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novo campo de batalha

da politica brasileira tem

hashtags, feed e stories.

Nas eleicoes de 2022, o de-
sempenho no Instagram foi capaz
de antecipar o resultado das ur-
nas com até 92,7% de precisao, se-
gundo levantamento do Grupo de
Pesquisa em Comunicacao Politi-
ca (COMP) da Pontificia Univer-
sidade Catoélica do Rio de Janeiro
(PUC-Rio). O Correio teve acesso
ao relatério As campanhas digitais
para o Congresso Nacional: Como
as midias sociais se relacionam
com o voto para Deputado Federal
em 2022, que estara disponibiliza-
do, a partir de amanha, no site da
Editora PUC-Rio. O levantamen-
to constata que, em 74% dos esta-
dos, houve correlacdo direta entre
o0 engajamento nas redes sociais e
o numero de votos.

0 estudo analisou as 513 cam-
panhas vitoriosas para deputa-
do federal, cruzando bases publi-
cas do Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) com métricas de desempe-
nho no Facebook e no Instagram,
obtidas via CrowdTangle, ferra-
menta de monitoramento do gru-
po Meta — que controla as duas
redes sociais sobre as quais o rela-
torio se baseia. Foram examinadas
interacdes organicas, anincios pa-
gos e alcance total de publicacoes
durante o periodo eleitoral.

Oresultado mostra que em nove
estados (33%), arelacao entre redes
e votos foi forte; em sete (26%), mo-
derada; e em quatro (15%), fraca.
Apenas em uma minoria das uni-
dades da Federagao o impacto das
midias sociais foi estatisticamente
irrelevante.

Segundo Arthur Ituassu, pro-
fessor de Comunicagao Politica da
PUC-Rio e coordenador do estu-
do, 0 dado mais surpreendente foi
a variagao entre contextos regio-
nais. “Percebemos diferencas mui-
to grandes entre os estados. Minas,
Parana e Goids sao laboratdrios de
altissimo impacto digital, enquan-
to Maranhao, Mato Grosso do Sul e
Mato Grosso, a influéncia das redes
¢ mais discreta’, destaca.

O professor observa que o Ins-
tagram se consolidou como a prin-
cipal plataforma eleitoral do pafs,

embora o Facebook ainda tivesse,
em 2022, forca em estados como
Acre, Amazonas e Rio Grande do
Sul. “O Instagram é o ambiente do-
minante, mas o Facebook nao pode
ser desprezado’, ressalta.

Novas fronteiras

Ele adianta que as préximas
fronteiras a serem mais bem ex-
ploradas sdo o TikTok e a inteli-
géncia artificial (IA). “Certamen-
te serdo tendéncia nas préximas
eleicoes. Ja observamos uso in-
tenso em campanhas municipais
e em experiéncias internacionais
recentes, como as de Javier Mi-
lei, na Argentina, e de José Anto-
nio Kast Rist, no Chile’, explica,
salientando os casos de dois re-
presentantes da extrema-direita
na América do Sul.

[tuassu ressalta que a IA ope-
ra “por baixo de tudo”: da pro-
ducao automatizada de videos e
textos a personalizacao e otimi-
zacao da disseminacdo de con-
teddo, redefinindo a ldégica de
campanha.

Uma tendéncia apontada pelo
relatdrio é a renovacao politica as-
sociada as midias digitais. Depois
do recorde histérico de 47,3% de
novos eleitos em 2018 — o maior
desde a Constituinte —, as eleicoes
de 2022 mostraram um retorno a
normalidade, com 39% de renova-
cdo e 57% de reeleicao. No entanto,
uma andlise cuidadosa revela um
dado menos visivel: 64% dos elei-
tos, em 2022, para a Camara, sao
parlamentares no primeiro ou no
segundo mandato — prova da re-
novacdo continua.

Entre os 25% dos deputados
eleitos com mais interacoes no Fa-
cebook na tltima campanha, 66%
foram desse grupo renovador. No
Instagram, o indice chegou a 72%.
Essa nova geracdo consolidou-se
nasredes e tende a seguir como um
vetor de transformacao em 2026,
combinando a alta visibilidade di-
gital e estratégias de engajamento
direto com o eleitor.

“Osnovos atores tém se relacio-
nado mais com as midias sociais do
que os tradicionais. E isso indepen-
de deideologia. Ha exemplos fortes
tanto na esquerda quanto na direi-
ta} destaca Ituassu.
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Redes definem escolha do eleitor

Relatério da PUC-Rio aponta que, em 74% dos estados, o desempenho digital e o ndmero de votos na ultima eleicao para
deputado federal tém uma conexao direta. Isso da as plataformas um novo e maior peso nas campanhas politicas

A forca das midias digitais nas urnas

Em 74% das unidades da
Federagdo (19 estados e 0
Distrito Federal), a presenca
digital esteve associada ao
desempenho eleitoral

dos candidatos a Camara
dos Deputados.

Plataformas predominantes nas
campanhas por grupo de correlacao

B instagram
B Facebook

B DA

Maior
correlagao

. Alta associacdo

B Associacao moderada
Correlacao fraca

Auséncia de associacdo

Mais presenca on-line, menos
gastos de campanha

Valdo Virgo/CB/D.A Press

0 Instagram foi a principal plataforma em

70% dos estados com correlacao digital,
enguanto o Facebook ainda aparece como

principal em cinco estados, e Ronddnia se

destacou pelo uso de antncios pagos.

Menor
correlacao

Em 55% das unidades da Federagdo,
campanhas com maior engajamento
digital foram também mais econdmicas,
mostrando que a presenca on-line impacta
tanto o voto quanto a eficiéncia do gasto.

Fonte: PUC-Rio
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Os atores novos tém

se relacionado mais
com as midias sociais
do que os tradicionais.
E isso independe de
ideologia. Ha exemplos
fortes tanto

na esquerda

quanto na direita"

Arthur Ituassu, professor de
Comunicacdo Politica da
PUC-Rio e coordenador do estudo

Propaganda

0 segundo movimento que se
constata na pesquisa é o avango
das novas fronteiras tecnoldgicas.
Nas eleicoes de 2022, os anuncios
digitais representaram, em mé-
dia, pouco mais de 5% dos gas-
tos de campanha dos eleitos para
a Camara dos Deputados. Mas ja
demonstraram impacto relevan-
te em estados como Alagoas, Ma-
to Grosso do Sul, Piaui, Rondénia
e Tocantins, onde os lideres em
desempenho digital e em investi-
mento em midia paga nao coinci-
diram, sinal do peso crescente da
publicidade segmentada.

Atendéncia para 2026 é de pro-
fissionalizacao do uso de antincios
digitais, com maior integracao en-
tre investimento, estratégia e per-
formance nas plataformas. A publi-
cidade paga permite que candida-
tos sem presenca digital consolida-
da possam competir com candida-
turas que tém esse capital politico.

Ituassu destaca, porém, que
o fendmeno digital ndo substitui
completamente as formas tradicio-
nais de campanha, mas altera sua
hierarquia. “Vivemos um sistema
hibrido de midia. Tevé, redes, rua
e até santinho sdao complementa-
res. Produzir contetido igual para
todos os canais é desperdicar re-
curso’, sentencia.

Em Minas, engajamento alcan¢a o maior indice do pais

De acordo com o relatdrio As
campanhas digitais para o Con-
gresso Nacional: Como as midias
sociais se relacionam com o voto
para Deputado Federal em 2022,
Minas Gerais é um caso a ser des-
tacado. Isso porque, pelo levanta-
mento, a correlacdo entre enga-
jamento e votos atingiu o indice
mais alto do pais. E a razao disso
tem nome e sobrenome: o depu-
tado Nikolas Ferreira (PL). Eleito
com 1,49 milhao de votos, tornou-
-se simbolo de uma nova geracao
de politicos que construiram a pro-
pria base eleitoral nas redes.

Outro exemplo revelador vem
de Goids, onde o deputado Gusta-
vo Gayer (PL) obteve o maior Indice
de Eficiéncia Financeira (IEF) do es-
tado, com 1,645 votos por real gasto
em campanha, evidenciando o po-
der multiplicador da presenca digi-
tal. No caso da deputada Silvye Al-
ves (Unido Brasil), ela obteve a me-
lhor performance no Instagram en-
tre os eleitos em Goids, o que refor-
ca o papel das redes na ampliacao
davisibilidade politica de mulheres.

No Parand, a correlacdo foi
igualmente significativa e revelou
uma disputa de narrativas entre

polos ideolégicos. Gleisi Hoffmann
(PT) liderou o engajamento entre
os progressistas, enquanto Deltan
Dallagnol (Podemos) — que per-
deu a cadeira de deputado federal,
cassado por decisdo unanime do
Tribunal Superior Eleitoral em fun-
c¢do do dispositivo na Lei da Ficha
Limpa que prevé a inelegibilidade
para membros do Ministério Pu-
blico que se exoneram ou se apo-
sentam voluntariamente apesar de
responderem a processos adminis-
trativos disciplinares (PADs) — fi-
gurou entre os candidatos mais vo-
tados do pais no espectro direitista.
O Paran4, alids, tornou-se simbo-
lo de um novo tipo de competicao
eleitoral, em que a disputa nas re-
des substitui 0 comicio como arena
central do debate publico.

Perfis

Orelatdrio também classifica os
estados, mais o Distrito Federal, em
quatro grupos com os distintos im-
pactos das redes sociais. O Grupo
1, de relagdo forte com as midias
digitais, inclui Minas Gerais, Para-
n4, Goias, Espirito Santo e Para. O
2, de relacdo moderada, retine Rio
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(As redes sociais) definem narrativas, revelam
candidatos e aproximam o eleitor como nunca
antes. Diferentemente do radio e da tevé"

José Américo Silva, publicitdrio, apresentou em marco
propaganda feita com IA para o partido Cidadania

Grande do Norte, Santa Catarina,
Sao Paulo, Distrito Federal e Cea-
ra. Ja o de relagao fraca (grupo 3),
abrange Roraima, Amazonas, Rio
de Janeiro e Acre. O quarto grupo,
de impacto incipiente, compreen-
de Sergipe, Amap4, Bahia e Mato
Grosso. Essa segmenta¢ao mostra
que a influéncia do ambiente digi-
tal sobre o voto ainda varia confor-
me o perfil socioeconomico, o grau
de urbanizacao e o acesso a conec-
tividade em cada regiao do pafs.

A equipe da PUC-Rio desen-
volveu trés indicadores para com-
preender esse fendmeno: Média
Digital (MD), Média Orgénica (MO)
e Indice de Eficiéncia Financeira
(IEF). Eles permitiram mensurar
o peso das redes sobre o resultado
eleitoral e em relacdo ao custo das

campanhas. “A gente percebeu uma
relacdo direta entre uso das mi-
dias sociais e eficiéncia financeira.
Quem mais usa a midia social tem
tido mais eficiéncia do ponto de
vista de precisar de menos recurso
para obter voto. Quanto maior o en-
gajamento, menor o custo eleitoral’)
explica Arthur Ituassu, professor de
Comunicacao Politica da PUC-Rio
e coordenador do estudo.
Orelatdrio aponta que, em 55%
dos estados, as campanhas mais
engajadas também foram as mais
economicas, inaugurando uma no-
va ldgica de rentabilidade politi-
ca. Também confirma que o Indi-
ce de Eficiéncia Financeira (IEF)
das campanhas mais bem-suce-
didas apresentou correlacao posi-
tiva com a Média Digital (MD) e a

Meédia Organica (MO), reforcando
o papel das redes no uso racional
de recursos eleitorais.

“A direita levou vantagem por
trabalhar temas com maior poten-
cial de viralizacdo, enquanto parte
da esquerda ainda concentra esfor-
cos em agendas mais segmentadas.
Mas isso tem mudado. Hoje, pau-
tas sobre desigualdade, soberania e
tributacdo comecam a ganhar tra-
cdo digital’) explica Ituassu.

Foco principal

O publicitario José Américo Sil-
va, diretor da Cidade Propaganda,
destaca que as redes sociais deixa-
ram de ser apenas um complemen-
to para se tornarem o coracao da
comunicacio eleitoral. “Elas defi-
nem narrativas, revelam candidatos
e aproximam o eleitor como nunca
antes. Diferentemente dorddio e da
teve, onde o tempo é rigidamente
dividido, nas redes o espaco € ilimi-
tado, o alcance depende mais de es-
tratégia, criatividade e investimento
do que de tempo’, adverte.

José Américo, que tem atuado
em campanhas desde o inicio da

popularizacdo das midias digitais,
observa que a liberdade do am-
biente on-line também exige pla-
nejamento, técnica e ética. Ele re-
corda que, em marco deste ano,
criou as primeiras pecas de propa-
ganda politica no Brasil produzidas
com inteligéncia artificial (IA) para
o partido Cidadania.

“Foram trés videos em que per-
sonagens digitais falavam sobre a
cidadania e o Cidadania. Tudo ge-
rado por IA, com excecéo do rotei-
1o, que foi manual. A ideia ndo era
s6 inovar, mas provocar o debate
sobre a necessidade de se regula-
mentar o uso das novas tecnolo-
gias na comunicacéo politica’ diz.

Para ele, 0 avanco da inteligén-
cia artificial nas campanhas, es-
pecialmente depois da eleicao de
2022, representa o maior desafio
ético da préxima década eleitoral.
“Pouco tempo depois (da campa-
nha do Cidadania), vimos videos
de IA usados para defender narra-
tivas e, em alguns casos, espalhar
falsidades. A inteligéncia artificial,
assim como as redes, pode ser ins-
trumento poderoso para o bem e
para o mal’ lembra. (VO)



