas previsdes normativas, ao vedar o impulsionamento de conteudos falsos ou
manipulados e exigir a remog¢do imediata de materiais ilicitos, a resolu¢dao institui um
mecanismo de contencdo a disseminacdo de desinformacdo, um dos desafios mais criticos
enfrentados pelas democracias contemporaneas. Essa preocupagdo foi reforcada pela entdo
Presidenta do TSE, ministra Carmen Lucia, em 6 de agosto de 2024, ao destacar a
necessidade de cooperagdo com plataformas digitais para garantir eleigdes livres de
desinformacao, permitindo que os eleitores facam escolhas sem a influéncia de inverdades

que distorcem a realidade (TSE, 2024).

Ademais, a possibilidade de a Justica Eleitoral determinar a veiculagdo gratuita de conteudos
corretivos introduz um contraponto eficaz as praticas de manipulacdo, criando um ambiente
propicio para inibir a propaga¢do de narrativas falsas que visam prejudicar adversarios

politicos.

A resolucdo ainda estabelece obrigacdes especificas para provedores que prestam servigos de
impulsionamento de contetidos. Estes devem manter um repositorio de antncios para
acompanhamento em tempo real, contendo informacgdes sobre o contetdo, valores,

responsaveis pelo pagamento e caracteristicas do publico-alvo, conforme o art. 27-A, inciso 1.
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Adicionalmente, devem disponibilizar uma ferramenta de consulta acessivel e de facil
manejo, que permita buscas avancadas por palavras-chave, termos de interesse € nomes de
anunciantes, bem como acesso a dados detalhados sobre valores gastos, periodo de
impulsionamento, alcance e critérios de segmenta¢do, conforme o art. 27-A, inciso II. Essas
medidas devem ser implementadas em até 60 dias para provedores ja atuantes no Brasil ou a
partir do inicio das atividades para novos provedores, nos termos do art. 27-A, § 2°. O
cumprimento dessas regras ¢ condicao para o credenciamento na Justica Eleitoral, conforme o

art. 27-A, § 4°.

A obrigatoriedade de manter repositorios de antiincios e disponibilizar ferramentas de consulta
acessiveis amplia a transparéncia sobre o financiamento e o direcionamento de campanhas
digitais. Ao exigir que provedores fornecam dados detalhados sobre valores gastos,
publico-alvo e critérios de segmentagdo, a resolucdo permite um monitoramento por parte de

orgaos de controle, da midia e da sociedade civil.

A norma também proibe a contratagdo de impulsionamento e disparo em massa de contetido
por pessoas naturais, vedando praticas que possam distorcer a competi¢ao eleitoral, conforme
o art. 28, inciso IV, alinea “b”, 1. Além disso, o impulsionamento de conteudo em provedores
de aplicagdo s6 pode ser utilizado para promover ou beneficiar candidaturas, partidos ou
federagdes que o contratem, sendo vedado o uso para propaganda negativa, nos termos do art.
28, § 7°-A. Por fim, a nova resolucdo proibe a circulagdo paga ou impulsionada de
propaganda eleitoral na internet nas 48 horas anteriores e nas 24 horas posteriores a elei¢ao,

cabendo aos provedores desligar a veiculagdo nesse periodo, conforme o art. 29, § 11.

Ao restringir essas praticas, a resolu¢do limita a capacidade de atores ndo institucionais de
influenciar o processo eleitoral de forma desregulada, a0 mesmo tempo em que desincentiva a
polarizacdo e o ataque pessoal como taticas eleitorais. Podendo levar a uma maior focalizagao
em propostas e agendas programaticas, em detrimento de campanhas baseadas em ataques e
desinformacdo. Ademais, ao impedir que conteudos pagos influenciem eleitores no periodo
imediatamente anterior a votagdo, a resolucao objetiva assegurar que as decisoes eleitorais

sejam tomadas com base em informagdes ja disponiveis.
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43. Das fontes de recursos para o pagamento das rubricas de

impulsionamento de conteudo

A proibicdo de doagdes de empresas a campanhas eleitorais, em 2015, por meio do
julgamento da Acao Direta de Inconstitucionalidade (ADI) 4.650, reorganizou as bases do
sistema de financiamento eleitoral brasileiro (Silva; Codato, 2024). Este marco juridico
extinguiu a possibilidade de contribuicdo de pessoas juridicas, reorganizando as bases do
financiamento de campanhas eleitorais no Brasil. De acordo com Silva e Codato (2024), antes
dessa mudanga legislativa, as doagdes realizadas por pessoas juridicas constituiam uma das
principais fontes de recursos das campanhas eleitorais, sendo realizadas por meio de repasses

diretos a candidatos e partidos politicos.

Em resposta ao banimento das empresas, o Congresso Nacional instituiu, em 2017, o Fundo
Especial de Financiamento de Campanhas (FEFC), por meio da Lei n® 13.487/2017. Este
fundo foi concebido para viabilizar a alocagdo de recursos publicos aos partidos politicos,

com o objetivo de suprir as candidaturas de forma legal e transparente (Silva; Codato, 2024).

O montante de recursos destinados ao FEFC ¢ definido anualmente pela Lei Orcamentaria
Anual (LOA) e transferido pelo Tesouro Nacional ao TSE, cabendo a este realizar o repasse
dos valores aos diretérios nacionais dos partidos politicos, observando os critérios
estabelecidos na legislacao vigente, em conformidade com o art. 16-C, caput e inciso I da Lei

n°® 9.504/1997.

Para a distribuicdo do FEFC, considera-se o nimero de representantes eleitos para a Camara
dos Deputados e para o Senado Federal na tultima eleicdo geral, bem como o nimero de
senadores filiados ao partido que, na data do pleito, estavam nos primeiros quatro anos de

mandato, conforme os incisos I a IV do art. 16-D da Lei n°® 9.504/1997.

Além do FEFC, o FP, instituido em 1965 pela Lei n® 4.740, consolidou-se como outra fonte
importante de financiamento politico, também estabelecido a partir da LOA, considerando o
desempenho eleitoral dos partidos politicos. Ele € composto por dotagdes orgamentarias da
Unido, multas e penalidades pecunidrias de natureza eleitoral, doagdes de pessoas fisicas
depositadas diretamente nas contas dos partidos e outros recursos que eventualmente forem
atribuidos por lei, conforme os incisos I a IV do art. 38 da Lei n® 9.096/1995. Originalmente

criado para a manuten¢ao das estruturas partidarias, o FP passou a ser amplamente utilizado
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em campanhas eleitorais, recebendo aportes ampliados, especialmente apos 2015 (Silva;

Codato, 2024).

O montante de recursos destinados ao FEFC ¢ definido anualmente pela Lei Orgamentaria
Anual (LOA) e transferido pelo Tesouro Nacional ao TSE, cabendo a este realizar o repasse
dos valores aos diretérios nacionais dos partidos politicos, observando os critérios
estabelecidos na legislacdo vigente, em conformidade com o art. 16-C, caput e inciso I, da Lei

n° 9.504/1997.

Para a distribuicao do FEFC, leva-se em consideracdo o numero de representantes eleitos para
a Camara dos Deputados e para o Senado Federal na ultima eleigdo geral, bem como o
numero de senadores filiados ao partido que, na data do pleito, estavam nos primeiros quatro

anos de mandato, conforme os incisos I a IV do art. 16-D da Lei n® 9.504/1997.

Além do FEFC, o FP, instituido em 1965 pela Lei n° 4.740, consolidou-se como outra fonte
importante de financiamento politico, também estabelecido a partir da LOA, considera o
desempenho eleitoral dos partidos politicos para sua distribuicdo e é composto por dotagdes
or¢amentdrias da Unido, multas e penalidades pecuniarias de natureza eleitoral, doagdes de
pessoas fisicas depositadas diretamente nas contas dos partidos e outros recursos que
eventualmente forem atribuidos por lei, conforme os incisos I a IV do art. 38 da Lei n°
9.096/1995. Originalmente criado para a manutencao das estruturas partidarias, o FP passou a
ser amplamente utilizado em campanhas eleitorais, recebendo aportes ampliados,

especialmente apds 2015 (Silva; Codato, 2024).

Conforme sintetizado por Silva e Codato (2024), tanto o FEFC quanto o FP possuem
destinacdo baseada em critérios que podem ser considerados prejudiciais ao sistema
partidario. A distribui¢do dos recursos, em grande parte, ¢ vinculada ao desempenho eleitoral
obtido na disputa mais recente ao Congresso Nacional, reforcando a concentragdo de recursos

nos partidos majoritarios.

5.  OS INVESTIMENTOS EM IMPULSIONAMENTO DE CONTEUDO PELOS
CANDIDATOS A PRESIDENCIA NAS ELEICOES GERAIS FEDERAIS DE
2018 E 2022

No pleito de 2018, 14 candidatos concorreram a Presidéncia da Republica, conforme
detalhado na secdo de metodologia. Em 2022, esse numero diminuiu para 13 candidatos. No

entanto, o aumento do uso de estratégias digitais ficou evidente ao analisar os gastos com
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impulsionamento de conteudo. Em 2018, do total de R$ 213.452.889,19, foram investidos R$
8.880.147,54, nessa modalidade, enquanto em 2022 o valor subiu para R$ 67.254.541,42, do
total de R$ 336.721.772,69 (Tabela 3), representando um aumento de aproximadamente 7,57

vezes em comparacao com o ciclo eleitoral anterior.

Salienta-se, ainda, que Roberto Jefferson (PTB) ndo aparece nos levantamentos, porque foi
considerado inapto para disputar as eleicdes e ndo efetuou nenhum gasto. O Plenario do TSE,
em 1° de setembro de 2022, constatou que Roberto Jefferson estava inelegivel para concorrer
a qualquer cargo eletivo até 24 de dezembro de 2023, em razdo dos efeitos secundarios da
condenacao criminal imposta pelo Supremo Tribunal Federal (STF) ao ex-deputado federal

em 2013 (TSE, 2022).

Tabela 3. Porcentagem das despesas com impulsionamento de conteido nas Elei¢des

Gerais Federais de 2018 e 2022 em relacdo ao total de valores pagos

ELECAO TOTAL DAS IMPULSIONAMENTO | % EM RELACAO AO
DESPESAS PAGAS DE CONTEUDO TOTAL
2018 R$ 213.452.889,19 R$ 8.880.147,54 4,16%
2022 R$ 336.721.772,69 R$ 67.254.541,42 19,98%

Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

Esse aumento percentual de 4,16% para 19,98% reflete ndo apenas um maior investimento
financeiro em comunica¢do digital, mas também a adaptacdo dos candidatos as novidades
introduzidas pela Minirreforma Eleitoral de 2017 (Lei n® 13.488/2017), cujas vantagens foram
percebidas nas Elei¢des Gerais Federais de 2018, a primeira regida por essas alteragoes.
Conforme Alves e Tavares (2023), as modificagdes promovidas pela Minirreforma sugerem
uma reestruturacdo da propria logica de campanha, adaptando-a as novas ferramentas e

estratégias digitais.

Mesmo com a autorizagdo legal para gastar com impulsionamento de conteudo, alguns
candidatos ndo informaram verbas destinadas a essa rubrica no pleito de 2018, como Cabo
Daciolo (PATRIOTA), Jair Bolsonaro (PSL), Eymael (DC), Jodo Amoedo (NOVO) e
Guilherme Boulos (PSOL).
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Conforme demonstrado pelo Grafico 1, Henrique Meirelles (MDB) liderou os gastos com
essa rubrica em 2018, destinando R$ 2.999.690,00, conforme dados do TSE. Esse valor
corresponde a aproximadamente 5,25% do total de suas despesas pagas, que somaram R$

57.030.000,00.

Comparativamente, Fernando Haddad (PT), que avangou para o segundo turno, ficou em
terceiro lugar nos gastos com impulsionamento de conteudo. O total de suas despesas pagas
foi de R$ 28.701.933,94, dos quais R$ 1.126.000,00 foram destinados ao impulsionamento de

conteudo, correspondendo a aproximadamente 3,92% do total de seus gastos.

Y

Grafico 1. Ranking dos candidatos a presidéncia com maiores despesas pagas em

impulsionamento de contetido nas Eleicoes Gerais Federais de 2018
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Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

No pleito de 2022, por sua vez, evidenciado pelo Grafico 2, os dois candidatos que lideraram

o ranking foram também os que disputaram o segundo turno, Lula (PT) e Jair Bolsonaro (PL).

Como demonstrado anteriormente, no pleito de 2018, o candidato a presidéncia Jair
Bolsonaro (PSL) ndo informou ao TSE verbas destinadas ao impulsionamento de conteudo.
Contudo, em 2022, ele passou a liderar o ranking, com uma diferenga de R$ 7.821.401,91 em

relagdo ao segundo colocado, Lula (PT).
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A auséncia de declaragdes de verbas para impulsionamento em 2018, durante a campanha de
Jair Bolsonaro (PSL), pode indicar subutilizagdo ou falta de transparéncia nos gastos nesta
modalidade. Em contraste, em 2022, a lideranga no ranking de gastos com essa finalidade
evidencia uma clara aposta na influéncia digital. A diferenga de quase R$ 7,8 milhdes em
relacdo ao segundo colocado, Lula (PT), ndo apenas demonstra a crescente importancia das
redes sociais nas campanhas eleitorais, mas também refor¢a a necessidade de maior
transparéncia sobre como esses recursos sao empregados, visto que, nas contas pagas, sequer
o CNPJ dos fornecedores ¢ informado, e as rubricas sdo registradas conforme o repasse das

informagdes pelos responsaveis pela campanha dos candidatos.

Dessa forma, a falta de clareza em 2018 pode levantar questionamentos sobre a conformidade
das praticas eleitorais da época, especialmente se houve gastos que nao foram devidamente
declarados ou informados de forma equivocada. Por outro lado, os valores expressivos
investidos em 2022 destacam a centralidade do ambiente digital na politica, considerando a
eficiéncia da estratégia para entregar a uma grande quantidades de usudrios conteudos

impulsionados (Bragatto; Barreto; Jardim, 2023).

Em comparagdo com o total de despesas pagas, que somaram R$ 83.591.554,43, a despesa
com impulsionamento de conteudo de Jair Bolsonaro (PL) foi de R$ 33.011.338,79,
correspondendo a aproximadamente 39,48% do total. Por outro lado, a despesa de Lula (PT)
com impulsionamento de conteido foi de R$ 25.189.936,88, o que representou cerca de

20,44% de suas despesas totais, que alcangaram R$ 123.268.537,45.

Grafico 2. Ranking dos candidatos a presidéncia com maiores despesas pagas em

impulsionamento de contetido nas Eleicoes Gerais Federais de 2022
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Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

Partindo para a andlise das fontes utilizadas para o pagamento das despesas com
impulsionamento de contetdo, como apontado por Silva e Codato (2024), o Congresso
Nacional instituiu, em 2017, o FEFC, por meio da Lei n° 13.487/2017. Este fundo foi
concebido para viabilizar a alocacdo de recursos publicos aos partidos politicos, com o

objetivo de financiar as candidaturas de forma legal e transparente.

A Eleicdo Geral Federal de 2018 foi a primeira realizada apds a criagdo do fundo. Nesse
contexto, o Grafico 3 mostra que Henrique Meirelles (MDB) recebeu e destinou a maior
quantia em "Outros Recursos", alcancando R$ 2.999.690,00, configurando o gasto mais
expressivo em impulsionamento de contetdo entre os candidatos daquele pleito. Em
contrapartida, Geraldo Alckmin (PSDB) se destacou pelo uso do FEFC, destinando R$

2.180.028,00 provenientes do fundo para impulsionamento.

Sob outra otica, o FP teve uma aplicagdo bem menos significativa, com valores
consideravelmente menores em comparagdo as outras fontes de financiamento. Entre os
candidatos de 2018, apenas Fernando Haddad (PT) utilizou recursos provenientes do FP, com

uma destinac¢do de R$ 13.000,00

Grafico 3: Fontes utilizadas para o pagamento das despesas de impulsionamento de

contetddo nas Eleicoes Gerais Federais de 2018
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Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

Relativamente, de 2018 para 2022, como evidenciado pela comparagdo entre o Grafico 3 e
Grafico 4, o aumento percentual das despesas com impulsionamento de conteudo foi
expressivo em todas as categorias de financiamento. "Outros Recursos" tiveram um aumento
de aproximadamente 732,57%, saltando de R$ 4.692.364,54 para R$ 39.066.267,15. Para o
FEFC, o crescimento foi de cerca de 490,43%, subindo de R$ 4.174.783,00 para R$
24.650.274,27. J4 o FP registrou um aumento significativo de aproximadamente 27.115,38%,
passando de R$ 13.000,00 para R$ 3.538.000,00.

Entre os dois candidatos que mais investiram em impulsionamento de contetido em 2022, Jair
Bolsonaro (PL) e Lula (PT), observa-se diferencas marcantes na origem dos recursos
utilizados. Jair Bolsonaro (PL) ndo recorreu ao FEFC para essa despesa, concentrando-se em
"Outros Recursos", além de destinar R$ 538.000,00 provenientes do FP. Em compensacao,
Lula (PT) utilizou predominantemente o FEFC, com um total de R$ 18.742.008,52,

complementado por R$ 6.447.928,36 provenientes de "Outros Recursos".

Essa disparidade entre o uso de fundos publicos e privados evidencia a concentragdo de
recursos publicos nos partidos majoritarios, visto que o FEFC, fundo publico mais utilizado
nos pleitos em comparacdo ao FP, estd amplamente atrelado ao desempenho eleitoral na
disputa mais recente para o Congresso Nacional (Silva; Codato, 2024). Também, revela a
necessidade de adaptacdo das campanhas as novas dinamicas de financiamento publico, o que

reforca as assimetrias no acesso a recursos € leva a ampla utilizagdo de fontes privadas.
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Grafico 4: Fontes utilizadas para o pagamento das despesas de impulsionamento de

contetddo nas Eleicoes Gerais Federais de 2022
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B Outros Recursos B Fundo Especial de Financiamento de Campanha ®Fundo Partidario

Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados do DivulgaCandContas (TSE). 2025.

Conforme destacado por Bragatto, Barreto e Jardim (2023), o aumento substancial no volume
de recursos publicos transferidos para empresas com baixa transparéncia ou regulamentacao
durante as campanhas eleitorais representa um risco consideravel, esse cenario se agrava em
2022, com o notavel crescimento dos gastos com anuincios nas redes sociais, que aumentaram

significativamente durante o periodo.

Passada para analise dos dados da Meta (2025), notou-se que uma das limitagdes identificadas
no Relatorio da Biblioteca de Anuncios da Meta ¢ a data inicial de disponibilizagdo dos
dados, definida como 4 de agosto de 2020. Assim, o relatorio ndo abrange o pleito eleitoral de
2018. Por conseguinte, foram analisados os gastos destinados a todas as plataformas da Meta

apenas em relagdo aos candidatos a presidéncia nas elei¢des de 2022.

Para além, os dados disponibilizados abrangem o periodo de 04/08/2020 a 15/01/2025.
Porém, devido ao rétulo estar vinculado ao CNPJ dos candidatos a presidéncia de 2022, ha
uma delimitacdo realizada em razdo do CNPJ dos candidatos de 2022, restringindo os dados

exclusivamente ao pleito eleitoral de 2022.

Os dados apresentados no relatério da Biblioteca de Antlncios abrangem as publicidades

realizadas por meio das plataformas da Meta, como Instagram e Facebook. Ademais, o item
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"rétulo" dos anuncios estd associado ao CNPJ dos candidatos, em cumprimento ao disposto

no art. 22-A da Lei n® 9.504/1997 (Lei das Eleigdes), que estabelece essa obrigatoriedade.

Tabela 4. Anuncios dos candidatos presidenciais das Eleicoes Gerais Federais de 2022

nas plataformas da Meta entre 04/08/2020 até 15/01/2025, organizados em ordem

decrescente

NOME DA PAGINA

ROTULO

VALOR GASTO

NI'J,MERO DE
ANUNCIOS NA
BIBLIOTECA

Partido Liberal

ELEICAO 2022 JAIR
MESSIAS
BOLSONARO
PRESIDENTE -
47.508.748/0001-63

R$ 2.395.082,00

690

Simone Tebet

ELEICAO 2022
SIMONE NASSAR
TEBET PRESIDENTE

R$ 1.658.998,00

685

Lula

ELEICAO 2022 LUIZ
INACIO LULA DA
SILVA PRESIDENTE

R$ 1.312.978,00

424

Ciro Gomes

ELEICAO 2022 CIRO
FERREIRA GOMES
PRESIDENTE

R$ 1.194.752,00

169

Soraya Thronicke

Eleigdo 2022 Soraya
Thronicke Presidente

R$ 309.532,00

503

Felipe D'Avila

ELEICAO 2022 LUIZ
FELIPE CHAVES D
AVILA PRESIDENTE

R$ 43.501,00

62

Pablo Margal

ELEICAO 2022 PABLO
HENRIQUE COSTA
MARCAL
PRESIDENTE

R$ 13.649,00

121
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Padre Kelmon ELEICAO 2022 R$ 8.850,00 33
KELMON LUIS DA
SILVA SOUZA
PRESIDENTE

Léo Péricles ELEICAO 2022 R$ 272,00 2
LEONARDO
PERICLES VIEIRA
ROQUE PRESIDENTE

Fonte: Elaborado pela autora usando dados coletados da Meta. 2025.

A partir da Tabela 4, é possivel afirmar que o Partido Liberal, de Jair Bolsonaro (PL), utilizou
as verbas destinadas ao candidato para aplicar em sua estratégia de comunica¢do dentro das
proprias contas, vinculadas a Meta, do partido. Este foi o maior investidor em antncios nas
plataformas da Meta, com um valor total de R$ 2.395.082,00 alocado em 690 antincios para

promover a candidatura de Jair Bolsonaro (PL) no pleito de 2022.

Do total de gastos de Jair Bolsonaro (PL) com impulsionamento de contetido, que foi de R$
33.011.338,79, o valor de R$ 2.395.082,00 repassado unicamente para a Meta representa

aproximadamente 7,26%.

Em comparagdo, a candidatura de Lula (PT) também teve um alto investimento de R$
1.312.978,00, aproximadamente 5,21%. do gasto total, e somando 424 antncios, porém,
ocupando o terceiro lugar no ranking dos candidatos a presidéncia que mais transferiram
recursos 2 Meta em 2022. Ressalta-se que os dois candidatos avangaram para o segundo

turno, sendo Lula (PT) o candidato eleito ao cargo de presidente da Republica em 2022.

Embora os gastos de Lula tenham sido os terceiro maiores no ranking de investimentos com a
Meta, ele gastou aproximadamente 45,18% a menos que seu principal adversario. A diferenca
de gastos e o nimero de antncios também refletem as particularidades das campanhas, que
podem ter priorizado outros meios de mobiliza¢do ou adotado uma abordagem mais focada no

impacto de cada anuncio, em vez de um engajamento amplo.

Além disso, ao observar outros candidatos, como Simone Tebet (MDB), que ocupa o segundo
lugar, ¢ Ciro Gomes (PDT), pode-se notar que seus investimentos em anuncios, de R$
1.658.998,00, aproximadamente 48,50% do total da rubrica, e R$ 1.194.752,00,
aproximadamente 24,64% da totalidade de gastos destinados a despesas com

impulsionamento de contetdo, respectivamente, ainda ficam abaixo dos valores gastos pelo
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Partido Liberal. Mesmo somando os valores gastos por Simone Tebet (MDB) e Ciro Gomes

(PDT), o total ndo alcanga o valor repassado a Meta por Jair Bolsonaro (PL).

Vale destacar que apenas 9 dos 12 candidatos estdo presentes na selecdo, porque Constituinte
Eymael (DC), Sofia Manzano (PCB) e Vera (PSTU) nao repassaram, por meio de seu CNPJ,

valores a Meta.

Desse modo, diante do crescente investimento por parte dos atores politicos em
impulsionamento de conteudo, como destacado por Bragatto, Barreto e Jardim (2023), a
promogao paga de contetidos em campanhas eleitorais representa um fendmeno relativamente
recente no Brasil, permitido apenas a partir das Gltimas duas Elei¢des Gerais Federais. Ainda
assim, essa estratégia tem ganhado grande relevancia, consolidando-se como um importante

elemento tanto para a dindmica eleitoral quanto para os lucros das plataformas digitais.
6. CONCLUSAO

A presente pesquisa contribuiu para o debate acerca do uso das plataformas de midias sociais
como ferramenta de autopromocao por candidatos durante os periodos eleitorais. Por meio da
analise de dados disponibilizados pelo TSE e pela Meta, foi possivel compreender como os
recursos financeiros destinados a promog¢do de conteudo foram utilizados e movimentados

pelos atores politicos em seus respectivos pleitos.

Os dados analisados evidenciaram que, entre as despesas declaradas pelos candidatos nas
eleigdes de 2018 e 2022, houve um aumento de aproximadamente 657,30% nos valores
destinados a essa finalidade. Esse crescimento sugere a adocdo progressiva dessa estratégia
como um instrumento eficaz para a entrega de conteudos patrocinados aos usudrios das

plataformas digitais.

A monografia teve como objetivo principal elucidar a estratégia de impulsionamento de
conteudos por candidatos a Presidéncia da Republica nas Elei¢coes Gerais Federais de 2018 ¢
2022, em um contexto em que o avan¢o das tecnologias digitais e das estratégias de
comunicagdo eleitoral exige continua observacdo e andlise. A avaliagdo dos montantes
direcionados a essa rubrica revelou-se relevante nao apenas para compreender a alocagdo de
recursos publicos, como o FEFC e o FP, mas também para demonstrar que os conteudos
impulsionados exibidos no cotidiano dos usuarios sdo fruto de segmentacdes estratégicas,

altos investimentos e ndo de uma mera casualidade.
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Uma limitagdo desta pesquisa foi a auséncia de uma andlise detalhada da dimensao do alcance
dos anuncios promovidos. Embora o crescimento nos investimentos sugira a eficacia da
estratégia em ampliar a visibilidade das campanhas, a andlise do alcance dos anuncios nao
pode ser realizada em virtude de um impedimento técnico, o que inviabilizou o acesso direto

aos dados pertinentes para realizar uma anélise de contetido.

Assim, conclui-se que um maior aprofundamento sobre as estratégias de propaganda politica
digital e seu alcance junto aos usuarios das redes sociais pode contribuir significativamente
para a compreensao dos efeitos dessa forma de promocdo eleitoral no comportamento do
eleitorado. Ainda ha muito a ser explorado sobre essa ferramenta, que se apresenta como um
instrumento cada vez mais relevante e complexo, cujos impactos sobre a democracia

demandam estudos continuos e aprofundados.
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