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RESUMO

Esta dissertacdo analisa as estratégias de campanha dos candidatos ao governo do Maranhéo
nas elei¢cbes de 2022, com foco no uso de impulsionamento de conteddo no Facebook e
Instagram. O estudo analisa a frequéncia, segmentacdo, formatos e temas dos contetdos
promovidos pelos trés candidatos mais votados para o cargo de governador: Carlos Brandao
(PSB), governador reeleito, Lahesio Bonfim (PSC) e Weverton Rocha (PDT). A pesquisa busca
compreender como os candidatos utilizaram o recurso de natureza paga para influenciar o
eleitorado e quais as prioridades nas estratégias aplicadas nas duas redes sociais. A metodologia
adotada é baseada na analise de contetdo proposta por Sampaio e Lycarrido (2021), com uma
abordagem mista, utilizando dados da Biblioteca de Andncios da Meta, que permite a extracdo
de dados dos anuncios realizados pelos candidatos durante a campanha eleitoral, entre os dias
16/08 e 30/09/2022, ou seja, 45 dias. A andlise quantitativa examina a alocacdo de recursos
financeiros, os dias da semana de maior atividade, a duracdo das promocdes, assim como a
faixa etéria e género do publico alcangado pelas postagens pagas. A andlise qualitativa, por sua
vez, categoriza os temas abordados nos contetidos promovidos, como metacampanha, imagem
e propostas, a fim de compreender as prioridades e abordagens de cada candidato na
comunicacdo com o eleitorado. Os resultados revelam diferentes estratégias de campanha.
Carlos Branddo liderou em nimero de impulsionamentos e investimentos, com foco em
fortalecer a sua imagem e reputacdo, utilizando principalmente o formato de video e explorando
temas como prestacdo de contas e apoio politico. Lahesio Bonfim alocou uma parcela maior do
seu orcamento para impulsionamento, com uma comunica¢do focada em nichos especificos e
explorando temas como imagem do adversério e saude. Weverton Rocha buscou maximizar o
alcance com investimentos de baixo custo, utilizando principalmente o formato de video e
apresentando um plano de governo detalhado, com destaque para o tema cardapio. As
estratégias aplicadas no Facebook e Instagram, desempenharam um papel de relevancia nas
campanhas eleitorais para o governo do Maranhdo em 2022, com diferentes abordagens,
particularidades e prioridades de cada candidatura, quanto as variaveis de faixas de
investimento, frequéncia, formatos e tematicas, prevalecendo expressivamente o uso de videos.

Palavras-Chave: Impulsionamento de contetdo; Eleicdes 2022; Redes Sociais; Maranhao.



ABSTRACT

This dissertation analyzes the campaign strategies of two Maranhdo government candidates in
the 2022 elections, focusing on the use of content drive on Facebook and Instagram. The study
analyzes frequency, segmentation, formats and topics of the two contents promoted by the three
most voted candidates for the position of governor: Carlos Brandéo (PSB), re-elected governor,
Lahesio Bonfim (PSC) and Weverton Rocha (PDT). The research seeks to understand how
candidates will use paid resources to influence the electorate and determine the priorities in the
strategies applied in the two social networks. The adopted methodology is based on the content
analysis proposed by Sampaio and Lycarrido (2021), with a mixed approach, using data from
the Meta Announcements Library, which allows the extraction of data from two announcements
made by the candidates during the election campaign, between the days 08/16 and 09/30/2022,
ou seja, 45 days. A guantitative analysis examines the allocation of financial resources, the days
of the week of greatest activity, the duration of the promotions, as well as the age and gender
of the public reached by the paid posts. A qualitative analysis, in turn, categorizes the topics
addressed in the promoted content, such as meta-campaign, image and proposals, in order to
understand the priorities and approaches of each candidate in communication with the
electorate. The results reveal different campaign strategies. Carlos Brandéo led the number of
impulses and investments, with a focus on strengthening his image and reputation, using mainly
the video format and exploring topics such as provision of accounts and political support.
Lahesio Bonfim allocates a larger plot of his orcamento para impulsamento, with a
communication focused on specific niches and exploring topics such as image of adversario
and health. Weverton Rocha sought to maximize the reach with low-cost investments, primarily
using the video format and presenting a detailed government plan, with emphasis on the critical
theme. The strategies applied on Facebook and Instagram play a relevant role in the electoral
campaigns for the government of Maranh&o in 2022, with different approaches, particularities
and priorities of each candidacy, as they vary in terms of investment, frequency, formats and

themes, expressively prevailing or use of videos.

Keywords: Content Boosting; 2022 Elections; Social Media; Maranhao.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o0 uso das redes sociais tem ganhado destaque nas campanhas digitais.
O Tribunal Superior Eleitoral (TSE), a cada pleito, monitora e implementa mecanismos de
controle por meio de minirreformas eleitorais, visando garantir condi¢cdes de igualdade nas
disputas. O impulsionamento de conteddo é um recurso que potencializa o alcance de
informacdes por meio de contratagdo com provedores de aplicacdo de internet, como, por
exemplo, redes sociais como o Facebook e Instagram, alcancando um numero maior de
usuarios que, de outra forma, ndo teriam acesso ao conteudo. Toledo e Filho (2021)
caracterizam a ferramenta como uma importante mudanca no uso da internet para fins de
propaganda eleitoral. Ao lidar com essas influéncias na forma de realizar campanhas no
ambiente digital, o Brasil teve a sua primeira experiéncia com postagens pagas autorizada pelo
Tribunal Superior Eleitoral (TSE) nas elei¢cdes de 2018.

A partir das eleicdes municipais de 2016, formas tradicionais de campanha, como o
Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), tiveram o seu tempo reduzido devido a
minirreforma eleitoral de 2015, levando os candidatos a explorar outros espacos de propaganda.
Embora as redes sociais ja existissem no periodo, elas s6 podiam ser utilizadas organicamente,
ou seja, sem postagens patrocinadas. Contudo, com a minirreforma eleitoral de 2017, regida
pela resolucdo de n° 23.551/2017, uma das grandes novidades nas elei¢cdes federais e estaduais
de 2018 no Brasil foi a possibilidade de impulsionar conteddo, permitida por meio de
provedores de aplicacdo de internet, incluindo as redes sociais.

Alves e Tavares (2018) consideram que as elei¢oes de 2018 no Brasil representaram um
ponto de inflexdo notéavel, caracterizado pela legalizacdo do impulsionamento pago de
conteddo. Essa mudanca regulatéria viabilizou que candidatos e partidos politicos
direcionassem as suas mensagens de campanha de maneira mais precisa, selecionando dados
demograficos e areas geograficas especificas. O objetivo era ampliar o alcance e otimizar o
impacto das campanhas eleitorais. De um lado, argumenta-se que essa pratica democratiza o
acesso a informacéo e fortalece a participacéo civica, permitindo que candidatos com menor
visibilidade e recursos financeiros disputem em igualdade de condi¢des com aqueles que detém
maior poder econémico e influéncia midiatica. Por outro lado, surgem preocupacdes quanto a
transparéncia e a rastreabilidade dos recursos financeiros utilizados para o impulsionamento
pago, abrindo margem para o financiamento oculto e a influéncia de interesses obscuros no

processo eleitoral, com praticas de desinformacgéo nas campanhas digitais.
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Segundo o DivulgaCandContas!, nas eleicdes federais e estaduais de 2018, com
aproximadamente 26 mil candidaturas aptas, as duas primeiras empresas no ranking de
fornecedores de servicos, Adyen do Brasil Instituicdo de Pagamento Ltda e Facebook Servicos
Online do Brasil Ltda, faturaram, respectivamente, R$ 40 milhdes e R$ 23 milhdes com gastos
em impulsionamento de contetdo. Por sua vez, em 2022, novamente nas elei¢fes federais e
estaduais, com mais de 26 mil candidaturas, somente o grupo Meta, na qual Facebook,
Instagram fazem parte, obteve um faturamento de R$ 126,5 milhdes, liderando o ranking de
fornecedores de servicos, ou seja, um aumento de 446% em relacdo a 2018. Desse modo, este
expressivo crescimento permite entender como os candidatos implementam as suas estratégias
nas campanhas, tendo preferéncia pelos canais pagos, que viabilizam uma segmentacdo mais
precisa do eleitorado e possibilitam o envio de mensagens mais direcionadas e personalizadas.

O relatdrio Global Digital 2021, publicado pela We Are Social e HootSuite, revelou que
0 Brasil é o terceiro pais com maior nimero de pessoas conectadas a internet, 160 milhdes. Isso
corresponde a 75% da populagéo, dos quais 140 milhdes estéo nas redes sociais, com um tempo
médio de 3h42 por dia. No mesmo relatorio, duas redes sociais sdo destacadas: a primeira € o
Facebook, que retorna como a rede social mais utilizada em 2020, com 130 milh&es de usuarios.
A outra é o Instagram, criado em 2010 e comprado dois anos depois pelo Facebook.
Inicialmente, o Instagram era focado em fotos e videos de curta duracdo, com o uso de
smartphones, permitindo aos usuérios a aplicagdo de efeitos e conexdes com outras redes
sociais. Em 2020, a rede social alcangou 95 milhdes de usuarios, com mais recursos em formato
de videos, como reels e a live stream de até 4 horas.

O estado do Maranhd&o, localizado na regido Nordeste, reine 217 municipios e possui
cerca de 6,8 milhdes de habitantes em todo o seu territério (IBGE, 2022). Quanto ao impacto
das campanhas online no estado, estudos de Massuchin et al. (2018) evidenciaram, nas eleices
de 2016, um uso mais eficaz e profissional das equipes de campanha de trés candidatos
potenciais em suas paginas no Facebook na segunda maior cidade do Maranhéo, Imperatriz. A
pesquisa apresentou estratégias semelhantes as observadas em disputas nacionais. Embora as
percepcdes exemplifiguem em uma cidade do estado, olhar para 0 comportamento a nivel de

estadual permite compreender niveis de atuacdo distintas ou semelhantes.

! Sistema de Divulgacéo de Candidaturas e de Prestacdo de Contas Eleitorais (DivulgaCandContas), do portal do
Superior Tribunal Eleitoral (TSE), disponibiliza consulta publica, arrecadacdo e os gastos de campanha dos
candidato(a)s que disputam as Elei¢des. Ranking de fornecedores de servico nas elei¢des 2018 e 2022.

2018 - https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta/campanha/2018/2022802018/ranks
2022 - https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta/campanha/2022/2040602022/ranks



https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta/campanha/2018/2022802018/ranks
https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta/campanha/2022/2040602022/ranks
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Moura et al. (2019) analisaram o uso do Instagram nas elei¢des estaduais de 2018 pelos
principais candidatos ao governo do Maranhéo: Flavio Dino (PCdoB), que buscava a reeleigo,
e Roseana Sarney (MDB). Os autores ressaltaram que o uso frequente das redes sociais por
parte de Flavio Dino foi um fator relevante para o sucesso de sua campanha. A pesquisa também
enfatiza que o governador investiu R$ 30.000,00 em postagens pagas no ano em que o Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) autorizou, pela primeira vez, o impulsionamento de conteudo.

Nas eleicbes de 2022, o estado viveu um novo cendrio politico, uma vez que o
governador Flavio Dino (PSB), eleito em 2014 e reeleito em 2018, buscava uma vaga no
Senado. Em abril de 2022, com a rendncia de Flavio Dino, o vice-governador Carlos Brandéao
(PSB) assumiu o cargo no Palécio dos Ledes e também se langou como candidato ao governo,
disputando o cargo com outros oito candidatos. Brandao foi reeleito no primeiro turno com
1.769.187 (51,29%) dos votos validos, para 0 mandato de 2023 a 2026.

Com base no aporte teérico e nos contextos apresentados, a indagacdo da pesquisa parte
da necessidade de compreender de que maneira a ferramenta de impulsionamento de contetido
do Facebook e Instagram foi empregada nas estratégias de campanha das eleicdes
governamentais do Estado do Maranhdo em 2022? Como objetivo geral, a pesquisa analisa as
estratégias de campanha dos candidatos ao Governo do Estado do Maranhdo nas eleicdes de
2022, com foco no uso de impulsionamento de contetdo no Facebook e Instagram.

Para dar conta do objetivo geral, procurou-se desenvolver quatro objetivos especificos.
O primeiro consiste em investigar a frequéncia do uso do impulsionamento no Facebook e
Instagram ao longo da campanha, onde se verifica a frequéncia e consisténcia do uso da
ferramenta, favorecendo uma visdo abrangente do uso da ferramenta estratégica. Analisar e
comparar escolhas de segmentacdo e direcionamento de conteldo de cada candidato foi o
segundo objetivo especifico, o qual permitiu mapear o planejamento dos candidatos quanto as
segmentacdes escolhidas. Isso envolve, quais plataformas, periodos, semanas de campanha, e
0 comparativo dos valores investidos, que traca um panorama das estratégias utilizadas,
revelando as prioridades e o grau de sofisticacdo das técnicas implementadas pelas equipes. O
terceiro objetivo especifico se caracteriza por distinguir dos formatos de contetdo
impulsionados, sendo imagens, videos ou carrosséis. Esta analise permitiu uma compreensao
da linguagem e das estratégias de comunicacdo priorizadas pelos candidatos, e a sua adaptagédo
nas plataformas. Por altimo, categorizar os temas impulsionados pelos candidatos na campanha.
A partir do perfil dos contetdos coletados, foi realizada a diferenciagéo tematica, possibilitando

um levantamento das prioridades estratégicas introduzidas na promogéo de cada candidato.
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No trajeto metodoldgico do estudo, emprega-se a Analise de Conteudo a luz de Sampaio
e Lycarido (2021), seguida de abordagem mista, permitindo a analise das postagens realizadas
pelos candidatos ao governo do Estado do Maranhdo nas elei¢fes de 2022. Embora a disputa
para 0 cargo de governador envolvesse nove candidatos, nesta pesquisa foi feito o recorte
somente dos trés primeiros candidatos mais bem votados, sendo eles: o governador reeleito,
Carlos Brand&o (PSB), com 145 impulsionamentos, Lahesio Bonfim (PSC), que impulsionou
30 vezes, e Weverton Rocha (PDT), 88 vezes. O recorte somatério dos trés candidatos resultou
em 263 postagens patrocinadas. A escolha dos candidatos se justifica pelas semelhangas nas
primeiras colocacgdes nas pesquisas eleitorais.

Para a coleta de dados, foram necessarias trés etapas: 1) Extracdo dos impulsionamentos
dos candidatos por meio da ferramenta de Biblioteca de Anuncios da Meta, I1) Exportacdo das
informacBes do item | para o Microsoft Office Excel, para tabulacdo e tratamento, e IlI)
Cruzamento dos dados para elaboragéo de outros resultados. Vale ressaltar que a Biblioteca de
Anuncios da Meta é a ferramenta usada para as redes sociais Facebook e Instagram, por
pertencerem ao mesmo grupo empresarial. Apos a escolha do corpus, seguiu-se a analise das
segmentacdes das postagens durante a campanha eleitoral, ocorrida entre os dias 16/08 e
30/09/2022, 45 dias. A elaboragdo das varidveis no corpus escolhido quanto a formatos,
categorias e subcategorias dos temas teve como base o estudo de Silva (2022), adaptado para
as redes sociais escolhidas.

A andlise das campanhas para o0 governo do Maranhdo em 2022 identificou trés
estratégias digitais distintas: Carlos Branddo liderou em quantidade de impulsionamentos,
investindo em diversos formatos para fortalecer sua imagem através de videos sobre prestacao
de contas e apoio politico. Lahesio Bonfim alocou maior proporgdo orgamentaria para
promocdes dirigidas a nichos especificos, focando na imagem do adversario e satde. Weverton
Rocha priorizou investimentos menores para maximizar alcance, apresentando seu plano de
governo via videos tematicos. Todas as campanhas no Facebook e Instagram demonstraram
relevancia das midias digitais, com predominancia do formato audiovisual.

O aporte tedrico esta dividido em 2 capitulos. O primeiro aborda as campanhas digitais,
explorando o seu conceito, evolugdo e estratégias. Analisa como transformaram a politica,
ampliando o alcance e 0 engajamento dos eleitores através da internet, com foco no Facebook
e Instagram. O capitulo examina também como a polarizacdo e a desinformacdo online
representam desafios a integridade eleitoral e a democracia. O capitulo 2 trata da evolucdo da
legislacdo eleitoral brasileira, no que tange ao uso de tecnologias e ambientes digitais. Discute
a permissdo do impulsionamento eleitoral, destacando novas possibilidades, mas também
abordando as questdes éticas relacionadas a manipulacao e desinformacéo.
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2 CAMPANHAS ELEITORAIS DIGITAIS

As campanhas digitais transformaram a interacdo entre candidatos, partidos e eleitores.
A internet ampliou o alcance e a diversidade do publico, oferecendo uma alternativa mais agil
e econdmica em comparag¢do com 0s meios tradicionais. Esse impacto é notavel na democracia
e na estrutura das campanhas, consolidando-se como palcos centrais para a propaganda politica,
tanto em periodos eleitorais quanto fora deles (Braga, 2019). O cerne de uma campanha digital
eficaz reside na capacidade de compreender o publico-alvo, identificar 0s seus interesses e
necessidades, e adaptar a mensagem para ressoar com as suas expectativas (Rossini et al.,
2016). Ampliando o seu conceito, Alves e Tavares (2023) abrange como um conjunto
diversificado de atividades, desde a criacdo de contetdo atraente e a otimizagdo de mecanismos
de busca até a gestdo de redes sociais e o desenvolvimento de aplicativos moveis. Na
contemporaneidade, as campanhas digitais estdo intrinsecamente ligadas a evolucédo
tecnoldgica e a influéncia crescente da internet (Bllow; Branddo, 2021). Essas campanhas ndo
se limitam a adaptar estratégias tradicionais ao ambiente online, mas representam uma
abordagem multifacetada para engajar o publico, disseminar informacdes e moldar percepcdes
por diversas ferramentas digitais (ltuassu et al., 2023). Com a ascensdo das midias sociais, a
proliferacdo de dispositivos mdveis e técnicas avancadas de analise de dados, as campanhas
digitais tornaram-se essenciais nas esferas politica, comercial e social (Braga, 2019).

No ambito politico, essas campanhas sdo poderosas para mobilizar eleitores e
influenciar debates publicos, permitindo segmentar mensagens por dados demograficos e
comportamentais (Alves; Tavares, 2023; Rossini et al., 2016). Nesse novo contexto, a
capacidade de adaptacdo e inovagdo se torna um diferencial para o sucesso de qualquer
candidatura. A crescente importancia das campanhas digitais ndo significa, contudo, o
abandono das estratégias tradicionais. Pelo contrario, a combinagdo entre as a¢fes online e
offline se mostra cada vez mais eficaz para o alcance de resultados positivos (Mitozo;
Massuchin; Carvalho, 2017).

O contato pessoal com os eleitores, por meio de comicios, caminhadas e encontros,
continua sendo fundamental para a construgdo de uma base de apoio solida e para a
disseminagdo de mensagens-chave da campanha. A habilidade de integrar as diferentes
plataformas de comunicacao, potencializando seus respectivos pontos fortes, € um dos desafios

enfrentados pelos gestores de campanha na era digital.
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A transigdo para o século XXI inaugurou uma fase catalisada pela expanséo da banda
larga pela emergéncia das plataformas de midias sociais, Sebastido (2012). Paginas eletronicas
dindmicas, interfaces interativas e a ascensdo de redes como Facebook, Twitter e YouTube
propiciaram um dialogo direto entre entidades corporativas e a sua base de consumidores,
fomentando a disseminacdo exponencial de contetdo (Howard et al., 2011; Marques, 2006).
Um contexto mundial relevante do uso da internet foi durante as elei¢des presidenciais de
Barack Obama em 2008. O americano "despertou uma atencdo para o potencial comunicativo
e a capacidade de mobilizacdo politica dos dispositivos de rede™ (Penteado, 2012, p. 4). A
estratégia adotada pelo candidato, que se tornou presidente, foi usar a capilaridade de cada rede
para a divulgacao do seu conteido. De acordo com Witschge (2004 apud Magnoni e Camargo,
2017), a internet deve oferecer um ambiente para os individuos ampliarem os seus horizontes,
conhecendo Varias pessoas e sendo expostos a uma variedade de novos temas.

No Brasil, as campanhas digitais ganharam destaque a partir das elei¢des de 2010, com
a disseminacdo das redes sociais e a minirreforma eleitoral de 2009, que regulamentou o uso
dessas ferramentas, Rossini et al. (2016). A campanha presidencial de 2010 marcou a estreia
oficial das midias sociais e plataformas da Web 2.0 como instrumentos de comunicacgéo
eleitoral no Brasil. Os candidatos comecaram a usar o Facebook, o Twitter e o YouTube para
divulgar as suas propostas, interagir com os eleitores e mobilizar apoiadores, marcando uma
virada na estratégia politica.

Trés categorias de estudos sobre 0 uso da internet nas elei¢des sdo apontadas por Braga
et al. (2017). A primeira foca na presenca e audiéncia dos politicos no meio digital, buscando
entender o nivel de engajamento dos candidatos em periodos eleitorais e ndo eleitorais, como
Vaccari e Nielsen (2014) e Gibson (2003). A segunda analisa as estratégias discursivas
empregadas nas campanhas digitais, examinando o contetdo das mensagens emitidas pelos
atores politicos, como Aggio (2015), Cervi, Massuchin e Carvalho (2016) e Penteado, Goya e
Franca (2014). A terceira procura responder a fenémenos politicos e outros aspectos sistémicos
trazidos pelas plataformas digitais, como Lycarido e Santos (2017) e Santos (2016), que aplicam
a analise de redes para compreender esses fenémenos.

A polarizacdo do Brasil no ambiente digital foi intensa durante a campanha das elei¢des
de 2014, especialmente nas redes sociais, Carvalho, Massuchin e Mitozo (2018). Batista e
Junior (2018) também evidenciam a forca das plataformas nas elei¢6es de 2014, reconhecendo
0s protestos de 2013 como um ponto central da participacdo cidada na internet, desencadeadas

pelas articulagdes nas redes sociais.
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A eleicdo presidencial de 2014 gerou 674,4 milhdes de interagdes no
Facebook, um novo recorde nos registros da rede social. As conversas
sobre as eleicdes brasileiras envolveram 48,3 milhdes de pessoas, 0
equivalente a 54% de todos os usuérios ativos do Facebook no pais. As
redes sociais desempenham um papel relevante ndo somente como meio
de comunicacdo, mas também ampliando a esfera publica, dando
visibilidade e representando um espaco de conversacao civil. (Magnoni
e Camargo, 2017).

O cenario das campanhas nas redes sociais representa uma inovacao quanto a forma de
se fazer campanha, como considera Rossini (2016). Massuchin, Lima, Sousa e Sousa (2018) e
Belém, Farias & Avelar (2018) confirmaram esta percepcao pela identificagdo de atuacdo das
equipes de campanhas no Facebook de candidatos em elei¢cbes locais, com atuacdo de
planejamento comunicacional semelhante as disputas nacionais. A influéncia crescente da
midia digital nas campanhas eleitorais transformou o cenario politico do Brasil em 2018. A
polarizagdo ideoldgica foi uma das caracteristicas marcantes das elei¢cfes de 2018, com a
disputa entre a esquerda e a direita se intensificando nas redes sociais e nas ruas, como apontam
Ituassu et al. (2023). A crise econdmica, a Lava Jato e o impeachment de Dilma Rousseff
contribuiram para a radicalizacdo do debate politico, com os eleitores se dividindo entre
defensores e criticos do governo petista. Essa polarizacdo dificultou o didlogo e a construcao
de consensos, tornando o ambiente politico mais tenso e conflituoso.

O Facebook, WhatsApp e o Instagram se tornaram palcos de intensos debates politicos,
com a disseminacao de noticias falsas, o uso de robds e a manipulacdo de dados se tornando
desafios para a integridade do processo eleitoral, como alertam Ituassu et al. (2023). As
campanhas que souberam utilizar as redes sociais de forma estratégica e eficaz tiveram maior
probabilidade de sucesso, conforme Alves & Tavares (2023). As eleigbes de 2020
demonstraram o potencial das redes sociais para fortalecer a democracia e promover a
participacdo politica, como afirmam Almeida e Almeida (2020). A internet permitiu que 0s
candidatos se conectassem com os eleitores de forma mais direta e transparente, que as
informacdes fossem disseminadas de forma mais rapida e eficiente e que os cidaddos se
engajassem na vida politica de forma mais ativa e participativa, como destaca Santos (2020).
No entanto, as elei¢des de 2020 também evidenciaram os desafios e riscos do ambiente online,
como a disseminacdo de noticias falsas, o discurso de 6dio e a manipulagdo da informacéo,
evidenciando ndo sé um risco a equidade do processo eleitoral, mas também a liberdade de

escolha dos eleitores (Vieira e Vecchia, 2020).
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A pandemia de COVID-19 imp6s uma série de restricdes a realizacdo de campanhas
eleitorais tradicionais, como comicios, passeatas e eventos presenciais, como observam
Almeida e Almeida (2020). Diante desse cenério, o0s candidatos e partidos foram forcados a
reinventar as suas estratégias de comunicacao, utilizando a internet e as redes sociais como
principais canais de divulgacéo e interagcdo com o eleitorado, como aponta Santos (2020). As
convencles partidarias, os debates e os comicios foram realizados virtualmente, com
transmisséo ao vivo pelas redes sociais, como noticiam (Vieira e Vecchia, 2020).

A polarizacdo ideoldgica atingiu novos patamares em 2022, com a disputa entre a
esquerda e a direita nas redes sociais e nas ruas. A campanha eleitoral foi marcada por ataques
pessoais, noticias falsas e discursos de odio, o que dificultava o debate publico e a construcéo
de consensos (Alves & Tavares, 2023). Braga (2019), por sua vez, afirma que a polarizagédo
também se refletiu na escolha dos eleitores, com a maioria se dividindo entre o0s dois principais
candidatos. As elei¢des de 2022 no Brasil representaram um novo capitulo na complexa relacdo
entre politica e tecnologia, consolidando tendéncias observadas em pleitos anteriores e
inaugurando desafios para a democracia.

Marcadas por uma acirrada disputa entre o entdo presidente Jair Bolsonaro e 0 ex-
presidente Luiz In&cio Lula da Silva, as elei¢fes de 2022 evidenciaram o poder das redes sociais
na formac&o da opinido publica, na disseminagao de informacdes e na mobilizagéo do eleitorado
(Braga, 2019). A anélise desse pleito é fundamental para compreender o futuro da politica
brasileira e o papel da tecnologia no processo democratico ltuassu et al. (2023). A busca por
um equilibrio entre a liberdade de expressdo, a igualdade de oportunidades e a protecdo da
integridade do processo eleitoral se torna um desafio constante que precisa ser enfrentado para
garantir eleigdes justas e livres.

Em suma, as campanhas digitais transformaram a interacdo entre candidatos, partidos e
eleitores, expandindo o alcance e a diversidade do publico e oferecendo uma alternativa mais
agil e econdbmica em comparagdo com os meios tradicionais. Desta forma, entender a dindmica
de recursos, até mesmo gratuitos para se fazer campanha nas redes, podem auxiliar equipes em
acOes e modelos de estratégias que pode exercer um papel fundamental nas campanhas, quanto
a producdo de contetido e seus formatos. A trajetoria das campanhas digitais, de seus primordios
modestos até a sofisticacdo da era atual, reflete a propria evolugdo da internet e da sociedade.
A busca por um equilibrio entre a liberdade de expressao, a igualdade de oportunidades e a
protecdo da integridade do processo eleitoral € um desafio constante que precisa ser enfrentado

para garantir eleigcOes justas e livres.
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2.1 Facebook e Instagram como plataformas eleitorais

As mudancas para as elei¢des municipais de 2016 fortaleceram o uso das redes sociais
como ferramentas de comunicacdo eleitoral, gracas a Minireforma Eleitoral de 2015,
estabelecida pelo TSE. Houve reducdo do periodo de campanha de 90 para 45 dias e do Horério
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), além da limitagdo de elementos graficos como
letreiros, adesivos e outros materiais impressos.

A capacidade de conectar candidatos e eleitores em tempo real, a rapida disseminacéo
de informacGes e a mobilizacdo do apoio popular revolucionaram a dindmica das eleicdes,
atribuindo as plataformas digitais um papel cada vez mais essencial no processo democrético,
salientado por Souza (2011). Bosseta (2018), por sua vez, destaca uma série de fatores
convergentes, incluindo o aumento do acesso a internet, a proliferacdo de dispositivos moveis
e a busca por novas formas de engajamento politico. Nisto, as plataformas digitais oferecem
um canal de comunicacdo direto entre candidatos e eleitores, permitindo que os politicos
respondam a perguntas, abordem preocupac6es e construam relacionamentos com o publico,
como destacado por (Vieira e Vecchia, 2020).

As redes sociais transformaram as campanhas eleitorais, conectando candidatos e
eleitores em tempo real, disseminando informagdes rapidamente e mobilizando apoio popular
(Almeida e Almeida, 2020; Souza, 2011). Impulsionada pelo acesso a internet e busca por
engajamento, essa ascensao oferece comunicacdo direta, permitindo responder a perguntas e
construir relacionamentos (Bossetta, 2018; Vieira e Vecchia, 2020). Além disso, os eleitores
podem compartilhar informacdes, expressar opinides e organizar-se em torno de causas
politicas, fomentando a participacdo Almeida e Almeida (2020).

A anélise de dados desempenha um papel essencial na otimizacdo das campanhas
eleitorais nas redes sociais, permitindo que os profissionais de marketing compreendam o
comportamento do eleitorado, identifiquem tendéncias e ajustem as suas estratégias em tempo
real, como afirmam Biilow e Branddo (2021). As ferramentas de analise de dados fornecem
informagdes valiosas sobre o alcance das publicacBes, o engajamento do publico, os dados
demograficos dos seguidores e o impacto das diferentes taticas de comunicagdo. Com base
nesses dados, é possivel refinar a mensagem, otimizar o tempo de publicagdo, segmentar o
publico com maior precisao e personalizar a experiéncia do usuario, maximizando o impacto
da acéo e garantindo um retorno sobre o investimento, conforme defendem Almeida e Almeida
(2020).
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O Facebook e o Instagram emergiram como plataformas primordiais para as campanhas
eleitorais. Inicialmente, essas plataformas foram adotadas como meros canais de divulgagéo,
mas logo se revelaram ferramentas poderosas para o engajamento direto com o eleitorado, a
moldagem da opinido publica e a consolidacdo do apoio a candidatos e causas (Alves &
Tavares, 2023). Nos primeiros anos, o Facebook, com a sua vasta base de usuarios e variedade
de recursos, destacou-se como uma plataforma versatil para as investidas eleitorais (Rossini et
al., 2016). As campanhas criavam paginas para seus candidatos, publicavam contetdo
multimidia e interagiam com seguidores por meio de comentarios e mensagens, explorando o
potencial de alcance orgénico da plataforma. A capacidade de segmentar o publico com base
em dados demograficos e interesses ja permitia direcionar mensagens a grupos especificos,
aumentando a relevancia da comunicacdo Santos (2020).

De acordo com Sampaio et al. (2019), a radicalizacao politica ideoldgica da direita, com
uso das redes sociais, ampliou a ascensdo da nova direita. Os autores afirmam ainda que a
hegemonia do Facebook prevaleceu até as eleicGes presidenciais de 2018, enquanto o
WhatsApp e o Instagram se consolidaram como plataformas que influenciaram

consideravelmente o consumo de informagcéo, a discussdo e a formacéo da opinido publica.

Dos candidatos no uso dos stories do Instagram, Fernando Haddad (PT)
aparece como 0 usuario mais assiduo do recurso, possuindo mais de 30% das
postagens, e ainda demonstra uma maior discrepancia em relacdo aos outros
candidatos. Os demais ficaram abaixo dos 20%, sendo eles, em ordem
decrescente: Henrique Meirelles (MDB) com 18%, Geraldo Alckmin (PSDB)
com 14,8%, Jodo Amoédo (NOVO) com 13,2%, Ciro Gomes (PDT) com
11,6%, e, por fim, Jair Bolsonaro (PSL) e Marina Silva (REDE) com 7,7% e
3,1%, respectivamente (Sampaio et al., 2019, p. 18).

O Brasil é 0 3° pais com mais usuérios do Instagram, cerca de 99 milhdes de brasileiros
utilizam a rede social, ficando atras somente dos Estados Unidos e da india, segundo pesquisa
da Companhia Statista (2021)?. Além da popularidade do Instagram entre os brasileiros, a midia
social foi escolhida como ambiéncia para a pesquisa por conta da predominancia das imagens
e de contetdo audiovisual, de tal modo que “essa forma de comunicagao auxilia na construgao
estratégica da imagem politica da candidata, a partir de recursos visuais que visam a persuadir

e mobilizar simpatizantes para vencer as elei¢des” (Filimonov et al., 2016).

2 Brasil é 0 3° pais com mais usuarios ativos no Instagram em 2021:
https://abcreporter.com.br/2021/04/15/brasil-e-0-30-pais-com-mais-usuarios-ativos-no-Instagram-em-2021/



https://abcreporter.com.br/2021/04/15/brasil-e-o-3o-pais-com-mais-usuarios-ativos-no-instagram-em-2021/
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O Instagram, com o seu foco em contetdo visual e popularidade entre os jovens,
emergiu como um canal complementar para construir uma imagem positiva dos candidatos e
engajar os eleitores de forma mais criativa e auténtica Sampaio et al. (2020). As campanhas
publicavam fotos e videos, criavam stories efémeros e utilizavam hashtags para ampliar o
alcance das suas mensagens, explorando o apelo visual da plataforma. Com o tempo, as
campanhas eleitorais nas redes sociais tornaram-se mais sofisticadas, exigindo uma abordagem
estratégica e planejada Santos (2020). A definicdo de objetivos claros, a identificacdo precisa
do publico-alvo, a criacdo de conteddo relevante e atraente e a interagcdo constante com 0s
seguidores tornaram-se elementos essenciais para o sucesso. A mensuracao dos resultados e a
adaptacdo das estratégias com base nos dados coletados passaram a ser préaticas padrdo. No
entanto, a crescente influéncia das midias sociais nas elei¢cbes também revisitou desafios e
riscos (Alves e Tavares, 2023). A disseminacao de noticias falsas, a polarizacdo do debate, o
discurso de Odio e o assédio online tornaram-se preocupacgdes crescentes, ameagcando a
integridade do processo eleitoral e a qualidade da democracia (ltuassu et al., 2023).

Olhando para o futuro, é plausivel que a tecnologia continue a desempenhar um papel
cada vez mais proeminente nas campanhas eleitorais (Almeida e Almeida, 2020). As
campanhas que conseguirem se adaptar as novas tecnologias, compreender o comportamento
do eleitorado e utilizar as redes sociais de forma ética e responsavel terdo maior probabilidade
de sucesso Santos (2020). No entanto, é fundamental lembrar que a tecnologia é apenas um
meio para um fim, e que o triunfo de uma campanha eleitoral depende, em Gltima analise, da
qualidade do candidato, da relevancia da sua mensagem e da capacidade de conectar-se com 0s
eleitores num nivel pessoal Freitas E Carvalho (2012).

Transcendentemente, de simples correspondéncias eletrnicas a imersivas simulagdes,
essas plataformas, tém reconfigurado estratégias em campanhas eleitorais. Os paradigmas da
comunicacdo politica, adaptando-se inexoravelmente as nuances do comportamento do eleitor
(ltuassu et al., 2023). Isso ndo s6 permite aos candidatos disseminar suas mensagens sem a
mediacdo dos meios tradicionais, mas também facilita a segmentacdo da audiéncia,
possibilitando que mensagens especificas sejam direcionadas a grupos distintos, com base em
dados demogréaficos e comportamentais. Em sintese, a progressdo histérica das estratégias de
marketing digital reflete a continua evolugéo tanto da Internet quanto da sociedade em sua
totalidade (Braga, 2019), isso nos permite pensar a esséncia das estratégias de marketing digital
reside em sua incessante adaptagéo e reinvencao, visando conectar empresas e consumidores

em um ecossistema digital em constante evolugéo.
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3 LEGISLACAO SOBRE A PROPAGANDA ELEITORAL

Mais do que a utilizacdo de um simples veiculo de divulgacdo de candidaturas, a
propaganda eleitoral constitui um pilar fundamental para o exercicio da democracia e da
soberania popular. Atraves dela, informac6es sdo disseminadas, ideias sdo debatidas, propostas
sdo apresentadas e criticas sdo tecidas aos atores politicos (Moreira; Sierra, 2014). Para Ribeiro
(2000), a propaganda eleitoral engloba um conjunto de técnicas persuasivas visando influenciar
0 eleitorado a optar por um determinado candidato ou proposta. O periodo eleitoral, por sua
vez, representa um momento crucial para o exercicio da politica democrética, caracterizado
pela pluralidade de ideias e pela busca do convencimento do eleitorado (Salgado; Neves, 2020).

Historicamente, a propaganda eleitoral acompanha os avangos tecnoldgicos e as
transformacdes sociais. O tempo de campanha, no qual os panfletos, carros de som, cartazes e
comicios, entre outros métodos, tomavam de conta durante 90 dias, foi reduzido para 45 dias
nas eleicdes de 2016, com a minirreforma eleitoral de 2015 (Salgado; Neves, 2020). Essa
reducdo, com a diminuicao da propaganda de rua, segundo Duarte (2018), tem alterado como
os eleitores, que antes eram limitados aos meios tradicionais, passaram a ter acesso direto e
diversificado a informacdo via sites, mecanismos de busca e redes sociais. As maiores

mudangas foram promovidas pela minirreforma de 2015.

As maiores mudancas foram promovidas pela minirreforma de 2015,
que reduziu os dias de campanha de 90 para 45 dias e os dias de
propaganda eleitoral no radio e na televisao, além do tempo, que passou
para dois blocos de 10 minutos. O principal argumento para essas
modificacOes se baseou nos altos custos das campanhas eleitorais no
Brasil. Estudos demonstram que, mesmo com a diminuicdo do teto de
gastos das campanhas, a maioria dos recursos financeiros ainda é
despendido em produgdo de contetido publicitario e “militancia” paga.
(Alves e Lima, 2020, p. 3)

Duas motivacdes sdo apontadas por Freitas (2018) para a importancia da legislagcdo em
relacdo a propaganda eleitoral. A primeira carece de recursos financeiros, visto que houve
proibicdo de financiamento por parte de pessoas juridicas, a segunda concentra-se
desempenhando um papel central na formacéo de opinifes politicas dos individuos, algo que

0s meios de comunicacao tradicionais acabaram por perder nos ultimos anos.
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Considerando as extensas atualizacfes na legislacdo eleitoral, especialmente no que
tange a propaganda politica na internet, torna-se essencial compreender sua evolugao ao longo
do tempo. Para isso, resolucdes do Tribunal Superior Eleitoral (TSE) estabelecem normas e
regulacGes dentro de cada realidade vivida a cada elei¢cdo que passa.

No contexto de uma regulacdo mais abrangente para as elei¢des presidenciais de 2018,
a Lei n® 13.488/2017 introduziu mudancas significativas nos paradigmas da propaganda
eleitoral na internet. Essa legislacdo autorizou o uso de ferramentas como o impulsionamento
de contetido por candidatos, partidos e coligacdes, estabelecendo esta como a Unica forma de

propaganda paga permitida online.

Com a nova redacdo dada ao art. 57-C da Lei n°® 9.504/1997, a
propaganda eleitoral na Internet passa a ser permitida durante o periodo
eleitoral quando for utilizada com o Unico objetivo de impulsionar o
alcance de publicagbes, como no Facebook e no Instagram. Esse
impulsionamento deve ser contratado diretamente por meio das
plataformas de midias sociais.Outra novidade: além das formas tradicionais
de impulsionamento de conteudos nas midias sociais, a Lei das Elei¢des
estabelece, no § 2° do art. 26, sendo considerado impulsionamento a
contratacdo de ferramentas de busca para ter prioridade nos resultados.
Assim, a compra de palavras-chave nos buscadores passa a ser permitida
durante a campanha eleitoral, desde que respeitados os demais dispositivos
legais. Desse modo, fica liberado o uso de midia paga para impulsionar essas
publicacbes em midias sociais e também para garantir posicdes de destaque
nas paginas de respostas dos grandes buscadores, como 0 Google, por meio
de andncios contratados no Google AdWords. (TSE, 2019)

Outra alteracdo relevante entre as elei¢cGes de 2018 e 2020 foi introduzida pela Lei n°
13.877/2019, que modificou a Lei n°® 9.096/95, permitindo que os recursos do Fundo Partidario
sejam utilizados para posts patrocinados, com esses recursos destinados diretamente a empresas
com sede e foro no Brasil. No contexto da legislacdo eleitoral brasileira, especialmente no que
se refere as mudancas no ambiente online, surge a oportunidade de examinar e debater a
igualdade de condicdes na disputa eleitoral. Isto se torna particularmente relevante dado que a
legislacdo ndo estabelece um limite especifico para os valores gastos em impulsionamento de
conteddo.

Apos duas elei¢des utilizando a ferramenta, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
incorporou a legislacdo eleitoral a possibilidade de postagens pagas também durante a pré-
campanha, conforme a Resolucdo n° 23.671 para as eleicdes de 2022. Essa regulamentagéo
permite o impulsionamento desde que ndo ocorra disparo em massa, Ou Seja, 0 envio,
compartilhamento ou encaminhamento do mesmo contetdo, ou de suas variacles, para

inimeros usuarios por meio de aplicativos de mensagens instantaneas. Além disso, é proibido
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o0 pedido explicito de votos e o limite de gastos deve ser rigorosamente respeitado. Embora a
pré-campanha ndo seja objeto desta dissertacéo, é possivel considerar que esse “acolhimento”
do recurso corrobora com uma aceitacao positiva para as campanhas nas redes sociais. Barreiros
e Neto (2020) afirmam que “ja ha muito tempo, inexoravelmente, no ambito das campanhas
eleitorais, a utilizacdo de técnicas de propaganda tem se constituido em fator decisivo para os
pleitos.”

Por fim, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) tem demonstrado crescente preocupacao
com o uso de impulsionamento nas campanhas eleitorais, embora aceite, reflete sobre a
necessidade de adaptar a legislacdo as novas dinamicas digitais. O objetivo central é garantir a
lisura e a equidade do processo eleitoral, prevenindo préaticas que distorcam a competicdo justa
entre candidatos. A regulamentacédo especifica sobre o uso de postagens pagas, especialmente
durante a pré-campanha, visa coibir abusos como o disparo em massa, que pode manipular a
opinido publica de maneira desproporcional. Além disso, A preocupacao do TSE reflete a busca
continua por um equilibrio entre as possibilidades oferecidas pelas plataformas digitais e a

garantia de um pleito justo e transparente.

3.1 Impulsionamento de contetdo eleitoral

Diante do novo perfil das campanhas eleitorais, com uso das redes sociais, equipes de
campanha e agéncias, contam com especialistas em midias sociais, com ampla experiéncia em
planejamento estratégico, conhecimento de publico-alvo, no uso de diversas ferramentas que
otimizam a postagem e, consequentemente, maior retorno em visibilidade nas plataformas. Ao
ampliar o alcance das mensagens politicas, o impulsionamento de conteddo permite que
candidatos e partidos atinjam um publico maior e mais diversificado, superando as limitacdes
dos meios de comunicacdo tradicionais, sendo uma importante ferramenta para conquista do

voto Leal e Moraes Filho (2019). Gomes (2020) conceitua o tema da seguinte forma:

O impulsionamento de conteido € um servigo oneroso oferecido na Internet,
notadamente em redes sociais, por plataformas como Facebook e Instagram e
por ferramentas de buscas ou sites buscadores como Google e Yahoo. As
técnicas empregadas nesse servico aumentam o impacto do conteldo
veiculado, ampliando o seu alcance e visibilidade a maior nimero de usuérios
da web. Por tratar se de negdcio oneroso (pago), o uso desse servico depende
de contratacdo com a empresa que o oferece (Gomes, 2020, p. 799)
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Por se tratar de um servico pago, o seu uso depende de contratagdo com a empresa
fornecedora. No marketing digital, distingue-se entre conteldo orgéanico (ndo pago) e nao
organico (pago). As estratégias de planejamento baseadas no gerenciamento de contetdo
organico enfrentam limitacGes impostas pelas plataformas. Conforme o proprio Facebook?, o

alcance orgéanico (ndo pago) das publicacdes foi reduzido nos Gltimos anos.

Por que o alcance organico diminuiu? Existem duas razdes. A primeira
envolve um simples fato: mais e mais contetdo esta sendo criado e
compartilhado diariamente. VVocé mesmo deve ter sentido essa
mudanca. Apenas ha alguns anos, compartilhar momentos e
experiéncias importantes, matérias que vocé leu e fotos e videos de
guem vocé gosta era um processo um tanto trabalhoso. Hoje, gracas a
dispositivos como os smartphones, muitas pessoas podem compartilhar
esse contetido com somente alguns toques na tela. A segunda razdo esta
ligada ao seu funcionamento. Em vez de mostrar tudo o que é
publicado, o Feed de noticias é desenhado para mostrar o conte(do mais
relevante para cada pessoa. Das 1.500 histdrias que podem ser vistas a
cada acesso ao Facebook, o Feed de noticias mostra aproximadamente
300. Para escolher quais historias aparecerdo, o Feed de noticias as
classifica (da mais relevante para a menos relevante) considerando
diversos fatores relativos a cada pessoa. (Facebook, 2022)

No contexto das campanhas eleitorais, essa pratica se tornou um componente essencial
nas eleicdes contemporaneas, envolvendo investimento financeiro em anuncios e publicacfes
para serem exibidos a um publico mais amplo e, muitas vezes, segmentado (Tenorio; Moreira,
2023). Até o pleito de 2016 no Brasil, os partidos poderiam utilizar a internet de forma orgénica.
O impulsionamento em campanhas foi permitido na Minirreforma Eleitoral de 2017,
permitindo tal experiéncia autorizada pela primeira pelo TSE nas elei¢cGes de 2018. As novas
ferramentas disponiveis possibilitam que os politicos consigam atingir ainda mais pessoas com
a sua mensagem e propiciam um aumento do engajamento do eleitorado através da viabilizacdo
de uma maior aproximacao do eleitor com a campanha.

Por fim, é importante ressaltar que o impulsionamento ndo se limita a aumentar a
visibilidade de um contetdo; ele também permite que as campanhas eleitorais direcionem suas
mensagens para segmentos especificos do eleitorado, com base em dados demograficos,
interesses e comportamentos online (Gorton, 2016). As plataformas Facebook, Instagram,
Twitter e LinkedIn, segundo Freitas et al (2020), acumulam dados sobre as preferéncias dos

usuarios, incluindo suas interagdes, além de outras informacgdes relevantes, pelo contetido

3 Sobre o alcance organico no Facebook: https://www.Facebook.com/business/news/BR-Alcance-organico-no-
Facebook-suas-duvidas-respondidas
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publicado. Esse acimulo é utilizado para aprimorar a experiéncia do usuério e ajuda-lo a
localizar informacGes de seu interesse onde compartilhem, reajam e comentam, gerando para
estes um posicionamento de autoridade ao publico.

Segundo o sistema oficial de Divulgacdo de Candidatura e Contas Eleitorais das
Eleicbes de 2018, registraram-se 29.084 candidaturas para 0s cargos de presidente, vice-
presidente, governador, vice-governador, senador, 1° e 2° suplentes, além de deputados federais,
estaduais e distritais. Na mesma plataforma, as duas primeiras empresas do ranking de
fornecedores de servicos nas elei¢des®, a Adyen do Brasil Instituicio de Pagamento Ltda e o
Facebook Servigos Online do Brasil Ltda, acumularam em servigos de impulsionamentos, mais
de R$ 40 milhdes e R$ 23 milhdes, respectivamente, totalizando mais de R$ 63 milhdes de reais
em postagens pagas nas elei¢cdes. Nisto, 0 montante expressivo investido evidencia uma adesdo
inicial bem acolhida na primeira elei¢cdo com autorizacao de impulsionamento, o que demonstra
a crescente centralidade das plataformas digitais nas estratégias eleitorais.

Com 556.855 candidaturas entre os cargos de prefeito(a), vice e vereador(a) nas elei¢oes
municipais de 2020, verificou-se no mesmo DivulgaCandContas® do TSE, que os servicos de
impulsionamento somente do Facebook e Instagram, totalizaram R$ 95.684.622,92 de valor
investido pelos candidatos ao pleito municipal de 2020, através das trés primeiras empresas no
ranking de fornecedor. A Brasil Instituicdo de Pagamento S.A. (R$ 37.458.007,67), Adyen do
Brasil Instituicdo de Pagamento Ltda (R$ 22.869.715,65), Facebook Servicos online do Brasil
Ltda (35.356.899,60). Desta forma, um aumento de 66% em relacdo as elei¢bes de 2018
demonstra um grande interesse dos candidatos em amplificar seu contetdo.

Nas eleicdes de 2022, os gastos com estratégias digitais® atingiram R$ 120,9 milhdes,
superando os R$ 95 milhdes gastos no mesmo segmento. Ao mesmo tempo, 0S recursos
destinados a producéo de programas eleitorais para TV e radio, que antes representavam quase
metade do investimento em propaganda eleitoral, diminuiram 32%, tornando-se agora menos
de um terco do total. Embora 0 aumento nos gastos possa ser justificado pelo crescimento do
fundo eleitoral, que subiu de R$ 2 bilhdes para R$ 4,9 bilhdes, a importancia dada pelos

candidatos ao impulsionamento digital foi significativamente maior em 2022.

4 Ranking de fornecedores de servico nas eleicdes 2018 (DivulgaCandContas)
https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta-individual/rank-doadores-
fornecedores/2022802018/2018

5 Ranking de fornecedores de servico nas elei¢des 2020 (DivulgaCandContas)
https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/consulta-individual/rank-doadores-fornecedores/2030402020/2020
6 Jornal o Globo: Campanhas tém disparo de gastos com redes sociais e menor investimento na TV
https://oglobo.globo.com/politica/eleicoes-2022/noticia/2022/09/campanhas-tem-disparo-de-gastos-com-redes-
sociais-e-menor-investimento-na-tv-veja-os-numeros.ghtml
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3.2 Questdes éticas

O impulsionamento de contetdo eleitoral, apesar das suas potencialidades, suscita uma
série de questdes éticas que exigem uma andlise cuidadosa e aprofundada. A aparente
neutralidade da ferramenta da internet, no entanto, escamoteia a possibilidade de manipulacdo
do eleitor por meio de técnicas de marketing e comunicacéo direcionadas (Viana; Filho, 2020).

A discussdo sobre as questdes éticas do impulsionamento € fundamental para garantir a
integridade do processo eleitoral e a protecéo dos direitos dos eleitores. O desafio ético central
reside em garantir que o recurso pago seja utilizado de forma transparente, responsavel e
equitativa, promovendo o debate informado e a participacdo civica. Alves e Tavares (2023)
observam que a autorizacdo do impulsionamento pago de conteddo em midias sociais e
mecanismos de busca inaugurou uma fase na comunicacéo eleitoral brasileira, considerando
como um laboratério em tempo real para a experimentacdo, otimizacdo e mensuracdo da
propaganda politica.

O microdirecionamento politico € uma mudanca de impacto no processo de
comunicacdo politica, que passaria a se assemelhar a um laboratorio em tempo real de testagem,
otimizacdo e quantificacdo da propaganda politica (Alves & Tavares, 2023, p. 514). A partir
disso, para ndo disseminar informac0es falsas ou enganosas, nem para manipular as emocoes
dos eleitores, a busca pela verdade e pela transparéncia na informag&o € essencial para garantir
que os eleitores possam tomar decis@es informadas e conscientes (Resende, 2020).

A polarizacdo politica é outra preocupacdo ética relevante, considerando o potencial do
impulsionamento para exacerbar as divisdes ideoldgicas e sociais. O ‘governar para todos’ €
uma ideia que todo presidente deveria perseguir, mas é uma estratégia que a comunicacao
segmentada em rede ndo permite (ltuassu et al., 2023). Com isso, a manipulacdo da opinido
publica é uma das principais preocupac0es éticas relacionadas ao impulsionamento de contetido
eleitoral. A internet excita 0 usuario a navegar sobre contelidos propensos ao seu interesse
individual, radicalizando ainda mais suas posic¢oes (Viana; Filho, 2020).

A proliferacéo de noticias falsas, ou fake news, representa um dos maiores desafios para
a integridade do processo democratico na era digital. A velocidade e o alcance da disseminagao
de informacgdes online, potencializados pelas redes sociais e aplicativos de mensagens, criam
um ambiente propicio para a propagacdo de noticias enganosas, teorias da conspiracao e
informagdes distorcidas (Resende, 2020). As fake news ndo s&o um fendmeno novo, mas a sua

capacidade de viralizar e influenciar a opinido publica atingiu proporcdes inéditas com a
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ascensdo das midias sociais (Braga, 2019). A motivacdo por trés da criacdo e disseminacao de
fake news pode variar desde o ganho financeiro, por meio da geracgéo de cliques e visualizagdes,
até a manipulacdo politica, visando influenciar elei¢bes, difamar candidatos ou polarizar a
sociedade (ltuassu et al., 2023). As técnicas utilizadas para disseminar fake news incluem criar
sites e perfis falsos nas redes sociais, a utilizacdo de bots para amplificar o alcance das
mensagens, a manipulacdo de imagens e videos e a exploracao de algoritmos para direcionar a
propaganda enganosa para publicos especificos (Alves e Tavares, 2023).

As plataformas digitais, como Facebook, Twitter e WhatsApp, se tornaram importantes
canais de disseminacéo de fake News. Silva (2022) justifica os canais devido a sua capacidade
de conectar milhdes de pessoas e permitir o compartilhamento rapido e facil de informacdes. A
coleta e 0 uso de dados pessoais para fins de propaganda eleitoral digital levantam sérias
preocupacOes sobre a privacidade dos eleitores e o seu direito ao consentimento informado
(Resende, 2020). As campanhas eleitorais podem coletar dados dos eleitores por meio de
diversas fontes, como redes sociais, aplicativos de mensagens, sites de noticias e pesquisas de
opinido (Alves e Tavares, 2023). Esses dados podem incluir informacbes demogréficas,
interesses, preferéncias politicas, historico de navegacao e até mesmo dados psicograficos, que
revelam tracos de personalidade e valores.

Essa falta de transparéncia dificulta a fiscalizagcdo do uso do impulsionamento e pode
levar & manipulacdo da opinido publica. Ao utilizar-se as redes sociais, tais como o Facebook,
o Instagram, Twitter e o LinkedIn, sdo guardadas informacdes sobre as nossas preferéncias de
navegacao, a forma que interagimos e demais informagGes que a empresa detentora da rede
social definir como relevante para melhorar a experiéncia do usuério (Freitas; Santana;
Magalhdes, 2020). Embora essa préatica possa ser eficaz para persuadir eleitores, ela também
levanta preocupacg0es sobre a privacidade e a seguranga dos dados pessoais.

A auséncia de regulamentacdo adequada do impulsionamento de conteudo eleitoral
representa um risco para a integridade do processo eleitoral e a protecdo dos direitos dos
eleitores. Neste contexto, Silveira e Leal (2021) consideram que ndo se pode deixar de
questionar se permanece 0 sentido da proibi¢do de impulsionamento de conteddo por certos
grupos quando ndo h& meios de garantir a auséncia de vieses diante da total auséncia de

transparéncia na composicdo e utilizacdo dos algoritmos.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O passo inicial desta dissertacdo tem como questdo central compreender, de que
maneira, a ferramenta de impulsionamento de conteddo do Facebook e Instagram foi
empregada nas estratégias de campanha das elei¢des governamentais do Estado do Maranhéo
em 20227 Para dar suporte a esta indagacéo, o objetivo geral consiste em analisar as estratégias
empregadas pelos candidatos ao governo do Maranhdo em 2022 com uso do impulsionamento
de conteudo nas redes sociais Facebook e Instagram durante o periodo eleitoral, permitindo
identificar ‘nuances’ e decisbes dos candidatos para sua promocédo digital. Decorrentes do
problema definido e objetivo geral de pesquisa de maneira clara, ndo basta sé isso. Levando a
formulacdo dos passos especificos da pesquisa, 0 primeiro objetivo caracteriza-se por investigar
a frequéncia e consisténcia do uso do impulsionamento no Facebook e Instagram ao longo da
campanha. O segundo objetivo analisa e compara escolhas de segmentacao e direcionamento
de conteldo de cada candidato, revelando prioridades estratégicas. O terceiro e quarto objetivos
se deslocam para a analise qualitativa, visando distinguir formatos de contetdo e categorizar os
temas que foram mais proeminentemente impulsionados, oferecendo insights sobre a substancia

das mensagens dos candidatos.

4.1 Uma abordagem mista: combinando amplitude e profundidade

Dada a natureza relativamente nascente do impulsionamento de conteddo como
estratégia de campanha, a pesquisa adota uma postura exploratoria. Para abordar de maneira
abrangente as questdes e objetivos propostos, uma metodologia de métodos mistos se mostra a
mais adequada, buscando integrar os pontos fortes das técnicas quantitativas e qualitativas.
Como apontam Sampaio e Lycarido (2021), a analise de contetdo oferece inUmeras aplicaces,
e esta pesquisa se beneficiara tanto das suas dimensdes quantitativas quanto qualitativas.

O componente quantitativo da analise permitira a medicéo precisa de frequéncias de
uso, faixas de investimento e os periodos de maior atividade ao longo da campanha. 1sso
proporcionara uma visao geral e estruturada das estratégias adotadas. Em contrapartida, o
componente qualitativo possibilitard uma compreensdo mais aprofundada e matizada do
conteddo impulsionado em si, onde sera possivel identificar os temas e subcategorias

abordados, as estratégias utilizadas pelos candidatos para influenciar o eleitorado.
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4.2 Coleta de dados

Inicialmente, para a coleta de dados, a primeira etapa foi a extracdo dos
impulsionamentos dos candidatos. Para obter acesso aos dados necessarios, a pesquisa se
utilizou da Biblioteca de Antincios da Meta’, mesmo grupo empresarial das redes sociais do
Facebook e Instagram, escolhidas para este estudo. A ferramenta de relatério € um recurso
disponivel de maneira publica e gratuita, no qual oferece Insights sobre as atividades de
publicidade na plataforma. A Biblioteca de Anuncios da Meta fornece informacdes sobre o
contetido dos anuncios, plataformas utilizadas, faixas de valores de investimento e impressdes,
tornando-se uma fonte inicial para entender o escopo e a natureza das estratégias de

impulsionamento de conteudo.

Figura 1 - Relatorio da Biblioteca de Anuncios do Meta

00 Metu Biblioteca de Anuncios Relatdrio da Biblioteca de Andncios APl da Biblioteca de Andncios Conteldo demarca —

Biblioteca de Antincios %

Pesquise todos os anuncios em veiculagdo no

momento nas tecnologias da Meta, bem como:

* Anincios sobre temas sociais, eleigdes ou
politica veiculados nos dltimos 7 anos

+ Anincios veiculados em qualguer lugar da Unido
Europeia no ano passado

Para encontrar um anincio, pesquise por palavras-
chave ou por anunciante.

Veja as novidades

Pesquisar antincios

Defina sua localizagdo e escolha uma categoria de anincio para iniciar a pesquisa. Veja dicas de pesquisa.

Brasil w Categoria de antincio w Q

Fonte: Facebook (2025)

Embora reconhecendo as limitacGes desta fonte de dados, incluindo potenciais vieses e
informacdes incompletas, a pesquisa aproveitara a Biblioteca de Andncios como uma janela
primaria para as campanhas digitais. O periodo de coleta de dados foi delimitado ao periodo
oficial de campanha para as elei¢des para o governo do Maranhdo em 2022, abrangendo de 16
de agosto de 2022 a 30 de setembro de 2022. Esta abordagem permite um exame focado das
estratégias empregadas durante a fase mais critica do processo eleitoral, a0 mesmo tempo, em

que garante a disponibilidade de dados relevantes na Biblioteca de Anuncios da Meta.

" Relatério da Biblioteca de Antincios da Meta - https://www. Facebook.com/ads/library
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Para as elei¢Oes de 2022, o eleitorado maranhense era composto por 4.390.766 pessoas,
que tiveram nove candidatos para eleger um, para o cargo executivo de Governador do Estado,

tal como os seus respectivos candidatos a vice. O resultado ficou da seguinte forma:

Tabela 1 - Resultado das Elei¢des 2022 para o pleito de Governador do Maranhéo

m Candidatos N° de Votos % de Votos

Carlos Brandao 1.769,187 51,29%
02 Lahersio Bonfim PSC 857.744 24,87%
03 Weverton Rocha PDT 714.352 20,71%
04 Edivaldo Holanda PSD 86.573 2,51%
05 Enilton Rodrigues PSOL 7.135 0,21%
06 Hertz Dias PSTU 5.191 0,15%
07 Simplicio SOLIDARIEDADE 5.009 0,15%
08 Professor Joas Moraes DC 2.310 0,07%
09 Frankle Costa PCB 1.889 0,05%

Fonte: Adaptado TSE (2022) / Adaptado pelo autor

Tendo em vista esse grande nimero de candidatos, se discerniu para a constituicdo do
corpus, a escolha dos trés primeiros candidatos mais bem votados, sendo eles, respectivamente:
Carlos Brandao (PSB), reeleito governador com 1.769.187 (51,29%) votos, Lahesio Bonfim
(PSC) com 857.744 (24,87%) e Weverton Rocha com 714.352 (20,71%). A escolha do corpus
se justifica pelo fato de os trés candidatos estarem a frente em pesquisas® eleitorais registradas
no Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Inicialmente realizar a extracdo dos impulsionamentos dos candidatos através da
Biblioteca de Anuncios da Meta®. Para esta primeira etapa, foi realizado na ferramenta, uma
selecdo de filtro nas paginas oficiais dos trés candidatos escolhidos, os filtros foram
estabelecidos pelo rétulo do candidato, que diz respeito a quem pagou pelo andncio, no caso,

as candidaturas CNPJ dos candidatos e o periodo de impulsionamento da campanha Eleitoral.

8 Matérias jornalisticas apontando dois diferentes pesquisas eleitorais de candidatos ao governo do Maranh&o.
a) https://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/ipec-maranhao-governo-senado-20-09-22/

b) https://oimparcial.com.br/noticias/2022/08/exata-aponta-weverton-e-brandao-com-empate-tecnico-na-disputa-
pelo-governo/

9 https://www.Facebook.com/ads/library



https://www.gazetadopovo.com.br/eleicoes/2022/pesquisa-eleitoral/ipec-maranhao-governo-senado-20-09-22/
https://oimparcial.com.br/noticias/2022/08/exata-aponta-weverton-e-brandao-com-empate-tecnico-na-disputa-pelo-governo/
https://oimparcial.com.br/noticias/2022/08/exata-aponta-weverton-e-brandao-com-empate-tecnico-na-disputa-pelo-governo/
https://www.facebook.com/ads/library
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Figura 2 - Selecéo de filtros da Biblioteca de Anuncios do Meta

Filtros X Filtros X
= 2 AUVOS € INatvos v
Veiculagdo por regido - -
As regides onde est30 as pessoas que viram
Impressdes por data
Todas as regides v Escolha uma data exata ou selecione um intervalo de data:
De Ate
Idioma @
MR 16 de agosto de 2022 B 30 de setembro de 2022
Todos os idiomas -
Rétulo ©
Plataforma @ Um rétulo que diz quem pagou pelo andncio
Todas as plataformas - ELEICAO 2022 CARLOS ORLEANS BRANDAO JUNIOR GOVERNADOR CNPJ 4. »
Tipo de midia Tamanho estimado do publico @
T Es! almente estima quantas Contas da Central de Contas atendem aos critérios de
odos os tipos de midia - to de a @
Status online
Todos os tamanhos de publico estimado -
Ativos e inativos -
Impressdes por data: Entre 16 de ago de 2022 e 30 de setde 2022 X Impressdes por data: Entre 16 de ago de 2022 e 30 de setde 2022 X
Rétulo: ELEICAO 2022 CARLOS ORLEANS BRANDAO JUNIOR GOVERNADOR X Rétulo: ELEICAO 2022 CARLOS ORLEANS BRANDAO JUNIOR GOVERNADOR X

EYSTO oo 2 fivos | Uimpar tudo m
Fonte: Facebook (2024)

Figura 3 - Relatorio apos filtro na Biblioteca de Anuncios da Meta

Q0 Meta Bblioteca de Aruncios  Relatério da Biblioteca do Aniincios AP da Bibloteca do Anincios  Conteddo demarca =
Basii v @ w4 Ter: 565 ou P v  Q Carlos Brand X A Pes i
Anincic Sobr
150 resultados
5 icoes
Y Atros = Clssficarpor v [ Soharpesquisa (1) Bponar SV @ @ Assinaroresumo @

Impressdes por data: Fntro 16de agode 20220 Wde st do 2022 X Rétulo: ELEICAQ 2022 CARLOS ORLEANS BRANDAQ JUNIOR GOVERNADOR CNPJ 47 562.663/000130 X Limpar tudo

Fonte: Facebook (2025:)

Apos a realizacdo do filtro selecionado, além de visualizar as informacdes solicitadas, o
recurso permite fazer a exportagdo da busca para um arquivo de planilhas de extensdo CSV,
que pode ser aberto no Excel, no qual contempla a segunda etapa da coleta, exportacdo das
informagdes extraidas para o Microsoft Office Excel, para tabulacdo e tratamento. Como
Sampaio e Lycarido (2021) enfatizam a importancia de "procedimentos sistematicos”. O Excel
fornece um ambiente estruturado para organizar e manipular grandes conjuntos de dados. Esta
abordagem estruturada facilitara tanto a analise quantitativa (calculo de frequéncias e médias)

quanto a codifica¢do qualitativa (atribuicdo de categorias temaéticas).
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Unidades de Analise

A exportacdo disponivel serviu como base para a criacdo do livro de cddigos,
implementando unidades de natureza automatica a partir do filtro realizado, e a elaboracao de
novas unidades, contemplando a terceira etapa, o cruzamento dos dados obtidos pela
plataforma. Para elaboracdo das varidveis, utilizou-se como base o estudo de Silva (2022),
adaptado para as redes sociais selecionadas desta pesquisa. A pesquisa também analisara o
formato do contetdo impulsionado, distinguindo entre posts baseados em videos, posts
baseados em imagens, considerando aqui uma imagem Unica e posts baseados em carrosséis,
que possibilitam na mesma postagem publicar mais de uma imagem nas plataformas escolhidas.
Esta analise fornecera insights sobre as estratégias visuais e estilisticas empregadas pelos

candidatos.

Figura 4 - Postagem de Carrossel do candidato Lahesio Bonfim

Dr. Lahesio Bonfim esta em Maranhao.
13 de setembro de 2022 - &3
& Seguranca se faz com policia na rua! g3 &

No meu governo, nds vamos valorizar os policiais!

Daremos promocao por mérito acabando com o “quem indica”, investiremos em viaturas e
equipamentos, vamos dar assisténcia juridica para os policiais que tenham feito uso de forca letal
durante o servico, faremos novos concursos e chamaremos os aprovados. Precisamos investir na
seguranca do nosso estado, precisamos cuidar e valorizar 0os nossos policiais!

Bora Lah! ¢35 ¢4 Pramudaré @3 @' 4

#0OMaranhdoTemJeitoSim #LahesioBonfim #Boralah #AindaHaEsperanca #CoragemPraMudar #20
#LahesioBonfim20

LAZEs020

AUMENTAREMOS
0NUMERODE

SEFAZ COM
POLICIAL
NARUA

Fonte: Facebook (2022
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Estrutura Categorica: Classificacdo Tematica

Um elemento central da analise envolvera a categorizacdo dos posts impulsionados em
categorias tematicas, permitindo uma compreensao sistematica das questdes e mensagens
priorizadas pelos candidatos. Com base na énfase de Sampaio e Lycarido (2021) em “criar e
definir categorias,” a pesquisa empregara uma abordagem mista, combinando categorias
predefinidas com base na literatura existente com temas emergentes identificados durante a fase
de exploracdo de dados. Esta abordagem garantira que o esquema de categorizacdo seja, ao
mesmo tempo, teoricamente fundamentado e responsivo ao conteido especifico da elei¢do no
Maranh&o. Essas categorias serdo definidas com “clareza e precisdo” para outros pesquisadores
poderem usé-las (Oliveira, 2008, p. 251).

A variavel tematica se da por duas dimensdes. A primeira consistird na variavel
“Tema”, para as quais foram atribuidas as seguintes categorias: 1) Metacampanha, 2) Imagens
e 3) Propostas. Para cada um dos temas, foram especificados subtemas.

Categoria Metacampanha

Na categoria Metacampanha, apresentada no quadro 1, encaixam-se postagens
referentes a campanha eleitoral em si. Albuquerque (1999) considera que os segmentos de
Metacampanha tratam do andamento da propria campanha. Tal categoria pode demonstrar,

através da campanha, uma maior adeséao do eleitorado.

Quadro 1 - Subcategorias da Metacampanha

Subcategorias Exemplo de contetdo
Agenda Convites a eventos da campanha
Debate e Sabatina Participagdo em programas de debates e sabatinas

Visita nos bairros, caminhada, motociatas, carreatas,

Cobertura de Campanha i~ . )
reunibes com grupos especificos da sociedade.

Pesquisa Eleitoral Resultado de alguma pesquisa publicada

Mengcdo e/ou detalhamento de atividades ja realizadas

Prestacdo de Contas . ~ X
pelos candidatos na campanha ou em gestdes anteriores.

Outra - Metacampanha N&o se encaixa em nenhum das subcategorias acima
Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelo autor
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A subcategoria Agenda abrange convites para eventos que mobilizam e engajam

eleitores, ampliando o alcance fisico e fortalecendo a presenca digital do candidato,

influenciando a percepcdo publica. Por sua vez, debate e sabatina marca a participacdo dos

candidatos em discussdes publicas, evidenciando suas habilidades de argumentacdo e

propostas.

O nosso time da vitria ndo para mesmo [ £

Flgura 5 - Exemplos de posts das subcategorlas Agenda e Debate e Sabatina

Carlos Brandao o m Maranhéo. caﬂos Branddo @ esta em

n Maranhdo.

]

O Brasil tem uma divida histérica com as comunidades originarias, por isso o nosso Governo priorizou

Sababou e estamos caminhando pelos municipios do Maranhéo e pela Grande Iha! tanto esse segmento.
Com essa unido, chegaremos 3 vitérial E Branddo e Felipe Camaréo @@! Fldvio Dino @@ @ e Lula Vagas que asseguram o ensino superior; criagdo da Secretaria Adjunta dos Povos Indigenas;
08! regularizagdo fundiaria de terras quilombolas est3o entre as agdes que implementamos e vamos
#voto40 #brandao40 #dinod00 & ar ] ampliar.

#eleigdes2022 #soubrandio40 #tembrandaoecamardo #votod0 #branddod0 #dino400 #¥maranhio #governador #timedolula #carlosbranddo

DAO E'CAMARAO
PORTODO O MARANI-IAD! s

#eleigdes2022 di040 #tembrands =

S8 uma secretaria adjunta pra cuidar

Fonte: Facebook (2022) — Adaptado pelo autor

Cobertura de Campanha traz autenticidade ao mostrar os candidatos em interacdo direta

com o publico em caminhadas, passeatas e carreatas, ou seja, autopromocao de atividades de

campanha onde o candidato interage diretamente com eleitores. A Pesquisa de Opinido utiliza

dados

e pesquisa para ressaltar a forca politica do candidato em atrair apoiadores.

Figura 6 - Posts das subcategorias Cobertura de Campanha e Pesquisa de Opini&o
?2??:::::20055:5 com Fisvio Dino UM pessoas em S3o Luis O wevertonrochasenador

Estamos aqui oite histérical E sentir a energia do povo do Maranhdo nos da mais certeza de
que estamos nho certo e vamos fazer ainda mais com Lula na Presidéncia.

asRicardo Stuckert
#votod & i A #eleiges2022 #sdoluis

WEXSEIRINe

whverton]2
Acesse o site da Justica Eleitoral para
@® encontrar informagdes oficiais sobre as >
eleicdes de 2022
O Qu VY A
as

Fonte: Facebook e Instagram (2022) — Adaptado pelo autor
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A prestagdo de contas envolve a comunicagdo direta na qual o candidato relata o que ja
fez, seja durante a campanha atual (como promessas cumpridas) ou em cargos publicos

anteriores. Por fim, a categoria Outra - Metacampanha, ndo se aplica em nenhuma das

subcategorias.

Figura 7 - Post das subcategorias Prestacdes de Contas e Outra - Metacampanhas

2 (S prwe
%5 Dr. Lahesio Bonfim @ | Seguir T -
% Independénciayzse comemora
Com uma gestdo eficiente e sem corrupgdo a gente 11
muda o Maranhdo! CO/W (/ 6 (/mea/
©,

Como prefeito ja provei que sou capaz de
reconstruir o Maranhdo, como governador... Ver

mais

' fim - Audio original  Dr. Lahesio Bonf

Fonte: Facebook (2022) — Adaptado pelo autor

Quanto a imagem, presente no quadro 2, mais que analisar o que constava fisicamente
nelas, observou-se a construcdo de uma imagem publica do candidato acerca dele mesmo ou de

seu adversario, como a apresentacdo de feitos passados ou o investimento em campanha

negativa, por exemplo.

Quadro 2 - Subcategorias de Imagem

Subtemas Exemplo de contetdo
. Conteldos que visam construir ou reforcar uma
Imagem do Candidato < ) .
percepcéo favordvel do candidato
. . Demonstracdo de prestigio/apoio por outros atores
Apoio Politico onstracao de prestigiofapolo p .
sociais e politicos para endossar as candidaturas
Imagem do Adversério Criticas ao adversario | Imagem negativa
Imagem - Qutra N&o se encaixa em nenhuma das op¢fes acima

Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelo autor
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A subcategoria "Imagem do Candidato” é fundamental para construir e reforcar a
percepcédo publica positiva do candidato. O Apoio Politico engloba demonstrag6es de suporte

ao candidato por parte de outros atores sociais e politicos relevantes.

Figura 8 - Posts de subcategorias Imagem do Candidato e Apoio Politico

Dr. Lahesio Bonfim esta em Maranhéo.
28 de agosto de 2022 - @
SOU LAHESIO BONFIM! @@

Sempre acreditei na mudanga e sou testemunha de que NADA é impossivel. A educagdo mudou a
minha vida e quero que a nossa gente tenha a mesma oportunidade que eu. &

Boralah! @@

#OMaranhédoTemJeitoSim #LahesioBonfim #Boralah #AindaHaEsperanga #CoragemPraMudar #20
#LahesioBonfim20

PAIDA LETICIA,
DALAVINIA

EN oo

Sou governad

Fonte: Facebook e Instagram (2022) — Adaptado pelo autor

Por outro lado, a "Imagem do Adversario” foca em criticas e conteudo que enfraquecam
a posi¢édo oponente. Esta subcategoria é crucial para delinear as diferencas entre os candidatos
e identificar as supostas fraquezas ou falhas dos adversarios.

Figura 9 - Post da subcategoria Imagem do
Adversario

lahesiobonfimoficial
Maranhéao

Sou o unico

dos candidatos
que estdo ai,

que tem a coragem

de ser oposicdo

ao governo que
. deixou 0 maranhao
| com 60% do seu

. ’ IEerllEliI;l;D'l !

At L \ETE!

.......... & = _‘d \""/l mg
O Qa2 N

Curtido por karlllinhacrys e outras pessoas
lahesiobonfimoficial SOU A UNICA OPOSIGAO AO
GOVERNO! 0

Sou o unico candidato de oposigdo ao grupo politico
que esta no poder ha décadas e deixou o Maranhéo
com 60% da populagao na pobreza, sem renda e sem
emprego.

O Maranhdo precisa mudar! Acredite no novo, vote

B4

Fonte: Facebook (2022) — Adaptado pelo autor
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O quadro 3 considera 0 uso de propostas como temas da campanha patrocinada. Na
coleta original, observaram-se mais categorias, todavia, a partir da classificacdo do corpus

empirico, chegaram-se a esses dez subtemas de propostas abaixo.

Quadro 3 - Subcategorias de Propostas

Subtemas Exemplo de contetido
Cardépio O candidato apresenta mais de uma Politica Publica
Economia/Emprego Fomento na economia e geragcdo de emprego
Educacéo Solugdes e novas propostas para educagéo
Esporte/cultura/lazer Criacéo de espacos / Eventos
Infraestrutura e Reformas | implantacdo de asfalto | Novos espacos |
Desenvolvimento Saneamento Bésico
Saude Beneficios | Solugdes | Novos espacos de satde
Seguranca Publica Solucgdes | Estrutura | Manutengéo da Lei e da Ordem
Transporte Asfalto em vias — disponibilidade de transporte

Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelo autor

Subcategorias das propostas articulam papel importante na constru¢do de uma estratégia
de comunicacdo eficaz. Cardapio permite que o candidato apresente uma variedade de politicas
publicas, demonstrando versatilidade e abrangéncia em sua plataforma. Economia/Emprego
aborda questBes frequentemente prioritérias para os eleitores. O fomento a economia, geracao
de emprego séo assuntos que impactam diretamente a vida dos cidaddos. Nesta subcategoria, a
percepcao de que o candidato tem solucdes praticas para melhorar a economia local permite

ganhar a confianca e o apoio dos eleitores preocupados com a seguranca financeira.

Figura 10 - Post da subcategoria Cardapio e Economia/Emprego
e wevertonrochasenador

SEGUNDA
: ‘CHAMCE%

© governo vai pagar uma parte do salirio para
empresas que contratarem mulheres acima de 40 anos.

wiveiton]2
(VEeU A4 R

Curtido por hugotvbr e outras pessoas

Fonte: Facebook e Instagram (2022) —u;gb\daptado pelo autor
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A educacdo ¢ frequentemente vista como um pilar para o progresso de uma sociedade,
e os candidatos que mostram inovagao e investimento nesse setor podem conquistar eleitores
que valorizam melhorias educacionais, pela mesma é uma subcategoria. A outra,
Esporte/Cultura/Lazer, se relaciona com a criacdo de novos espagos ou praticas de incentivos
no sentido do préprio nome da categoria.

Figura 11 - Post de subcategoria Educacao

lemas, Escolas Dignas, Centro Educa Mais, UemaSul e muitas cutras ages que
impulsionaram a educagic em nosso estado. Com Fldvic Ding, fizemes muito.
Agora, com o seu apoio, faremos muito mais! Vem com o 40 @

Zeducagdo #voiodl Zbranddcdl Sbranddogovernador #timedolula Zmaranhds

Fonte: Facebook e Instagram (2022) — Adaptado pelo autor

A categoria Infraestrutura e Desenvolvimento abrange reformas e melhorias fisicas que
tém um impacto visivel e tangivel nas comunidades, ampliando o acesso a dgua e esgoto. A
criacdo ou melhoria de espacos publicos pode ser um indicador de progresso e cuidado com o
bem-estar da populacdo. A satde também vai sendo outra subcategoria importante, visando
apresentar propostas de melhoria na saide de modo em geral, a partir de atendimentos, novos

hospitais e programas de prevencdo de doencas.

Figura 12 - Post da subcategoria de Infraestrutura e Desenvolvimento e Salde

Weverton
m Patrocinado - Propaganda Elea,

2l - Eleicao 2022 Weverton Rocha

Marques de Sousa Governador Propostas
+ -
) § -
Quem depende de ferryboat pera fazer a travessia do porto de Cujupe & Ponta vote 20 X
da Espera tem sofrido com o servigo de péssima qualidade. A ﬁ_
Lahesi =
No meu govemo, vou acabar com esse problemétice e & Baxada teré um Governador &
transporte decente & seguro ™/n

« Acabar com as filas
para consultas e exames.

#Weverton12 #MaranhdoDeOportunidades « Apoiar, levar recursos para
0 hospitals de cada cidade
Dara que os pacientes sejam

atendidos perto de suas casas.

Fonte: Facebook e Instagram (2022) — Adaptado pelo autor
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As duas ultimas subcategorias teméticas € Seguranga Publica e Transporte. A primeira
considera propostas voltadas para a redugéo da violéncia na regiéo, esse envolve assuntos como
o efetivo, policia, combate a crimes, investimento em tecnologias, equipamentos de seguranca.
Por sua vez, o transporte denota propostas para melhorias do sistema de transporte da regiéo,
que facilite a mobilidade urbana.

Figura 12 - Post da subcategoria de Seguranca Publica e Transporte
\

durante o servigo, faremos novos concursos e chamaremos os aprovados. Precisamos investir na
seguranga do nosso estad: mos cuidar & valorizar os nossos policiis!

Bora Lah! ¢ g3 Pra mudar

—— B MOTIVO PO DIA
1

PARA MOTOS

DE ATE 170 c€C

wkveérton]2

Fonte: Facebook (2022 — Adaptado pelo autor

O processo de codificacdo: uma abordagem sistematica

Para garantir uma analise rigorosa e consistente, um processo de codificacdo sistematico
foi implementado. Grupos de cddigos, por sua vez, sdo agrupados em categorias, ou seja,
unidades analiticas que materializam as questdes a serem verificadas (Sampaio e Lycarrido,
2021, p. 45). Um esquema de codificacdo desenvolvido auxiliard no delineamento dos critérios
especificos, para atribuir posts a cada categoria tematica e de formato. O processo de
codificacdo envolvera uma revisdo completa de cada post, seguida pela aplicacdo do esquema
de codificacdo para identificar os temas e formatos relevantes. Este processo sera
cuidadosamente documentado para garantir a transparéncia e a replicabilidade. Esse processo
sistematico visa reduzir "inexatiddes de interpretagdo™ (Bauer e Gaskell, 2008).

Vale ressaltar que com a exploragdo do material, de acordo com livro de codigo no foi
estruturado as Unidades de Registro, Unidades de Contexto e Enumeragdo do livro. Uma
atencdo para as unidades e seus dados gerados. Algumas unidades de registro, séo resultantes
automaticas gerado pela Biblioteca de Anuncios, e outras unidades, sdo resultantes de formulas

adaptadas a partir dos dados da biblioteca.
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Ne | ITEM DESCRICAO Dado Gerado

01 | Link do IC Link do Impulsionamento Criado pelo autor
02| CODIDIC Cadigo do Impulsionamento Automatico

03 | Candidato Nome do candidato Automatico

04 | IC Plan Data que foi planejado a veiculacdo do post Automatico

05 | IC Dia Dia da Semana que foi planejada a veiculacdo | Criado pelo autor
06 | IC Inicial Data de inicio da post impulsionado Automatico

07 | IC Inicial DIA Dia da Semana de inicio do post Criado pelo autor
08 | IC Final Data de encerramento da veiculacdo do post Automatico

09 | IC Final DIA %%Sliiiig]rigige encerramento do Criado pelo autor
10 | Dias IC Quantidade de dias impulsionado Criado pelo autor
11 | SEM Semana da campanha impulsionado Criado pelo autor
12 | Més Més da campanha impulsionado Criado pelo autor
13 | Legenda Legenda da Postagem Automatico

14 | Plataforma Rede social impulsionada Automatico

15 | Repetiu Quantidade de vezes foi repetido Impulsionamento | Criado pelo autor
16 | Formato Foto ou video Criado pelo autor
17 | Tema Metacampanha | Imagem | Politicas Publicas Criado pelo autor
18 | Subtemas De acordo com os 03 temas acima Criado pelo autor
20 | Publico Estimado g\&tl;gzlrjnlsmnar, 0 pablico estimado a ver a Automatico

21 | Impressoes Alcance da publicacdo no geral Automatico

22 | Investimento Meédia de Valor investido Automatico

23 | Observagdes Espaco para adicionar alguma informacao Criado pelo autor

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

5 ELEICOES ESTADUAIS NO MARANHAO

Nas Ultimas cinco décadas, o estado do Maranhdo foi marcado pela hegemonia da

Familia Sarney, que, politicamente, fez aliancas com outros atores politicos para garantir a

continuidade no poder do estado, sendo mais conhecido como “Cla Sarney” (Massuchin, Sousa,

Silva, 2019). Nas eleicGes de 2006, essa hegemonia comegou a sinalizar queda, com a derrota

de Roseana Sarney (MDB) para Jackson Lago (PDT). Contudo, em 2009, Jackson Lago teve

sua chapa cassada por irregularidades politicas, dando lugar a Roseana Sarney. Mesmo com 0

desgaste causado por escandalos politicos envolvendo a familia, Roseana Sarney chegou ao

quarto mandato no governo.
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Em decorréncia dos escandalos de corrupcao envolvendo sua familia e
aliados, Roseana tentou a reeleicdo ao cargo no governo do estado em
2010, tendo como rivais o ex-governador Jackson Lago (PDT) e o entdo
deputado federal Flavio Dino (PCdoB), que aparece pela primeira na
briga governamental. Os maranhenses, estando cientes das noticias de
corrupgdo e descasos acumulados durante a passagem Sarney no
governo, comegaram a apostar na oposicao. No entanto, mesmo com 0s
movimentos contra, Roseana foi eleita para o seu quarto mandato como
governadora, exercendo-o até as proximas eleicdes governamentais, em
2014. (Massuchin, Sousa, Silva, 2019).

Com a insatisfacdo do povo maranhense em relacdo a familia Sarney, as eleicdes de
2014 decretaram o "fim" da era Sarney. O ex-juiz federal e professor universitario Flavio Dino
(PCdoB), que também havia sido candidato em 2010, foi eleito governador do Maranhdo no
primeiro turno, com 63% dos votos validos, superando Lobdo Filho (PMDB), candidato
apoiado pelos Sarneys, que obteve apenas 34% dos votos. O comunista eleito, em seu primeiro
discurso'®, considerou que uma nova pagina havia sido virada na historia do estado. "Hoje
viramos a péagina do nosso estado. Finalmente entramos no século XXI. Derrotamos para
sempre o coronelismo e o regime oligarquico maranhense. Vamos viver um tempo democrético
e republicano”, disse Flavio Dino, que chegou a chorar na coletiva de imprensa apos a vitoria.

Em quase dois mandatos, de 2014 até abril de 2022, Flavio Dino governou o estado.
Pensando no Senado Federal nas elei¢es de 2022, o comunista oficializou sua saida do governo
do Maranhdo em abril do mesmo ano, dando lugar ao seu vice-governador, Carlos Brandédo
(PSB), que assumiu o cargo do executivo.

Para a corrida eleitoral do governo do estado em 2022, o Maranhdo contou com a
candidatura de nove concorrentes: O atual governador, Carlos Brandéo (PSB), Edivaldo (PSD),
Enilton Rodrigues (PSOL), Frankle Costa (PCB), Hertz Dias (PSTU), Lahesio Bonfim (PSC),
Professor Joas Moraes (Democracia Cristd), Simplicio Aradjo (Solidariedade) e Weverton
Rocha (PDT). Embora a disputa para o cargo de governador envolveu nove candidatos, nesta
pesquisa foi discernido o recorte apenas dos trés primeiros candidatos mais bem votados: O
governador reeleito, Carlos Brandao (PSB), Lahesio Bonfim (PSC) e Weverton Rocha (PDT).
A motivacdo do recorte se justifica pelos candidatos escolhidos estarem sempre entre as

primeiras colocacdes, em pesquisas registradas pelo TSE.

10 Familia Sarney é deshancada no MA, filhos de politicos triunfam em AL e PA -
https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2014/10/141005 eleicoes2014 fim_sarney rm



https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2014/10/141005_eleicoes2014_fim_sarney_rm
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5.1 Carlos Brandéo (PSB)

Natural de Colinas (MA), nascido em 1958, casado, pai de filhos, empreséario, formado
em Medicina Veterinaria pela Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA), Carlos Brando®*
é envolvido no setor publico e na vida politica desde a década de 90. Em 2006, foi eleito
deputado federal, exercendo por dois mandatos, destacando-se como um dos melhores
parlamentares do pais, segundo a Revista Veja. Sua trajetdria partidaria segue como membro
do PSDB, assumindo a presidéncia estadual do partido de 2011 até 2017, quando se filiou ao
partido Republicanos. Voltou a integrar o PSDB em 2021, mas migrou para o0 PSB em 2022.

Eleito vice-governador em 2014 e em 2018, Carlos Brandao participou ativamente da
gestdo de Flavio Dino, liderando missdes internacionais para atrair investimentos ao estado e
presidindo o Conselho de Administracdo da Empresa Maranhense de Administracdo Portuaria

(Emap).

Figura 13 - Convencéo do PSB homologando a candidatura de Carlos Brandédo (PSB)
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Fonte: Paulo Soares/Grupo Mirante (2022)

Em 2022, Carlos Branddo (PSB) assumiu o governo do estado e para sua reeleicéo
contou com o apoio de Flavio Dino (PSB), ex-governador, que era candidato ao Senado, e do
ex-presidente Lula, tendo como seu vice-governador, Felipe Camardo (PT). Unidos

encabecaram o slogan “Para o Maranhdo seguir avangando”.

1 pela segunda vez, a atuacdo do deputado Carlos Brandao é destaque em ranking publicado pela revista Veja.
https://www.psdb.org.br/ma/pela-segunda-vez-atuacao-do-deputado-carlos-brandao-e-destaque-em-ranking-
publicado-pela-revista-veja/



https://www.psdb.org.br/ma/pela-segunda-vez-atuacao-do-deputado-carlos-brandao-e-destaque-em-ranking-publicado-pela-revista-veja/
https://www.psdb.org.br/ma/pela-segunda-vez-atuacao-do-deputado-carlos-brandao-e-destaque-em-ranking-publicado-pela-revista-veja/
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5.2 Lahesio Bonfim (PSC)

Nascido em 1978 na cidade de Marcos Parente (PI), Lahesio Bonfim é casado, pai de
trés filhos, evangélico e médico formado pela Universidade Estadual do Maranhdo (UEMA).
Nas eleicdes municipais de 2016, filiado no PSDB, disputou pela primeira vez o cargo de
prefeito da cidade de S&o Pedro dos Crentes (MA), onde foi eleito com 55,37% dos votos
validos. O médico, que se considera de direita, chamou a atengé@o no cenario politico do estado,
nas eleicdes de 2018, quando o municipio em que foi prefeito foi uma das trés cidades do estado
que Jair Messias Bolsonaro (PSL) obteve o maior nimero de votos, com 57%.

A popularidade de Lahesio ganha evidéncia ao nivel de estado, pela sua condugdo no
municipio de mais 4 mil habitantes, com orcamento publico de pouco mais de 17 milhdes, e
por doar seu salario de R$ 13.500 para a construgdo de casas para familias de baixa renda.
Algumas destas acdes ajudaram em sua reeleicdo nas eleicdes municipais de 2020, onde recebeu
mais de 90% dos votos, alcangando a maior votacdo proporcional entre as cidades maranhenses.

Filiado ao Partido Social Cristdo (PSC), para as elei¢des de 2022, Lahesio renunciou em
abril do mesmo ano ao cargo de prefeito, para concorrer como governador do estado do
Maranhdo, tendo como vice Gutemberg, também do mesmo partido. Aos eleitores, Lahesio se
apresenta como conservador, procurando captar votos da ala bolsonarista, tendo como o lema
de sua campanha, “O Maranhao tem jeito sim”.

Figura 14 - Convencéo do PSC homologando a candidatura de Lahesio Bonfim

Fonte: Matheus Soares/Grupo Mirante (2022)

Lahesio Bonfim também € criticado por sua inconsisténcia quanto a permanéncia no
partido. Ao disputar as elei¢des de 2022, o candidato tentou buscar apoio no Partido Trabalhista

Brasileiro (PTB), mas como n&o obteve, filiou-se ao Partido Social Cristédo (PSC).
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5.3 Weverton Rocha (PDT)

Senador pelo estado do Maranhao, eleito em 2018, Weverton Rocha € filiado ao Partido
Democratico Brasileiro (PDT), desde os seus 16 anos, seu Unico partido até hoje. Nascido em
1979 em Imperatriz (MA), formou-se em Administracdo pela Faculdade S&o Luis. O senador
ja foi secretario estadual de Esporte e Juventude do ex-governador do Maranhdo Jackson Lago
(PDT). Weverton Rocha ja transitou também pelo legislativo federal, sendo deputado federal
entre 2011 e 2018, considerado o segundo melhor deputado no e-ranking Cidaddo, do
Laboratdrio de Estudos Politico-Sociais (LABEP).

Figura 16 - Convencédo do PDT homologando a candidatura de Weverton Rocha

Aliado do governo Flavio Dino, enquanto governador do Maranhdo, o senador teve um
grande desafeto com o ex-governador para as eleicdes de 2022. Pela proximidade, Weverton®?
esperava que teria 0 apoio de Dino para a sucessdo do governo no estado. No entanto, a
decepcao veio quando Flavio Dino anunciou que apoiaria seu vice-governador, Carlos Brandéo
(PSB). O desafeto ficou tdo evidente, que embora concorrendo pelo PDT de Ciro Gomes se
declarando abertamente lulista, o senador montou uma coligagdo com partidos ligados ao
bolsonarismo no plano nacional, a exemplo do PL, partido do presidente Jair Bolsonaro, o PTB
e 0 Republicanos, apoiando ainda o Senador Roberto Rocha (PTB).

12 Quem é Weverton Rocha, antigo desafeto de Flavio Dino e relator da indicagdo ao STF no Senado... - Veja
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/agencia-estado/2023/11/29/quem-e-weverton-rocha-antigo-desafeto-
de-flavio-dino-e-relator-da-indicacao-ao-stf-no-senado.htm



https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/agencia-estado/2023/11/29/quem-e-weverton-rocha-antigo-desafeto-de-flavio-dino-e-relator-da-indicacao-ao-stf-no-senado.htm
https://noticias.uol.com.br/ultimas-noticias/agencia-estado/2023/11/29/quem-e-weverton-rocha-antigo-desafeto-de-flavio-dino-e-relator-da-indicacao-ao-stf-no-senado.htm
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Sera apresentado neste capitulo os resultados obtidos a partir da coleta de dados dos trés

principais candidatos e mais votados ao governo do Maranh&o nas eleicdes de 2022.
6.1 Visdo geral de impulsionamentos

A tabela 02 em questdo apresenta dados quantitativos referentes as faixas de
investimento utilizadas pelos trés principais concorrentes ao cargo: Carlos Branddo (PSB),

Lahesio Bonfim (PSC) e Weverton Rocha (PDT).

Tabela 2 - Viséo Geral de Impulsionamentos

Candidatos | Quant Percentual Impulsionamento Gasto Geral Percentual
Quant (%) R$ Campanha Imp. %
Carlos Branddo | 145 55% R$ 339.977,00 | R$ 7.368.828,36 5%
Lahesio Bonfim | 30 11% R$ 109.948,00 | R$ 1.093.560,01 10%
Weverton Rocha| 88 33% R$ 106.596,00 | R$ 12.526.541,78 1%
Total Geral 263 100% R$ 556.521,00 | R$ 20.988.930,15 3%

Fonte: Biblioteca de Andncio da Meta e TSE (2022) | Adaptado pelo autor

A tabela 02 oferece inicialmente um panorama financeiro e quantitativo das estratégias
de campanha adotadas pelos candidatos mais votados ao governo do Maranh&o em 2022. Carlos
Brandéo, buscando a reeleicdo, investiu R$ 339.977,00, o que representou aproximadamente
5% de seus gastos totais. Weverton Rocha, por outro lado, destinou R$ 106.596,00,
correspondendo a apenas 1% de seus gastos. Por sua vez, Lahesio Bonfim alocou R$
109.948,00, um percentual significativamente maior de 10,05% de seu orcamento total. Essas
variagOes percentuais demonstram que cada candidato atribuiu diferentes graus de importancia
a divulgacéo digital paga no Instagram e Facebook em suas estratégias de campanha.

Em ndmero de ac¢bes de promocdo, Brand&o foi quem mais usou a ferramenta, com 145
publicacbes impulsionadas, indicando uma presenca constante e ativa nas redes sociais.
Weverton Rocha realizou 88 agGes, enquanto Lahesio Bonfim optou por um nimero menor,
com 30 divulgacbes pagas. Essa diferenca pode refletir distintas filosofias de campanha:

Brand&o priorizando a frequéncia, enquanto Rocha e Bonfim focaram em ag¢des mais pontuais
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e direcionadas. Ainda com base nos dados da Tabela 02, permite avaliar a eficiéncia do
investimento em anuncios pagos em relacdo ao gasto total da campanha. Embora Weverton
Rocha tenha sido o candidato que mais teve gasto geral em sua campanha, quanto aos posts
patrocinados, foi 0 que menos investiu (0,85%), com 88 posts. Lahesio Bonfim, que com menos
acoes de promocéo (30), foi o candidato que alocou maior percentual de seu orgamento geral
para impulsionamento, (10,05%), superando também Carlos Brandao (4,61%).

Tabela 02 oferece um ponto de partida valioso para a compreensao das estratégias de
campanha no ambiente digital. A partir dessa analise inicial, é possivel aprofundar a
investigacdo, explorando outros dados disponiveis. A analise conjunta desses elementos
permitird uma avaliagdo mais completa e precisa do uso ferramenta nas elei¢fes para 0 governo

do Maranhdo em 2022, fornecendo insights relevantes para futuras campanhas.

6.2 Faixa de investimento

A Tabela a seguir detalha a distribuicdo impusionamentos por faixa de valores
Tabela 3 - Impulsionamento por faixa de valores

Faixas Carlo§ Lahe§io Weverton
Brandéo Bonfim Rocha SubTotal
0-99 0 1 20 21
100 - 199 43 0 16 59
200 - 299 1 0 8 9
300 - 399 4 1 5 10
400 - 499 1 1 4 6
500 - 599 2 0 10 12
600 - 699 1 0 0 1
700 - 799 0 1 0 1
900 - 999 0 0 4 4
1000 - 1499 8 3 5 16
1500 - 1999 6 2 5 13
2000 - 2499 10 4 5 19
2500 - 2999 5 4 1 10
3000 - 3499 21 1 1 23
3500 - 3999 5 3 1 9
4000 - 4499 5 0 1 6
4500 - 4999 4 0 1 5
5000 - 5999 10 4 0 14
6000 - 6999 0 1 0 1
7000 - 7999 16 0 0 16
8000 - 8999 2 1 0 3
9000 - 9999 0 1 1 2
10000 - 14999 1 1 0 2
15000 - 19999 0 1 0 1
Total Geral 145 30 88 263

Fonte: Facebook (2022 / Adaptado pelo autor
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Ao analisar a distribuicdo dos investimentos de Carlos Branddo por faixas de valor,
nota-se uma concentracdo em trés faixas especificas: R$ 100-199 (43 ocorréncias), R$ 3000-
3499 (21 ocorréncias) e R$ 7000-7999 (16 ocorréncias). Essa combinagdo de investimentos em
faixas de valor mais baixo e mais alto sugere uma estratégia multifacetada, que busca atingir
tanto um grande numero de eleitores com anuncios de menor custo quanto segmentar grupos
especificos com campanhas mais direcionadas.

A faixa de R$ 100-199 pode ter sido utilizada para aumentar o alcance geral da
mensagem do candidato, enquanto as faixas de R$ 3000-3499 e R$ 7000-7999 podem ter sido
direcionadas para eleitores com maior potencial de engajamento ou influéncia. No caso do
candidato Lahesio Bonfim, a distribuigdo dos investimentos por faixas de valor apresenta um
perfil mais equilibrado, sem concentracfes tdo evidentes como de Branddo. As faixas de R$
2000-2499, R$ 2500-2999 e R$ 5000 - 5999 se destacam com 4 ocorréncias cada, seguidas pela
faixa de R$ 1000-1499, com 3 ocorréncias. Essa abordagem pode refletir uma estratégia de
comunica¢do mais focada em nichos especificos do eleitorado, com investimentos mais
direcionados e personalizados. Weverton Rocha, por sua vez, concentra seus investimentos nas
faixas de valor mais baixo: R$ 0-99 (20 ocorréncias) e R$ 100-199 (16 ocorréncias). Essa
estratégia sugere uma priorizacdo do alcance massivo, buscando atingir o maior ndmero

possivel de eleitores com anuncios de baixo custo.

Figura 15 - Os dois impulsionamentos mais caros entre 0s candidatos

Link para o aniincio

o do pdblico: >1 ml @
BRL): R$10 mil a R$15 mil @
>1mi@

i u Lahesio Bonfim e, como vocé, quer mudanca de verdade. Sou
Ver detalhes do anincio 20, somos todos 20.

Carlos Brandao

Fonte: Biblioteca de Anuncios da Meta (2022) »

Lahesio Bonfim foi quem impulsionou a cota mais cara da campanha, 15 a 20 mil reais
e Carlos Branddo a segunda, 10 - 15 mil reais. O ponto em comum €é que os contetidos das duas

postagens estdo ligados a apresentacdo as suas apresentacdes para quem ndo os conhecem.
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A comparagao entre os candidatos revela diferentes prioridades na alocacgéo de recursos
financeiros. Carlos Branddo demonstra uma capacidade de investimento mais expressiva,
combinando o alcance massivo com a segmentacao estratégica. Lahesio Bonfim adota uma
abordagem mais focada e equilibrada, priorizando a qualidade do conteldo e a interacdo com
os eleitores. Weverton Rocha, por sua vez, busca maximizar o alcance com investimentos de
baixo custo. Essas diferentes estratégias refletem as particularidades de cada candidatura, suas
bases de apoio e suas prioridades de comunicacéo.

Por fim, € importante ressaltar que a andlise se baseia nos dados disponiveis na
Biblioteca de Anuncios da Meta, que apresentam algumas limitacfes. A utilizacdo de faixas de
investimento em vez de valores precisos impede uma avaliagdo mais detalhada da alocagéo de
recursos. Além disso, a anélise ndo considera outros fatores relevantes, como o conteudo dos

anuncios, a segmentacao do publico-alvo, 0 momento da campanha e a resposta dos eleitores.

6.3 Dias de impulsionamento

A Tabela 4 apresenta dados sobre o nimero de publicacGes impulsionadas por dia da
semana, oferecendo um panorama detalhado de como cada candidato buscou maximizar sua
visibilidade e influéncia no ambiente digital, paraa comunicacdo politica e a conquista de votos.
O objetivo desta analise € identificar os dias de maior movimentacdo de cada candidato e

explorar as possiveis motivacdes por tras dessas escolhas.

Tabela 4 - Dias de Impulsionamento

—_ Carlos Brandéo Lahesio Bonfim Weverton Rocha Quant
Q % Q % Q % dia
SEG 12 8,3% - - 6 6,8% 18
TER 23 15,9% 6 20,0% 11 12,5% 40
QUA 23 15,9% 8 26,7% 4 4,5% 35
QUI 59 40,7% 14 46,7% 8 9,1% 81
SEX 15 10,3% 1 3,3% 32 36,4% 48
SAB 8 5,5% 1 3,3% 24 27,3% 33
DOM 5 3,4% 0 0,0% 3 3,4% 8
Total 145 30 88 263

Fonte: Facebook (2022 / Adaptado pelo autor
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Essa escolha estratégica pode estar relacionada a percepgao sobre 0 comportamento do
eleitorado online, & ocorréncia de eventos relevantes ou a tentativa de segmentar um publico
especifico. Carlos Branddo demonstrou uma clara preferéncia pelas tercas, quartas e quintas-
feiras, concentrando na quinta-feira sua maior frequéncia, 40,7% (59) impulsionamentos,
enquanto nas tercas e quartas-feiras adotou 15,9% (23) de cada dia. Essa estratégia pode indicar
uma percepgdo de que as quintas-feiras sdo um dia de maior engajamento politico nas redes
sociais, seja pela proximidade com o final de semana, seja por eventos ou discussdes
especificas. Comportamento aproximado ao de Branddo quanto aos dias, foi o de Lahesio
Bonfim, que concentrou seus esfor¢os promocionais nas quintas-feiras, com 46,7% (14) com
impulsionamentos, nas tercas, 20% (6) e quartas-feiras, com 26,7% (8) atividades pagas.

Weverton Rocha, por sua vez, apresentou uma distribuicdo mais equilibrada dos
impulsionamentos ao longo da semana, mas com uma ligeira predominancia nas sextas, com
36,4% (32) aces e aos sdbados, com 27,3% (24) ocorréncias patrocinadas. Essa estratégia pode
refletir uma tentativa de alcancar eleitores em momentos de lazer e descontracdo no fim de
semana, quando a aten¢do esta menos voltada para compromissos profissionais e mais aberta a
contetidos informativos e de entretenimento.

A andlise comparativa revela que Carlos Branddo e Lahesio Bonfim apresentam
comportamentos similares, com clara preferéncia por dias Uteis intermediarios da semana (terca
a quinta-feira), uma abordagem calculada que pode estar fundamentada em dados analiticos
sobre 0 comportamento da audiéncia digital*3. Weverton Rocha, por sua vez, demonstra uma
ligeira inclinacdo pelas sextas-feiras e sdbados. Essa divergéncia pode refletir diferentes
percepcdes sobre o comportamento do eleitorado online e sobre 0s momentos mais propicios
para influenciar suas decisdes. As escolhas estratégicas dos candidatos podem estar
relacionadas a tentativa de segmentar um puablico especifico, a ocorréncia de eventos relevantes
ou a busca por fortalecer sua imagem e apresentar suas propostas de forma mais eficaz,
mostrando que cada candidato buscou uma abordagem Unica para alcancar o eleitorado.

Além disso, as quintas-feiras podem ser vistas como um momento estratégico para
impulsionar conteudo eleitoral, ao antecederem o final de semana, quando muitos eleitores tém
mais tempo para se informar. Ao priorizar as quintas-feiras, ambos os candidatos podem ter
buscado maximizar o alcance e o impacto das acOes de comunicagdo, aproveitando um

momento em que o publico esta mais receptivo a informacdes politicas.

13 Melhor horério para postar nas redes sociais - Pesquisa Sprout Social (dados de 2022).
https://agencialcp.com.br/melhor-horario-para-postar-nas-redes-sociais/



https://agencialcp.com.br/melhor-horario-para-postar-nas-redes-sociais/
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Em sintese, a anélise dos dias da semana de maior movimentacdo dos candidatos ao
Governo do Maranh&o nas elei¢des de 2022 revela que cada um adotou abordagens especificas
para maximizar sua visibilidade e engajamento nas plataformas Facebook e Instagram. A
predominancia das quintas-feiras para Carlos Brandédo e Lahesio Bonfim, e a ligeira inclinacdo
de Weverton Rocha pelos sabados, refletem diferentes percepcdes sobre o comportamento do
eleitorado online e sobre 0s momentos mais propicios para influenciar suas decisdes, mostrando

que cada candidato teve uma estratégia Unica.

6.4 Semana de campanha

A frequéncia com que cada candidato utilizou essa ferramenta ao longo das sete semanas
de campanha traduz as dindmicas e prioridades de suas respectivas estratégias digitais,
indicando como buscaram segmentar o alcance eleitoral por meio de investimentos financeiros.
A compreenséo da evolugéo da intensidade das a¢Ges de promogdo ao longo do tempo permite
identificar os momentos considerados mais estratégicos para cada candidato, bem como as
oportunidades que podem ter sido negligenciadas. Nesta analise, vale ressaltar que os dados,
extraidos da Biblioteca de Andncios da Meta, foram submetidos a um processo de organizacao
no Microsoft Office Excel, onde visou a agregar os dispéndios em periodos semanais,
permitindo uma visdo cronoldgica da alocacdo de recursos ao longo da campanha.

Gréfico 1 - Impulsionamento por Semana de Campanha

60 55
>0 43
40
26

30 . =

19 .
20

12 10

3 2
0 ¥

0 -

SEM 1 SEM 2 SEM 3 SEM 4 SEM 5 SEM 6 SEM 7

Carlos Branddo ===l ahesio Bonfim Weverton Rocha

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)



56

De acordo com o grafico 01, a auséncia inicial de postagem patrocinada levanta
questionamentos, possivelmente ligados a organizacdo interna das campanhas ou a priorizagdo
da divulgacdo organica. Carlos Brandao, Weverton Rocha e Lahesio Bonfim iniciaram suas
campanhas com abordagens diferentes, refletindo suas condicdes e objetivos. Branddo, como
candidato a reelei¢do, possuia maior visibilidade e recursos, enquanto Rocha, como candidato
de oposicédo, buscava fortalecer sua imagem. Bonfim, menos conhecido, focava em outros
canais de comunicacao. A dinamica inicial das campanhas demonstra a importancia de analisar
os investimentos em publicidade online como parte de uma estratégia mais ampla.

Na segunda semana, observa-se um aumento discreto nos investimentos em publicidade
online, com Carlos Branddo e Weverton Rocha investindo de modo reduzido, com 5 e 1,
respectivamente, enquanto Lahesio Bonfim também iniciou impulsionou apenas 1 anuncio.
Esse comportamento pode indicar uma fase de testes e experimentacdo, em que os candidatos
buscavam entender o alcance e o retorno de diferentes formatos de andncios e segmentacées de
publico. A baixa intensidade dos investimentos nesse periodo sugere uma postura cautelosa,
com os candidatos evitando um dispéndio excessivo de recursos antes de validar suas
estratégias. Nota-se que os candidatos adaptaram suas estratégias ao longo da campanha.

A terceira semana marca um aumento consideravel no volume de promogdes pagas,
liderado por Carlos Branddo, que intensificou 26 anuncios. Esse movimento pode estar
relacionado a necessidade de consolidar sua imagem perante o eleitorado, buscando fortalecer
seu posicionamento em relacdo aos demais candidatos. Weverton Rocha também elevou seus
esforcos, embora em menor proporcao, impulsionou 6 vezes, o que pode indicar uma estratégia
de acompanhamento da lideranca de Branddo, buscando garantir sua presenca no debate
publico. Lahesio Bonfim, por sua vez, manteve um ritmo mais discreto de investimentos, 3
postagens pagas, o que pode refletir uma estratégia de campanha mais focada em outros canais
de comunicacdo ou em ac6es de menor custo. O aumento dos investimentos sinaliza uma fase
de maior intensidade na disputa pela atencao do eleitorado.

Na quarta semana, observa-se uma relativa etapa de estabilizacdo quanto as postagens
promovidas. Carlos Branddo manteve um volume expressivo de anuncios, 19 vezes. Rocha 7
impulsionamentos e Lahesio Bonfim apenas 2. A estabilidade dos investimentos pode refletir
uma busca por otimizagcdo dos recursos, evitando picos de dispéndio que poderiam
comprometer a sustentabilidade financeira das campanhas. A analise da estabilizacdo dos
investimentos permite inferir sobre a maturidade das estratégias de campanha, indicando uma

possivel defini¢do das estratégias de comunicacdo digital.
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A quinta semana se destaca como o periodo de maior intensidade de promocdes pagas
por parte dos trés candidatos. Carlos Branddo atinge o pico de 55 impulsionamentos,
demonstrando uma estratégia agressiva nas plataformas. Weverton Rocha também eleva seus
esforcos de publicidade online, atingindo 21 ocorréncias. Lahesio Bonfim, por sua vez,
intensifica seus investimentos em anuncios, impulsionando 12 vezes. Esse movimento pode
estar relacionado a proximidade do periodo de decisdo dos eleitores, em que os candidatos
buscavam reforcar suas mensagens e consolidar seus votos. E possivel que, nesse momento, as
campanhas estivessem investindo em anuncios de alto impacto, buscando atingir o maior
namero possivel de eleitores. O pico de investimentos na quinta semana indica a importancia
do periodo de deciséo na estratégia de campanha.

Nas semanas subsequentes, observa-se uma diminuicdo nos investimentos em
promocdes pagas por parte de Carlos Brandao e Lahesio Bonfim, com 17 e 8 impulsionamentos,
respectivamente, na sexta semana. Weverton Rocha, no entanto, eleva seus esforgos, atingindo
43 impulsionamentos. Essa inversdo de tendéncias aponta uma mudanga nas estratégias de
campanha, com Weverton Rocha buscando aproveitar o momento final para intensificar sua
comunicacgdo com o eleitorado.

Na sétima semana, os investimentos diminuem novamente, sinalizando uma fase de
consolidacdo dos votos. As variagdes nos investimentos ao longo da campanha revelam a
dindmica das estratégias e a adaptacdo as circunstancias. Em sintese, a analise dos
investimentos em promocdes pagas revela diferentes estratégias de campanha, com Carlos
Branddo liderando os investimentos e concentrando seus esforcos em determinados momentos
da campanha, Weverton Rocha distribuindo seus investimentos de forma mais equilibrada e
Lahesio Bonfim focando seus esfor¢os na quinta semana. A compreensdo dessas dinamicas
para a analise do uso de ferramentas de promocdo de contetdo nas elei¢cbes de 2022 permite
uma visdo mais completa das estratégias de comunicacédo digital empregadas pelos candidatos

e sua influéncia no eleitorado.

6.5 Duracdo dos impulsionamentos

Diferentemente de informagdes agregadas diretamente disponiveis na Biblioteca de
Anuncios da Meta, os dados aqui apresentados foram obtidos através do calculo da diferenca
entre as datas de inicio e término de cada impulsionamento. Essa metodologia permite uma
visdo mais granular e precisa da duracdo das campanhas individuais, revelando estratégias

especificas de cada candidato em relagdo ao tempo de exposi¢do de seus anincios nas redes.



58

Gréfico 2 - Impulsionamento por duracdo de dias
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

A andlise da duracdo dos impulsionamentos revela estratégias distintas entre os
candidatos ao governo do Maranhdo em 2022. Carlos Brandao demonstra preferéncia por
propagandas com duracdo entre 2 e 4 dias, totalizando 86,9% de suas a¢Oes, sugerindo uma
estratégia de alta frequéncia para manter o eleitorado engajado. Lahesio Bonfim, embora
também adote impulsionamentos de curta duracdo, apresenta uma intensidade menor,
concentrando seus esfor¢os em postagens de 2 e 3 dias, que correspondem a 23 posts pagos
(76,7%), demonstrando uma abordagem mais conservadora e focada em mensagens especificas.
As escolhas de Brandao e Bonfim refletem suas condi¢Oes e objetivos de campanha, com
Brand&o buscando ocupar o espaco digital constantemente e Bonfim priorizando outros canais
de comunicacéo.

Weverton Rocha, por sua vez, adota uma estratégia mais diversificada, com uma
distribuicdo equilibrada entre os periodos de 1 a 4 dias, totalizando 65 impulsionamentos
(73,9%) de suas acdes. Além disso, Rocha se destaca como o Unico candidato a investir em
postagens com tempo de duragdo mais longo, alcangando até 22 dias. Esse posicionamento
sugere uma combinacdo de taticas, buscando tanto a rapida disseminagdo de informaces
guanto a manutengdo continua da presenca de determinados temas e mensagens na mente do
eleitorado. A diversidade na duracdo das propagandas de Rocha reflete sua estratégia de
campanha focada em diferentes segmentos do eleitorado e na adaptacéo as circunstancias. Por
fim, a analise do conteldo das a¢Ges de propaganda, em conjunto com os dados de duracéo,

poderia revelar padrdes de uso e estratégias de comunicacdo especificas de cada candidato.



Figura 16 - Dois impulsionamentos de maior duragdo entre os 03 candidatos - 22 dias
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Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptado pelo autor

O dado se confirma, ndo somente pelo grafico 2, na busca das postagens com maior
duracdo. Conforme apresentado na figura 16, Weverton Rocha direcionou suas duas postagens
mais longas, de 22 dias, para Imperatriz (MA), segunda maior cidade e eleitorado do estado,
sendo também a cidade natal de Rocha, na faixa de R$ 300 a 399, e para Caxias do Maranhao
(MA), na faixa de R$ 900 a 999. Os contetdos dos videos apresentam propostas cardapios,
reforcando a area da salde, ponto bastante abordado pelo candidato. Confirmando as outras
postagens acima de 8 dias, identificaram-se posts segmentados para outras cidades: Balsas,
Acailandia, Chapadinha, Pinheiro e um video do prefeito de Sdo Luis do Maranhdo (MA),
Eduardo Braide (PSD) endossando o apoio para Weverton. A analise da segmentacéo utilizada
por cada candidato, em conjunto com os dados de duracdo e contetido pode ter como objetivo
maximizar o impacto das mensagens e garantir que elas atinjam o publico-alvo desejado.

De maneira concisa, a analise da tabela revela a complexidade e a diversidade das
estratégias de propaganda digital utilizadas pelos candidatos ao governo do Maranhdo nas
eleicdes de 2022. A combinacdo de duracdo da postagem, conteudo, segmentacao e interacdo
permite uma compreensdo mais profunda do papel da propaganda digital nas dinamicas
eleitorais contemporaneas e da sua influéncia das redes sociais na formacéo da opinido publica

de diferentes segmentos do eleitorado.
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6.6 Direcionamento por plataforma: individualizada ou integral

Ao combinar dados de distribuicdo quantitativa e percentual, € possivel identificar as
diferentes abordagens adotadas para utilizacdo das plataformas Facebook e Instagram, seja de
forma conjunta ou individual. O dado pode auxiliar a refletir sobre as prioridades e os objetivos
de cada campanha em relacdo a dinamica de postagem. Seja individualizado e/ou integrado.

Tabela 5 - Impulsionamento por Plataformas

Carlos Branddo | Lahesio Bonfim | Weverton Rocha

. Total
Candidatos Geral %
QTD % |[QTD| % QTD % era

Facebook e Instagram 69 48% 30 100% 88 100% 187 71%

Instagram 41 28% - - - - 41 16%
Facebook 35 24% - - - - 35 13%
Total 145 - 30 - 88 - 263 | 100%

Fonte: Biblioteca de Anuncios da Meta (2022) / Adaptado pelo autor

Os dados consolidados na tabela 05 demonstra a predominéncia de campanhas
realizadas integradamente, representando 71% do total (187 campanhas). Essa modalidade
reine as plataformas Facebook e Instagram (grupo Meta) como um Unico meio de
comunicacdo, potencializando o alcance simultaneo em ambas as redes. Ja o0s
impulsionamentos individuais mostraram menor propor¢do, com 16% no Instagram (41
campanhas) e 13% no Facebook (35 campanhas). Essa distribuicido reflete a relevancia
atribuida ao modelo integrado, embora a diversificagdo em plataformas individuais ainda tenha
desempenhado papel importante em algumas estratégias.

Carlos Branddo foi o unico candidato a diversificar suas campanhas entre as trés
modalidades. Foram registradas 145 acGes em sua totalidade, das quais 48% foram realizadas
na modalidade integrada (69 campanhas), 28% no Instagram e 24% no Facebook. Essa
fragmentacdo nos esforcos sugere uma estratégia politica ampla, que buscou combinar o
impacto do alcance conjunto com a precisdo oferecida pela segmentacdo de cada plataforma
individualmente. Em contrapartida, Lahesio Bonfim e Weverton Rocha concentraram 100% de
suas acOes na modalidade integrada, totalizando, respectivamente, 30 e 88 campanhas. Essa
centralizacdo pode ser interpretada como uma opgéo deliberada por simplificagdo estratégica,

maximizando o impacto combinado do Facebook e Instagram.
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Embora a postagem integrada, evidenciada em 71% dos impulsionamentos, apresente
vantagens como maior uniformidade de mensagem e maior alcance simultaneo, ela também
apresenta desafios. A integracdo tende a ser menos especifica em termos de segmentacéo,
dificultando o atendimento de demandas especificas de grupos isolados nas redes. Esse modelo
favorece a eficiéncia operacional, reduzindo custos, mas pode limitar o impacto de campanhas
direcionadas. Outrossim, as campanhas individuais, como as realizadas por Brandéo, ilustram
0 potencial da segmentacdo. O Instagram, com 28% de seus esforcos, apresenta forte apelo a
audiéncia mais jovem, enquanto o Facebook, com 24%, se destaca pelo acesso a publicos mais
amplos, tanto em termos geograficos quanto demograficos. No entanto, esse modelo exige
maior planejamento e orgcamento, o que pode justificar sua menor utilizagéo entre os candidatos.

Ao observar as tendéncias gerais, evidencia-se o dominio da modalidade integrada em
contextos politicos como o analisado. Contudo, a diversificacdo de estratégias adotada por
Brand&o destaca-se como uma tentativa de ampliar tanto alcance quanto engajamento. Esse
equilibrio entre acdes de impacto amplo e segmentagdo mais detalhada pode ter sido projetado
para maximizar resultados em diferentes segmentos do eleitorado. Uma possivel tendéncia
identificada é o crescente reconhecimento da importancia do impulsionamento integrado no
universo politico, especialmente como recurso para campanhas em periodos de alta competicéo.
Ainda assim, a analise sugere haver espaco para maior exploracao de estratégias segmentadas,
dependendo das caracteristicas do publico e dos objetivos especificos da campanha.

O Facebook continua sendo a maior rede social, mas perde espaco entre 0s jovens, que
migram para plataformas visuais como Instagram e TikTok. O Instagram se consolida como a
plataforma preferida para engajar com jovens e influenciadores, valorizando a estética e a
criatividade. A escolha da plataforma ideal depende do publico-alvo, dos objetivos da
campanha e do tipo de contetido a ser promovido. E crucial considerar as tendéncias e os perfis
de pablico para otimizar o impacto da mensagem e garantir que ela atinja o publico desejado.
A adaptacdo as mudancas no comportamento do publico é fundamental para o sucesso da
campanha.

O monitoramento e a analise de resultados sdo essenciais para avaliar o desempenho da
campanha e identificar oportunidades de melhoria. E importante acompanhar métricas como
alcance, engajamento, cliques, conversdes e custo por resultado destas plataformas. Com base
nos resultados, € possivel ajustar a estratégia, segmentando contetdo de forma mais eficiente,
com uma variedade de recursos, como textos, imagens, videos e links, que podem ser

combinados criativamente, para promog¢édo de modo individualizado ou integrado nos posts.
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6.7 Faixa de idade e género

Os dados recolhidos das campanhas digitais dos candidatos Carlos Branddo, Lahesio
Bonfim e Weverton Rocha revelam tendéncias peculiares no alcance de publico por faixa etaria
e género. Eles retratam quem visualizou os contetdos promovidos no Facebook e Instagram,
possibilitando reflexdes sobre a dispersdo algoritmica e ndo necessariamente sobre as
estratégias planejadas pelas equipes. Essa distingdo € importante, pois o publico real alcancado
pode divergir do publico-alvo idealizado pelos candidatos. Vale ressaltar que o género esta
atribuido na tabela 6, como publico feminino, masculino e usuarios que ndo declararam género.

Tabela 6 - Percentual de Faixa Etaria e Género - Por candidato

Faixa Carlos Brandao Lahesio Bonfim Weverton Rocha
Etaria | FEM | MAS | DES | TOT | FEM | MAS | DES | TOT | FEM | MAS | DES | TOT
13-17| 5,67 | 4,15 | 0,02 | 984 | 0,02 | 0,2 | 0,02 | 0,24 | 515 | 4,28 | 0,03 | 9,46
18-24| 9,99 |11,45| 0,06 |21,50| 19,57 |14,69| 0,12 | 34,38 | 8,85 |10,92| 0,05 | 19,82
25-34114,87 13,66 | 0,04 [28,57 | 18,24 | 14,69 | 0,05 |32,98| 13,1 | 13,54 | 0,03 | 26,67
35-44(10,93| 10,2 | 0,02 |21,15|11,14| 7,17 | 0,02 |18,33|11,38 | 10,74 | 0,02 | 22,14
45-54| 6,26 | 5,26 | 0,02 |11,54 | 5555 | 3,12 | 0,01 | 8,68 | 7,27 | 4,86 | 0,01 |12,14
55-64| 4,06 | 2,69 |0,005| 6,76 | 3,06 | 1,51 |0,003| 457 | 46 | 2,43 | 0,01 | 7,04
65+ | 1,57 | 0,96 [0,002| 2,53 | 1,36 | 0,67 | 0,36 | 2,39 | 1,62 | 0,86 | 0,003 | 2,483

Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

De acordo com a tabela 6, percebe-se que, no percentual da faixa etaria entre 18 e 24
anos, ha uma predominancia significativa no alcance das campanhas de Lahesio Bonfim
(34,38%), com relevancia em 19,57% do publico feminino e 14,69% do publico masculino em
comparacdo aos demais. Carlos Branddo ainda nesta mesma faixa etaria, contou com o
percentual de 21,50%, com 9,99% de alcance feminino e 11,45% masculino, e Weverton Rocha
alcancou 19,82%. Embora seja um diferencial menor, Lahesio se destaca também com o publico
de 25 a 34 anos, com 32,98%, com diferencial impactado pelo publico feminino, de 18,24%.
Esse padrdo evidencia que a campanha de Lahesio Bonfim teve maior ressonancia entre o
eleitorado acima de 18 até 34 anos, seja por sua mensagem ou por maior interacdo algoritmica
com esse publico. Quando analisadas as faixas etarias mais maduras, 45-54 e 55-64 anos, dois
candidatos apresentam uma concentracdo proporcional mais equilibrada, Carlos Brand&o
(21,15% e 11,54%), superando Weverton Rocha (12,14% e 7,04%) e Lahesio Bonfim (8,68%
e 4,57%). Esse dado pode refletir um alinhamento de sua mensagem com grupos mais estaveis
e integrados ao mercado ou aposentados. E possivel também associar o alcance de Brand&o
com a estratégia de publicagdo somente no Facebook, existente na tabela 5, onde o pablico de
45 a 64 anos ainda é presente nesta plataforma.
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Por género, vale destacar que todas as campanhas alcangaram menos pessoas que ndo
declararam género, com médias inferiores a 0,03% em qualquer faixa etaria. Embora esses
valores demonstrem uma relevancia limitada desse grupo na analise, também denotam a
importancia da categorizacdo explicita de usuarios na definicdo de publicos em plataformas
digitais. Com relacdo aos beneficios da segmentacdo, a divisdo por género e faixa etaria permite
aos algoritmos identificar publicos com maior propensdo a interagir com o contetdo. Contudo,
as limitacOes desses dados envolvem a auséncia de informacdes sobre o planejamento das
campanhas. N&o se pode afirmar com seguranca que os resultados refletem escolhas deliberadas
dos candidatos, ja que o funcionamento das plataformas gerencia grande parte da dispersao de
anancios.

A campanha de Weverton Rocha demonstra uma distribuicdo focada em atingir perfis
mais amplos nas faixas intermediarias (25-44 anos), com 26,67% para o intervalo 25 a 34 anos
e 22,14% para o publico de 35 a 44 anos. Esses dados apontam para uma abordagem mais
voltada ao eleitor ativo economicamente, apontando para um possivel foco em politicas para
esse publico no discurso eleitoral. Nesse contexto, observa-se que a faixa mais jovem (13-17
anos) teve impacto reduzido, com percentuais inferiores a 6% para todos os candidatos. 1sso
pode refletir uma limitacdo algoritmica das plataformas na conexdo com perfis mais recentes
ou o desinteresse desse grupo em contetdos relacionados a politica.

A predominéncia de géneros femininos nas campanhas de Lahesio Bonfim nas faixas
18 a 24 anos (19,57%) e 25 a 34 (18,24%) anos, indicam uma possivel afinidade de suas
propostas ou conteldos com esse segmento, enquanto Carlos Branddo apresenta uma maior
uniformidade em faixas de maior variacdo etaria. Como hip6tese adicional, pode-se interpretar
que algoritmos do Facebook e Instagram favorecem conteldos que despertem maior
engajamento em segmentos mais utilizados por cada grupo: jovens adultos, economicamente
ativos e faixas mais maduras. Nado se pode, contudo, desconsiderar variacGes regionais ou
caracteristicas inerentes aos algoritmos.

A analise apresentada evidencia tendéncias e discrepancias nos publicos alcangados
pelos trés candidatos. Apesar dos dados limitados a percentuais de quem viu 0s andncios, é
possivel levantar hipdteses sobre mensagens, estratégias indiretas e sua interacdo com o0s
algoritmos. As redes sociais, ao apresentar publicos diversificados, impdem desafios que
extrapolam o controle direto das equipes e demandam maior compreensao sobre o impacto das
plataformas no campo politico. Isso se deve ao objetivo de atingir diferentes segmentos do

eleitorado e adequar as mensagens as suas necessidades e preferéncias.
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6.8 Formatos

A escolha do formato de conteldo, seja ele carrossel, foto Unica ou video, sdo decisdes
estratégicas que podem influenciar significativamente como a mensagem € recebida e
assimilada pelo eleitorado. A andlise comparativa das preferéncias de cada candidato por
determinados formatos e orientagdes permite inferir sobre suas prioridades e abordagens na
comunicacdo digital, bem como sobre seu conhecimento das caracteristicas e preferéncias do

publico-alvo em cada plataforma.

Tabela 7 - Formato de Conteldo Impulsionado

Carlos Branddo | Lahesio Bonfim | Weverton Rocha Total
CANDIDATOS Geral %
Q % Q % Q % era
Video 139 96% 19 63% 84 95% 242 92%
Foto Unica 3 2% 8 27% 3 3% 14 5%
Carrossel 3 2% 3 10% 1 1% 7 3%
Total 145 30 88 263 100%

Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

A andlise dos formatos de contetdo nas campanhas ao Governo do Maranhdo em 2022
revela uma clara predominancia do formato de video, 92% (242) nas estratégias dos candidatos.
Essa preferéncia reflete a capacidade do video de transmitir mensagens de forma dinamica e
envolvente, explorando recursos visuais e sonoros que capturam a atencédo do eleitorado de
maneira mais eficaz do que outros formatos, alinhada ao perfil de consumo nas redes sociais.
Essa andlise inicial é fundamental para compreender como os candidatos buscaram engajar e
influenciar o pablico nas redes sociais, servindo de base para investigacdes mais aprofundadas
sobre o alcance e o impacto de cada formato.

Carlos Branddo demonstra uma forte inclinacdo pelo formato de video, com 96% de
seus contetidos divulgados nesse formato, refletindo uma tentativa de consolidar sua imagem e
propostas por meio de narrativas visuais consistentes. Essa escolha estratégica demonstra uma
compreensdo da importancia da comunicagao visual na era digital, buscando estabelecer uma
conexd@o mais direta e pessoal com os eleitores por contetdos audiovisuais. A preferéncia de
Branddo pelo video sugere um investimento considerdvel na produgdo de contetdos
audiovisuais, visando transmitir uma imagem de profissionalismo, credibilidade e compromisso

com a qualidade da comunicacéo.
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Em contraste com Brand&o, Lahesio Bonfim adota uma estratégia mais diversificada,
embora ainda com predominancia de 19 videos, correspondendo a 63,33%, 0 candidato
impulsionou 8 postagens de foto Unica, representando 26,67% de seus conteddos. Essa
diversificacdo apresenta uma tentativa de alcangar diferentes segmentos do eleitorado por meio
de formatos variados, explorando a capacidade das fotos em transmitir mensagens concisas e
impactantes, além do potencial dos videos para narrativas mais detalhadas. Essa abordagem
sugere uma adaptacao as preferéncias de diferentes grupos de eleitores, buscando otimizar o
alcance e o engajamento.

Similar a Carlos Brandao, Weverton Rocha apresenta uma estratégia focada em videos
(95,45%), buscando consolidar sua imagem e propostas via narrativas visuais consistentes e
bem direcionadas. Essa escolha estratégica ressalta a importancia da comunicacao visual na era
digital, buscando estabelecer uma conexao mais direta e pessoal com os eleitores por conteddos
audiovisuais. A semelhanca entre as estratégias de Branddo e Rocha sugere uma tendéncia geral
de priorizagdo do video como ferramenta de comunicagao politica.

A predominéncia do formato de video reflete uma tendéncia crescente nas plataformas
Facebook e Instagram, onde videos geram mais engajamento, compartilhamentos e
comentarios, impulsionada pelo algoritmo das redes sociais e pela crescente disponibilidade de
smartphones e acesso a internet movel. A escolha do formato pode estar relacionada a
segmentacdo do publico-alvo, com videos sendo mais eficazes, enquanto fotos podem ser mais
adequadas para mensagens rapidas a um publico amplo.

Os videos sugerem um investimento consideravel na producdo de conteldos
audiovisuais, que envolvem alta qualidade, roteiros bem elaborados, imagens atraentes e edi¢édo
profissional, que se tornam um fator determinante para 0 sucesso das campanhas nas redes
sociais. Candidatos que investem em producédo de video podem estar buscando transmitir uma
imagem de profissionalismo, credibilidade e compromisso com a qualidade da comunicagdo. A
qualidade do video, portanto, é um fator crucial para o sucesso da estratégia. O Instagram,
conhecido por seu foco em contetdo visual, parece uma plataforma naturalmente propicia para
o formato, com campanhas priorizando videos buscando explorar ao maximo o potencial para
alcancar um publico mais jovem e engajado, utilizando recursos como stories, reels e
transmissdes ao vivo. O Facebook, por sua vez, oferece uma plataforma mais ampla e
diversificada, onde diferentes formatos podem coexistir e alcancar publicos variados,
explorando recursos como grupos, eventos e anincios segmentados. A escolha da plataforma

reflete a estratégia de cada candidato para atingir seu publico-alvo.
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Fotos Unicas podem ser utilizadas para compartilhar momentos do dia a dia da
campanha, mostrando os candidatos em contato com a populagéo e transmitindo uma imagem
de proximidade e acessibilidade. A autenticidade e a proximidade sdo cada vez mais valorizadas
pelos eleitores. Em suma, a andlise revela uma compreensdo crescente da importancia da

comunicacao digital e uma tentativa de se adaptar as preferéncias do eleitorado conectado.
6.9 Categorias de temas e subtemas

Os 263 registros identificados foram categorizados em trés temas principais:
Metacampanha, Imagem e Propostas, subdivididos em 17 subcatemas. Essa estrutura permite

examinar como cada candidato buscou influenciar o eleitorado.

Tabela 8 - Categorizacdo de Temas e Subtemas dos posts Impulsionados

oo | oo | et | o
Temas e Subtemas QTD % QTD % QTD % |QTD| %
o Agenda 2 4% 0 0% 0 0% 2 | 2%
f% Debate e Sabatina 7 14% 1 13% 7 18% | 15 |16%
g— Cobertura de Campanha 12 24% 0 0% 26 68% | 38 |[40%
& | Pesquisa de Opinigo 2 4% 0 0% 1 3% | 3 |3%
g’ Prestacdo de Contas 17 35% 7 88% 3 8% 27 |28%
Outra - Metacampanha 9 18% 0 0% 1 3% 10 |11%
Subtotais - Metacampanha 49 - 8 - 38 - 95 -
£ | Imagem Pessoal 14 16% 5 33% 1 9% 20 [17%
S [ Apoio Politico 75 | 8% | 0 | 0% | 9 | 82% | 84 |73%
= Imagem do Adversario 0 0% 10 67% 1 9% 11 [10%
Subtotais - Imagem 89 15 11 115
Cardapio 0 0% 2 29% 27 69% | 29 |55%
Economia/Emprego 2 1% 0 0% 3 8% 5 | 9%
% Educacdo 2 1% 0 0% 0 0% 2 | 4%
@ | Esporte/cultura/lazer 0 0% 0 0% 0 0% 0 | 0%
8 | Infraestrutura e Desenvolvimento | 0 0% 0 0% 2 5% 2 | 4%
% | sande 1 1% 3 43% 6 15% | 10 |19%
Seguranca Publica 2 1% 2 29% 0 0% 4 | 8%
Transporte 0 0% 0 0% 1 3% 1 | 2%
Subtotais - Propostas 7 7 39 53
Total por Candidato 145 | 55% | 30 | 11% 88 | 33% | 263

Fonte: Biblioteca de Anuncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)
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A anélise da tabela 8 revela uma disparidade na quantidade de impulsionamentos dos
candidatos ao governo do Maranhdo em 2022. Carlos Brandao lidera com 55% das mengdes,
seguido por Weverton Rocha 33% e Lahesio Bonfim 11%, sugerindo diferentes estratégias e
alocacdo de recursos. Branddo concentrou seus esforcos em ampliar a visibilidade, Rocha
buscou otimizar seu alcance e Bonfim adotou uma abordagem mais segmentada. A lideranca
de Branddo pode refletir uma campanha mais estruturada e com maior investimento em
marketing digital.

Na categoria Metacampanha, Brand&o se destaca com 49 posts, seguido 38 de Weverton
Rocha e Bonfim somente 8 vezes. Quanto a subcategoria de Metacampanha, a Prestacdo de
Contas foi a mais utilizada por Brand&o, 17 postagens promovidas, indicando uma preocupacao
com a transparéncia. Brandao como atual governador, se promoveu abordando sobre projetos
e conquistas no periodo do governo Flavio Dino como fruto de uma continuidade do projeto de
poder. A subcategoria Cobertura de Campanha também, foi a segunda mais utilizada por
Brand&o, 12 vezes. A énfase na Metacampanha demonstra a crescente importancia da gestéo
da imagem e da narrativa no contexto eleitoral digital, buscando moldar a percepc¢éo publica e

influenciar o debate eleitoral.

Figura 17 - Carreata de Weverton Rocha em S&o Luis ao lado do Prefeito Braide

Weverton
ﬂ Patrocinado * Propaganda Eleitoral + Eleicao 2022 Weverton Rocha

Margues de Sousa Governador

0 prefeits eduardcbraide sabe o guanto € impartante estarmos no gaverno
do Maranhas!

$30 Lufs ainda possui muitas problemas na mebilidade, sadde e educagdo, e

S Ul
Sraide astd com todo esse pesa nos seus ombros sozinho.

Pode anotar, na primeira semana da meu govemo, vou sentar com todas 0s..

Fonte: Biblioteca de Anuncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)
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Weverton Rocha foi o candidato que mais se utilizou de cobertura de campanha, foram
26 posts. Entre a quinta e sexta semana de campanha, Rocha fez carreata em varias cidades da
baixada maranhense e usou principalmente videos das carreatas para se promover na categoria
de Metacampanha. Isso se confirma quando se busca pelo relatério de impulsionamentos por
semana de campanha, no gréfico 1, onde se nota que o candidato obteve o maior pico de
postagens pagas nestas duas semanas, respectivamente 21 e 43 promogoes.

Na categoria Imagem, Branddo domina amplamente com 89 menc¢6es, em comparacdo
com 11 de Rocha e 15 de Bonfim, com o subtema Apoio Politico sendo o0 mais relevante, com
75 posts. Entre os candidatos, Brandao que estava na busca de sua reeleigéo, contava com dois
atores politicos importantes na campanha, o ex-governador Flavio Dino (PSB), que estava
concorrendo ao cargo de senador e o ex-presidente Lula (PT), candidato a presidéncia da

republica no mesmo ano corrente das eleicGes.

Figura 18 - Ex-presidente Lula (PT) no palanque com o candidato Carlos Brandao (PSB)

Carlos Brandao

| k . |
Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

O video acima da figura 18 confirma o dado alocado para o candidato Branddo, somente
este video foi impulsionado 42 vezes, segundo a Biblioteca de Anuncio da Meta. O contetido
do video ¢ de 17 segundos e contém um recorte com a fala do presidente Lula, “Eu acho
importante eleger o companheiro Brandao, para ele dar continuidade as obras do companheiro
Flavio Dino”. Se Branddo pagou 75 vezes na categoria imagem, referente & subcategoria apoio
politico, mais de 50% dessa subcategoria foi impulsionado o video. A Imagem Pessoal também
é importante, com Brand&o liderando com 14 mengdes. A forte énfase de Branddo na categoria
Imagem sugere uma estratégia deliberada de fortalecer sua posi¢do e reputacdo junto ao

eleitorado, buscando consolidar sua base de apoio e atrair novos eleitores.
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Weverton Rocha priorizou a construcdo da imagem pessoal, amparado no apoio politico,
que impulsionou 9 vezes, buscando transmitir uma figura carismatica e préxima da populagéo,
em quantidade inferior a Brand&o. O senador adotou com alguns prefeitos que gravaram videos

declarando apoio ao candidato. Foi o caso do prefeito Eduardo Braide (PSD), de S&o Luis do
Maranhdo (MA).

Figura 19 - Apoio de Eduardo Braide, prefeito de S&o Luis para Weverton Rocha

Weverton
m Patrocinado - Propaganda Eleitoral

Marques de Sousa Governador

* Eleicao 2022 Weverton Rocha

Sdo Luis terd um governador parceiro da cidade. O

Eu e o prefeito Eduardo Braide vamos trabalhar juntos por melhorias na salde,
na infraestrutura e para gerar mais emprego e renda para os ludovicenses.

#Weverton12
#VaiGerarTrabalho

O meu candidoto @ go

Fonte: Biblioteca de Andncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

O ataque aos adversarios ficou por conta de Lahesio Bonfim. Do total das 33 postagens
impulsionadas pelo candidato de posi¢do conservadora, 10 delas foram da subcategoria Imagem

do Adversario. Bonfim assumiu uma postura de denunciar as deficiéncias da gestdo do governo
Flavio Dino nos dois pleitos, com foco em Carlos Brandao.

Figura 20 - Postagem de Lahesio Bonfim (PSC) - subcategoria Imagem do Adversario

Dr. Lahesio Bonfim
@. Patrocinado * Propaganda Eleitoral « ELEICAO 2022 LAHESIO RODRIGUES
DO BONFIM GOVERNADOR

E hora da mudanga de verdade. A deciséo esté nas suas maos! O Maranhdo que
vocé quer para voceé e para a sua familia s6 depende do seu voto. Vote 20.

#Lahesio20 #governadorMaranh&o20
#boralah20

Fonte: Biblioteca de Anuncms da Meta (2022) /Adaptador pelo autor (2025)
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A anélise do tema imagem é um componente central nas campanhas eleitorais, e as
estratégias adotadas por Lahesio Bonfim foram de afirmar que tanto os candidatos Carlos
Brand&o e Weverton Rocha faziam parte do mesmo grupo, e que ele seria essa nova alternativa
para o estado. Bonfim se apropriou ndo somente de videos, mas também de Unica. No entanto,
vale ressaltar que o candidato ndo impulsionou na subcategoria de apoio politico, ausentando-
se de promover postagens com outros atores politicos.

Figura 21 - Imagem da subcategoria Imagem do Adversario

Sou o Unico
dos candidatos 66 0 segredo
que estdo ai, € nédo roubar
Quetemacoragem | nem deixar %
sesoromscn ML T
' deixou0 maranhdo | E assim que nas
" com 60% do seu | vamos fazer no

99 L governo do

Maranhéo
HES'I'EIIIEOII‘IIIIRO I h

)

|

b S "( oooooooo NESTE 2DEOUTUBRO |
s\ VETE! 020 wgrE

Fonte: Blblloteca de Anuncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

Na categoria Propostas, Weverton Rocha lidera com 39 mencdes, seguido por Brandédo
e Bonfim com 7 cada. O subtema cardapio esteve como 0 mais expressivo da categoria, com
27 mencdes para Rocha. Os dados sugerem que Rocha buscou se diferenciar pela apresentacao
de um plano de governo abrangente e detalhado, buscando atrair eleitores indecisos e apresentar
solucdes para os problemas do estado.

As propostas representam um diferencial competitivo importante, especialmente para
candidatos que buscam apresentar um plano detalhado. Em relacéo a subcategoria cardapio do
tema propostas, Rocha dirigiu seu discurso para diversas cidades do Maranhdo, mencionando
gue ja havia enviado recursos para um hospital da cidade. Em seguida, na segunda parte do
video, apresentou um cardapio de propostas que incluia a obtencéo de recursos para a saude, a
vinda de uma industria de medicamentos para fomentar a empregabilidade e duas novidades
apresentadas no video: 0 PROGRAMA SEGUNDA CHANCE, voltado para mulheres no
mercado de trabalho, e a isencdo do IPVA. Ainda h4 mais sobre o contetido de seus videos. Na
exploracdo de videos segmentados para as cidades, a segunda parte do video era basicamente o
mesmo contetido. O candidato explorou bastante na segmentacéo de seu discurso para a cidade.
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Figura 22 - Video segmentado para Itapecuru do Maranhéo - Proposta Cardapio
Weverton

Patrocinado * Propaganda Elentoral « Eleicao 2022 Weverton Rocha

Margues de Sousa Governador

Como senador, destines recurscs para a compra de uma ambuldncia para
Rapecury, que, em breve, serd entregue.

Como governador, a salde continuard tendo minha atengdo. Nao vai faltar

remédio nas unidades e vou dobrar a capacidade da UPA para garantr melhce
stendimento para vocé e sua famifa.

ne "oq")

12
e

Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

A andlise comparativa dos temas Imagem e Propostas revela diferentes abordagens
estratégicas. Branddo priorizou a construcdo da imagem, enquanto Rocha equilibrou melhor o
investimento entre imagem e propostas. Bonfim adotou uma estratégia mais segmentada, com
menor investimento em ambas as categorias. Essas diferencas refletem diferentes vis6es sobre
0 que é mais importante para conquistar o eleitorado: fortalecer a imagem e a reputacdo ou
apresentar um plano de governo detalhado. As diferentes abordagens refletem as prioridades e
0s recursos de cada candidato.

Na categoria Propostas, o0 subtema Saude foi o segundo subtema mais utilizado pelos
candidatos, com destaque para Weverton Rocha, que promoveu 6 vezes sobre o tema, com
destaque sobre o servigo de telemedicina para garantir consultas com medicos especialistas e
uma industria de medicamentos em parceria publico-privada para ndo faltar remédios nas
unidades publicas. Lahesio Bonfim, que promoveu 3 vezes, teve como pauta de sua campanha
a implantacdo também da Telemedicina, que consiste na implementacéo de tecnologias digitais
para disponibilizar servicos de saide com suporte medico a distancia. Nesta subcategoria de
proposta, Lahesio se limitou somente a abordar em foto Unica como impulsionamento. Carlos
Branddo demonstrou uma subutilizacdo, concentrando-se em areas limitadas como Seguranca

Publica e Economia/Emprego, sem explorar subcategorias como Saude ou Infraestrutura.
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Figura 233 - Card de Proposta de Saude do candidato Lahesio Bonfim.

Propostas

vote20
eSl

Governador

« Acabar com as filas
para consultas e exames.

« Apoiar, levar recursos para
0s hospitais de cada cidade
para que os pacientes sejam
atendidos perto de suas casas.

« Trazer a TELEMEDICINA
para 0s hospitais das
nossas cidades.

\:2ESIO | MUDANGA™:
ONFIM | DE VERDADE

Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025)

A menor atencdo foi ao subtema Esporte/Cultura/Lazer. Esta percep¢do, de menor
relevancia, revela as prioridades tematicas de cada candidato e suas percepcdes sobre 0s temas
mais relevantes para o eleitorado. As subcategorias Transporte e Infraestrutura e
Desenvolvimento foram pouco exploradas, com somente uma mencdo de Weverton para
Transporte e dois registros para Infraestrutura. Outro subtema, ndo muito explorado, foi o tema
educacéo, abordado somente duas vezes por Brand&o, com auséncia dos outros dois candidatos.
Esses subtemas, ndo abordados de forma especifica com relevancia, apontam uma oportunidade
perdida de discutir acbes concretas para areas que impactam o cotidiano da populacéo.

Em sintese, os candidatos priorizaram a¢6es voltadas ao fortalecimento da imagem —
especialmente Branddo e Lahesio, que subutilizaram Propostas em favor de acbes de
engajamento politico ou combativas. Essa tendéncia ndo é exclusiva do Maranhdo, mas indica
que o uso das redes sociais pelas campanhas continua centrado em reforco de narrativas de

curto prazo, enquanto 0s objetivos programaticos aparecem como secundarios.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacao, Impulsionamento de Conteddo nas Elei¢fes de 2022: Estratégias
no Facebook e Instagram dos candidatos ao Governo do Maranhao, investigou o emprego de
anuncios pagos nas campanhas eleitorais. Centrando-se nos trés candidatos mais votados:
Carlos Brandao (PSB), Lahesio Bonfim (PSC) e Weverton Rocha (PDT), o estudo ganha
relevancia no atual panorama politico, onde as midias sociais exercem forte influéncia no
eleitorado. Compreender como os candidatos usam ferramentas digitais para propagar suas
mensagens, alcancar o eleitorado e influenciar a opinido publica torna-se essencial. A andlise
das estratégias de divulgacdo de conteldo de natureza paga fornece insights sobre a
comunicacdo politica contemporanea, em um cenario de polarizacdo e desinformacgdo. Ao
examinar como o0s recursos financeiros sao alocados, 0s eleitores segmentados e quais temas
priorizados, a pesquisa oferece uma visdo abrangente das estratégias de comunicacéo,
contribuindo para um debate mais informado sobre o papel das midias sociais nas eleicoes.

A metodologia adotada combinou analise de conteldo acompanhada de abordagem
mista com dados da Biblioteca de Anuncios da Meta. A analise quantitativa identificou padroes
nas estratégias de campanha, como a frequéncia das promocGes, os gastos financeiros e a
duracdo dos anuncios. A analise qualitativa concentrou-se nos temas e formatos dos conteidos
promovidos, buscando compreender as mensagens transmitidas. Esta combinagédo
proporcionou uma andalise completa das estratégias de campanha, revelando ndo somente as
acOes dos candidatos, mas também suas motivaces. A metodologia escolhida assegurou a
validade dos resultados, permitindo uma analise rigorosa e sistematica das estratégias de
divulgacdo de contetido, garantindo a objetividade e precisdo dos resultados obtidos.

O estudo teve como objetivo principal analisar as estratégias de campanha dos
candidatos ao Governo do Maranhdo em 2022, com foco no emprego da promocdo de contedido
no Facebook e Instagram. A pesquisa investigou a frequéncia do uso da promocéo, analisou as
escolhas de segmentacéo e o direcionamento do contetdo, diferenciou os formatos de contetido
promovido e categorizou os temas das pecas publicitarias. Atingir esses objetivos permitiu uma
compreensdo global das estratégias de campanha digital, revelando as particularidades de cada
abordagem. A definicdo clara dos objetivos orientou a pesquisa, garantindo resultados
interessantes, e permitindo identificar tendéncias e padrdes no uso de midias sociais em

campanhas eleitorais.
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Os resultados revelam que a ferramenta de promocéao de contetido foi empregada de
forma diversificada pelos candidatos. Carlos Brand&o (PSB) liderou em nimero de publicacdes
pagas, com uma estratégia de presenca constante. Lahesio Bonfim (PSC) destinou uma parcela
maior de seu or¢camento para a promocgao, focando em nichos especificos. Weverton Rocha
(PDT) priorizou os investimentos de menor valor, buscando maximizar o alcance. A analise
dos dias da semana das promocdes revelou diferentes percep¢fes sobre o comportamento do
eleitorado online. Outro resultado a se observar consiste na estratégia de distribuicdo dos posts
pagos nas plataformas escolhidas, seja de modo integral ou individual. Os dados apresentam
em sua maioria que os candidatos optaram pelas postagens integradas, que denota uma
otimizagdo no processo de impulsionamento, sendo uma dinamica em 100% dos candidatos
Bonfim e Rocha. Por outro lado, somente Branddo promoveu de modo equilibrado o
direcionamento por plataforma especifica, buscando uma peculiaridade na busca do eleitorado.
Nisto, a ferramenta de promocdo demonstra seu aproveitamento estratégico para disseminar
mensagens, alcancar o eleitorado e influenciar a opinido publica. No entanto, é fundamental
reconhecer que a promocao de conteddo é somente um dos muitos fatores que influenciam os
resultados eleitorais.

A andlise comparativa revelou diferencas notaveis nas estratégias de promocdo de
contetdo. Carlos Branddo adotou uma estratégia diversificada, com investimentos em
diferentes faixas de valor. Lahesio Bonfim destinou uma maior parte de seus recursos para a
promocdo, com foco em nichos. Weverton Rocha priorizou os investimentos de menor valor,
buscando ampliar o alcance. Essas diferencas refletem as prioridades e abordagens de cada
candidato na comunicacdo com o eleitorado. A pesquisa evidencia que a eficacia do
investimento em relacdo ao gasto total da campanha é determinante para o sucesso eleitoral,
demonstrando a importancia de uma alocacéo estratégica dos recursos.

O formato de video sobressaiu nas estratégias dos candidatos, refletindo sua capacidade
de transmitir mensagens de forma dinamica. Carlos Branddo focou em Metacampanha e
Imagem, com destaque para os subtemas Prestacdo de Contas e Apoio Politico. Weverton
Rocha priorizou Propostas, com o subtema Cardapio. Lahesio Bonfim concentrou-se no
subtema Imagem do Adversario, focando lacunas do governo. Essas escolhas tematicas
retratam as estratégias de campanha e as percepcdes sobre 0 que era relevante para o eleitorado,
influenciando como os eleitores percebem e avaliam os candidatos. As tendéncias em
comunicagdo politicas digitais podem evoluir no futuro, com o impacto de novas tecnologias

(como 1A, realidade virtual, etc.) ou mudangas nas plataformas de midia social.
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A divulgacdo paga levanta questfes éticas, como a transparéncia na identificacdo dos
antncios e o uso de dados pessoais. E primordial que os eleitores identifiquem antncios pagos
e os candidatos usem os dados de forma ética e responsavel. A falta de transparéncia e o uso
indevido de dados podem comprometer a integridade eleitoral e a confianca do eleitorado. A
regulamentacdo da divulgacdo paga € necessaria para assegurar ética nas campanhas digitais.
No entanto, a regulamentacdo do ambiente digital em constante mudanca apresenta desafios
especificos, exigindo abordagens equilibradas que respeitem a liberdade de expressdo e
promovam a transparéncia e a responsabilidade.

O estudo demonstra que a divulgacdo de conteudo é uma ferramenta potente, mas seu
impacto depende de uma estratégia bem definida. Os resultados possuem implicacdes préaticas
para futuras campanhas, auxiliando candidatos e equipes a utilizarem a divulgacédo de contetdo
eficazmente. O conhecimento sobre as estratégias de promocéo de contetdo pode capacitar 0s
cidadaos a serem mais criticos e informados em relacdo as mensagens politicas que recebem,
fortalecendo o processo democratico.

Apesar dos resultados, a pesquisa apresenta limitagdes. A analise focou nos dados da
Biblioteca de Andncios da Meta, o que pode ter restringido a abrangéncia. Sugere-se que
estudos futuros explorem outras fontes, como entrevistas com candidatos, equipes de campanha
e andlises do debate politico. Além disso, é recomendavel considerar outros fatores que
influenciaram os resultados eleitorais, como o contexto socioecondmico e eventos politicos.
Pesquisas futuras podem investigar o impacto de novas tecnologias na comunicacéo politica e
explorar o uso de técnicas avangadas de analise de dados.

Espera-se que os resultados desta pesquisa fomentem um debate informado sobre o
papel das midias sociais e promovam estratégias de comunicacao politica eficazes e éticas. As
eleicBes de 2022 demonstraram a relevancia das midias sociais, exigindo que candidatos e
equipes empreguem essas ferramentas com responsabilidade, visando um eleitorado mais
consciente e participativo. As implicacfes do estudo para a sociedade civil residem na
capacidade de promover um engajamento civico mais informado, onde os cidaddos possam
avaliar criticamente as mensagens politicas e tomar decisdes mais conscientes sobre seus

representantes.
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