revista
O'bservatorio

e-ISSN n° 2447-4266
Palmas, v. 11, n. 1, 2025
http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v11n1a33pt

DO ALCANCE ORGANICO A COMUNICAGAO SEGMENTADA:
impulsionamento de conteddo nas disputas pelo Governo do
Maranhao

FROM ORGANIC REACH TO TARGETED COMMUNICATION: content boosting in the political contests for the
government of Maranh&o .
DEL ALCANCE ORGANICO A LA COMUNICACION SEGMENTADA: Impulso de Contenido en las Disputas por

el Gobierno de Maranhao

Marcelli Alves da Silva

Doutora em Comunicacdo pela Universidade de
Brasilia (UnB), mestrado em Gestdo de Agrobussines
(Anhanguera), graduagao em Jornalismo
(UFMS).  Professora da Universidade Federal do
Maranhao.

0000-0002-8014-3946

William Ferreira Martins

Mestre em Comunicagédo pela Universidade Federal do
Maranhdo, graduagdo em jornalismo pela mesma
instituicdo.  Professor do Instituto Federal do
Maranhao.

0000-0001-6844-4431

Recebido em: 12.03.2025.
Aceito em: 16.07.2025.

RESUMO

O artigo investiga o uso do
impulsionamento de contetido no Facebook
e Instagram durante a campanha eleitoral
de 2022 para o Governo do Maranhdo. A
pesquisa analisa quantitativa e
qualitativamente 263 postagens
patrocinadas dos trés candidatos mais
votados: Carlos Branddo, Weverton Rocha e
Lahesio Bonfim. A partir da metodologia de
Anélise de Conteldo, identifica-se como o
impulsionamento se insere nas estratégias
comunicacionais contemporaneas, com
destaque para a segmentacgdo do publico e
a construcdo da imagem politica. O estudo
utiliza dados da Biblioteca de Anuncios da
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Meta para mensurar tnvestimentos,

formatos e tematicas predominantes nas
campanhas. As conclusdes destacam o
papel estratégico da divulgacao paga e seus
desdobramentos éticos, reforcando a
importancia de praticas transparentes e
responsaveis. O estudo também aponta
caminhos para futuras pesquisas e para o
fortalecimento do engajamento civico nas
midias sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Campanhas eleitorais;
Impulsionamento; Redes sociais; Facebook;
Instagram.

Introducao

Nos ultimos anos, o uso das redes sociais ganha destaque nas campanhas
eleitorais digitais, transformando a forma como candidatos se comunicam com o
eleitorado. Para acompanhar essas mudancgas e garantir condi¢des equitativas nas
disputas, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) monitora constantemente o cenério politico
e implementa mecanismos de controle por meio de minirreformas. Entre os recursos que

emergem nesse contexto, destaca-se o impulsionamento de conteudo, ferramenta que
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amplia o alcance das mensagens ao possibilitar a contratacdo de provedores de
aplicagdo de internet, como Facebook e Instagram. Dessa forma, conteudos
patrocinados atingem mais usuarios que, de outra forma, podem ndo acessar essas
informacdes. Toledo e Filho (2021) caracterizam o impulsionamento como importante
inovacao no uso da internet para propaganda eleitoral. A regulamentacdo desse recurso
no Brasil tem estreia nas elei¢cdes de 2018, quando o TSE autoriza o uso de postagens
pagas nas campanhas digitats.

A partir das eleicdes municipais de 2016, a reducao do tempo destinado ao
Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), imposta pela minirreforma eleitoral de
2015, leva os candidatos a explorar novos espacos para divulgar suas propostas. Embora
as redes sociais ja estejam presentes, seu uso permanece restrito ao alcance organico,
sem possibilidade de postagens patrocinadas. A minirreforma de 2017, regulamentada
pela resolucao n® 23.551/2017, introduz uma novidade: nas elei¢des de 2018, passa a ser
permitida a veiculagdo de conteldo impulsionado por meio de provedores de aplicagao,
incluindo as redes sociais.

No contexto estadual, o Maranhdao — localizado no Nordeste, com 217
municipios e cerca de 6,8 milhdes de habitantes (IBGE, 2022) — apresenta
particularidades relevantes para o estudo das campanhas digitais. Pesquisas como a de
Massuchin et al (2018) evidenciam que, nas elei¢cbes de 2016, equipes de campanha de
trés candidatos em Imperatriz, segunda maior cidade do estado, adotam estratégias
profissionais em suas paginas no Facebook, similares as observadas em disputas
nacionais. Embora esses exemplos sejam localizados, uma analise em ambito estadual
permite verificar se tais praticas se replicam ou se manifestam de forma distinta no
territorio maranhense.

Diante desse cenario, esta pesquisa busca compreender como o
impulsionamento de conteddo no Facebook e Instagram é utilizado nas estratégias de
campanha dos candidatos ao Governo do Maranhao nas eleicdes de 2022.

No trajeto metodologico, emprega-se a Analise de Contetdo a luz de Sampaio e
Lycarido (2021), seguida de abordagem mista, permitindo a analise das postagens dos
candidatos ao governo do Maranhdao em 2022. Embora a disputa pelo cargo envolva
nove candidatos, esta pesquisa faz recorte nos trés mais votados: Carlos Brandao (PSB),
reeleito, com 145 impulsionamentos; Lahesio Bonfim (PSC), com 30; e Weverton Rocha
(PDT), com 88. A escolha dos candidatos se justifica pelas semelhancas nas primeiras

colocacbes nas pesquisas.
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O Uso do Facebook e Instagram nas elei¢bes

As redes sociais transformaram as campanhas eleitorais ao conectar candidatos
e eleitores em tempo real, possibilitar a disseminacao rapida de informagdes e mobilizar
o apoio popular (Almeida & Almeida, 2020; Souza, 2011). Impulsionada pelo maior
acesso a internet e pela busca por engajamento, essa ascensdo promoveu uma
comunicagcao mais direta, permitindo aos candidatos responder a perguntas, construir
relacionamentos e fortalecer vinculos com o eleitorado (Bossetta, 2018). Além disso, os
proprios eleitores passaram a compartilhar informacdes, expressar opinides e se
organizar em torno de causas politicas, ampliando as formas de participacao cidada
(Almeida & Almeida, 2020).

Nesse contexto, o Facebook e o Instagram emergiram como plataformas centrais
nas campanhas eleitorais. Inicialmente utilizados apenas como canais de divulgacao,
essas redes logo se mostraram ferramentas poderosas para o engajamento direto com
o publico, a moldagem da opinido publica e a consolidacdo do apoio a candidatos e
causas (Alves & Tavares, 2023). Nos primeiros anos, o Facebook destacou-se por sua
ampla base de usuarios e variedade de recursos, revelando-se uma plataforma versatil
para estratégias eleitorais (Rossint et al, 2016). As campanhas passaram a criar paginas
oficiais para seus candidatos, divulgar conteddos multimidia e interagir com seguidores
por meio de comentarios e mensagens, explorando o potencial de alcance organico da
rede. A possibilidade de segmentar o publico com base em dados demograficos e
interesses ja permitia o direclonamento de mensagens especificas, aumentando a
eficacia da comunicacao.

Além da popularidade do /nstagram entre os brasileiros, a midia social foi
escolhida como ambiéncia para a pesquisa por conta da predominancia das imagens e
de conteldo audiovisual.

Transcendentemente, de simples correspondéncias eletronicas a imersivas
simulagdes, essas plataformas, tém reconfigurado estratégias em campanhas eleitorais.
Os paradigmas da comunicacao 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 demograficos e comportamentais.
Em sintese, a progressao histérica das estratégias de marketing digital reflete a continua
evolucdo 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
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incessante adaptagdo e reinvencao, visando conectar empresas e consumidores em um

ecossistema digital em constante evolucao.

Impulsionamento de conteldo eleitoral

Diante do novo perfil das campanhas eleitorais, marcadas pelo uso intensivo das
redes sociais, as equipes de campanha e agéncias passam a contar com especialistas em
midias sociais: profissionais com ampla experiéncia em planejamento estratégico,
conhecimento de publico-alvo e dominio de ferramentas que otimizam postagens e
ampliam a visibilidade nas plataformas. O impulsionamento de conteldo, ao expandir o
alcance das mensagens politicas, permite que candidatos e partidos atinjam publicos
maiores e mais diversos, superando as limitacdes dos meios de comunicagao
tradicionais. Trata-se, portanto, de uma ferramenta importante na conquista do voto.

Por se tratar de um servico pago, o uso do impulsionamento depende de
contratagdo junto a empresa fornecedora. No marketing digital, distingue-se entre
conteldo organico (ndo pago) e ndo organico (pago). Estratégias baseadas no
gerenciamento de conteldo organico enfrentam limitacdes impostas pelas proprias
plataformas. Conforme divulgado pelo proprio Facebook, o alcance organico das

publicacdes tem sido reduzido nos ultimos anos.

Segundo a empresa, duas razdes principais explicam essa reducao. A primeira
refere-se ao aumento exponencial do volume de conteddo gerado e
compartilhado diariamente, intensificado pela popularizagdo dos smartphones,
gue permitem aos usuarios compartilhar experiéncias, noticias, fotos e videos
com poucos toques. A segunda razdo relaciona-se ao funcionamento do
algoritmo da plataforma. O Feed de Noticias ndo exibe todo o conteudo
disponivel: de cerca de 1.500 publicagdes potenciais que um usuario poderia ver
a cada acesso, o Facebook exibe aproximadamente 300. Para definir quais
conteldos serdo mostrados, o algoritmo classifica as postagens com base em
diversos fatores individuais, buscando apresentar o que considera mais relevante

para cada usuario (Facebook, 2022).

No contexto das campanhas eleitorais, o impulsionamento de conteddo torna-se
um componente essencial das estratégias contemporaneas, envolvendo investimento
financeiro em anudncios e publicacdes direcionadas a um publico mais amplo e,

frequentemente, segmentado. Até as elei¢cdes de 2016 no Brasil, os partidos politicos



revista cHISSN re 24474265
Palmas, v. 11, n. 1, 2025
O bserVOEorlo http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v11n1a33pt

utilizavam majoritariamente a internet de forma organica. Com a Minirreforma Eleitoral
de 2017, o uso de impulsionamento foi autorizado, regulamentado pelo Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) e aplicado pela primeira vez nas elei¢cdes de 2018. As novas
ferramentas digitais permitem que candidatos ampliem o alcance de suas mensagens e
promovam maior engajamento do eleitorado, viabilizando uma aproximag¢do mais direta
entre eleitores e campanhas. Nesse sentido, estudos anteriores, como o de Alves, Bueno
e Martins (2023), oferecem um panorama das pesquisas sobre campanhas eleitorais nas
redes sociais entre 2017 e 2021. Essa revisao do estado da arte revela um crescimento
expressivo nas produc¢des académicas, com destaque para as elei¢cdes de 2018 e 2020, e
evidencia a atuacdo da comunidade evangélica como um importante ator social nas

disputas politicas digitais.

Procedimentos Metodoldgicos

Este material utiliza como recurso metodolégico a Andlise de Conteldo,
conforme propdem Sampaio e Lycarido (2021). O componente quantitativo da analise
permite a medigdo precisa das frequéncias de uso, das faixas de investimento e dos
periodos de maior atividade ao longo da campanha, proporcionando uma visao geral e
estruturada das estratégias adotadas. Em contrapartida, o componente qualitativo
possibilita uma compreensdo mais aprofundada e matizada do contetdo impulsionado,
permitindo identificar os temas e subcategorias abordados, bem como as estratégias

gue os candidatos utilizam para influenciar o eleitorado.

Coleta de Dados

A primeira etapa da coleta de dados consiste na extragdo dos impulsionamentos
realizados pelos candidatos. Para obter acesso as informacOes necessarias, a pesquisa
utiliza a Biblioteca de Anuncios da Meta, que fornece dados sobre o conteido dos
anuncios, as plataformas usadas, as faixas de investimento e o niUmero de impressdes.
Essa ferramenta se configura como fonte primaria relevante para compreender o escopo
e a natureza das estratégias de impulsionamento de conteldo adotadas durante a
campanha. O periodo de coleta de dados é delimitado ao periodo oficial de campanha
para as elei¢bes ao governo do Maranhao em 2022, abrangendo de 16 de agosto a 30
de setembro de 2022. Diante do elevado numero de candidatos, define-se, para a
constituicao do corpus da pesquisa, a escolha dos trés mais bem votados: Carlos Brandao
(PSB), reeleito governador com 1.769.187 votos (51,29%); Lahesio Bonfim (PSC), com
857.744 votos (24,87%); e Weverton Rocha (PDT), com 714.352 votos (20,71%). A selecao
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desses candidatos justifica-se pelo fato de estarem entre os mais bem posicionados nas

pesquisas eleitorais registradas no Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Figura 1
Relatorio da Biblioteca de Anuncios do Meta

00 Metc| Biblioteca de Antncios Relatério da Biblioteca de Anlincios  API da Biblioteca de Antincios Conteldo de marca =

Biblioteca de Anuncios

Pesquise todos os andncios em veiculagdo no

momento nas tecnologias da Meta, bem como:

* Anlncios sobre temas sociais, eleigoes ou
politica veiculados nos tltimos 7 anos

* Andncios veiculados em qualquer lugar da Unido
Europeia no ano passado

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

Veja as novidades

Pesquisar antincios

Defina sua localizacdo e escolha uma categoria de andncio para iniciar a pesquisa. Veja dicas de pesquisa.

Brasii w  Categoria de anincio w Q

Fonte: Facebook (2025).

Nas eleicoes de 2022, o eleitorado maranhense é composto por 4.390.766
pessoas, que tém a disposicdo nove candidatos ao cargo de governador do estado,
juntamente com seus respectivos candidatos a vice. O resultado é o seguinte:

Apos a tabulagdo e exportagdo dos dados coletados, inicia-se a analise que, ao
cruzar as informacOes obtidas pela plataforma, examina o formato do conteudo
impulsionado. Para isso, distingue-se entre posts baseados em videos, posts baseados
em imagens estaticas (considerando uma Unica imagem) e posts baseados em carrosséis,
gue permitem a publicacdo de multiplas imagens na mesma postagem nas plataformas
selecionadas. Essa andlise fornece insights sobre as estratégias visuais e estilisticas

empregadas pelos candidatos. Estrutura Categorica: Classificacdo Tematica

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 prépria campanha. Essa categoria pode

demonstrar, por meio da campanha, maior adesdo do eleitorado.
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Subcategorias

Exemplo de contetido

Agenda

Convites a eventos da campanha

Debate e Sabatina

Participacdo em programas de debates e sabatinas

Cobertura de Campanha

Visita nos bairros, caminhada, motociatas, carreatas,
reunides com grupos especificos da sociedade.

Pesquisa Eleitoral

Resultado de alguma pesquisa publicada

Prestacao de Contas

Mencéo e/ou detalhamento de atividades ja realizadas
pelos candidatos na campanha ou em gestdes anteriores.

Outra — Metacampanha

Nao se encaixa em nenhum das subcategorias acima

Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelos autores.

Além das categorias acima, analisa-se também o componente imagem, melhor

descrito no quadro abaixo:

Quadro 2
Subcategorias de Imagem

Subtemas

Exemplo de contetido

Imagem do Candidato

Conteldos que visam construir ou reforcar uma

percepgao favoravel do candidato

Apoio Politico

Demonstragéo de prestigio/apoio por outros atores

sociais e politicos para endossar as candidaturas

Imagem do Adversério

Criticas ao adversario | Imagem negativa

Imagem - Outra

N&o se encaixa em nenhuma das opg¢des acima

Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelos autores.

Além disso, foi analisado, também, o uso de propostas como temas da campanha

patrocinada. Abaixo as subcategorias:

Quadro 3
Subcategorias de Propostas

Subtemas

Exemplo de contetido

Cardéapio

O candidato apresenta mais de uma Politica Publica

Economia/Emprego

Fomento na economia e geracao de emprego

Educagdo

SolugBes e novas propostas para educagdo

Esporte/cultura/lazer

Criacdo de espacos / Eventos
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Infraestrutura e
Desenvolvimento

Reformas | implantacdo de asfalto | Novos espacos |
Saneamento Bésico

Saude

Beneficios | Soluc¢des | Novos espacos de saude

Seguranca Publica

Solugdes | Estrutura | Manutencédo da Lei e da Ordem

Transporte

Asfalto em vias — disponibilidade de transporte

Fonte: Silva (2022) — Adaptado pelo autor.

Para garantir uma analise rigorosa e consistente, um processo de codificacao

sistematico é implementado. Grupos de cédigos, por sua vez, sdo agrupados em

categorias, ou seja, unidades analiticas que materializam as questdes a serem verificadas

(Sampaio & Lycarido, 2021, p. 45). Um esquema de codificacdo desenvolvido auxilia no

delineamento dos critérios especificos para atribuir posts a cada categoria tematica e de

formato. Eles estdo mais bem descritos no quadro abaixo:

Quadro 4
Livro de Codligos

N°e [tem Descricao Dado Gerado
01 Link do IC Link do Impulsionamento Criado pelo autor
02 cobibiIc Codigo do Impulsionamento Automético
03 Candidato Nome do candidato Automético
04 IC Plan Data que foi planejado a veiculagdo do post Automatico

05 IC Dia Dia da Semana que foi planejada a veiculagdo | Criado pelo autor
06 IC Inicial Data de inicio da postimpulsionado Automatico
07 IC Inicial DIA Dia da Semana de inicio do post Criado pelo autor
08 IC Final Data de encerramento da veiculagdo do post Automatico
09 IC Final DIA Dia da Semana de encerramento do Criado pelo autor

impulsionamento

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 Criado pelo autor

Impulsionamento

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
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20 | Publico Estimado Ao impulsionar, o publico estimado a ver a Automatico
postagem
21 Impressdes Alcance da publicacdo no geral Automatico
22 Investimento Média de Valor investido Automatico
23 Observacoes Espaco para adicionar alguma informacédo Criado pelo autor

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Analise

Apdés a busca pela andlise, chegam-se aos primeiros indicativos.
Carlos Brandao, que busca a reeleicdo, investe R$ 339.977,00, o que representa
aproximadamente 5% de seus gastos totais. Weverton Rocha, por outro lado, destina R$
106.596,00, correspondendo a apenas 1% de seus gastos. Por sua vez, Lahesio Bonfim
aloca R$ 109.948,00, percentual significativamente maior: 10,05% de seu orcamento
total. Essas variacOes percentuais demonstram que cada candidato atribui diferentes
graus de importancia a divulgacdo digital paga no /nstagram e Facebook em suas
estratégias de campanha.

Em ndmero de a¢des de promocao, Branddo é quem mais utiliza a ferramenta, com
145 publica¢des impulsionadas, indicando presenca constante e ativa nas redes sociais.
Weverton Rocha realiza 88 acdes, enquanto Lahesio Bonfim opta por nimero menor,
com 30 divulgacdes pagas. Essa diferenca reflete distintas filosofias de campanha:
Branddo prioriza a frequéncia, enquanto Rocha e Bonfim focam em a¢des mais pontuais.

Ainda com base nos dados da Tabela acima, avalia-se a eficiéncia do investimento
em anuncios pagos em relagdo ao gasto total da campanha. Embora Weverton Rocha
seja o candidato com maior gasto geral, em relacdo aos posts patrocinados, é o que
menos investe (0,85%), com 88 posts. Lahesio Bonfim, com menos a¢des de promocao
(30), aloca o maior percentual de seu orcamento para impulsionamento (10,05%),
superando também Carlos Brandao (4,61%).

A Tabela oferece um ponto de partida valioso para compreender as estratégias de
campanha no ambiente digital. A partir dessa analise inicial, torna-se possivel aprofundar
a investigacdo, explorando outros dados disponiveis. A andlise conjunta desses
elementos permite uma avaliagdo mais completa e precisa do uso da ferramenta nas
eleicdes para o governo do Maranhdao em 2022, fornecendo insights relevantes para
campanhas futuras. A Tabela a seguir detalha a distribuicdo impulsionamentos por faixa

de valores.
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Tabela 1
Impulsionamento por faixa de valores
Faixas Carlos Lahesio Weverton Subtotal
Brandao Bonfim Rocha
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 pelos autores.

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 combinacéo de
investimentos em faixas mais baixas e mais altas sugere uma estratégia multifacetada,
que busca atingir tanto um grande ndimero de eleitores com anuncios de menor custo
guanto segmentar grupos especificos com campanhas mais direcionadas.

A faixa de R$ 100-199 pode ser utilizada para ampliar o alcance geral da
mensagem do candidato, enquanto as faixas de R$ 3000-3499 e R$ 7000-7999 podem
ser voltadas a eleitores com maior potencial de engajamento ou influéncia. No caso de
Lahesio Bonfim, a distribuicdo dos investimentos por faixa apresenta perfil mais
equilibrado, sem concentragdes tao evidentes como as de Brandédo. As faixas de R$ 2000—
2499, R$ 2500-2999 e R$ 5000-5999 se destacam com 4 ocorréncias cada, seguidas por



revista cHISSN re 24474265
Palmas, v. 11, n. 1, 2025
O bszrvctorlo http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v11n1a33pt

R$ 1000-1499, com 3. Essa abordagem reflete uma estratégia de comunicacdo mais
focada em nichos especificos do eleitorado, com investimentos mais direcionados e
personalizados. Weverton Rocha, por sua vez, concentra seus investimentos nas faixas
de menor valor: R$ 0-99 (20 ocorréncias) e R$ 100-199 (16 ocorréncias). Essa estratégia
sugere priorizagdo do alcance massivo, buscando atingir o maior nimero possivel de

eleitores com anuncios de baixo custo.

Figura 2
Os dois impulsionamentos mais caros entre os candidatos
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ra Govemador, pego licenca para me apresentar e

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

Fonte: Biblioteca de Anlncios da Meta (2022).

Lahesio Bonfim fot 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
conteudos das duas postagens estdo ligados a apresentacgdo as suas apresentagdes para

quem ndo os conhecem.

Dias de impulsionamento

A Tabela a seguir apresenta dados sobre o nimero de publicacdes impulsionadas
por dia da semana, oferecendo um panorama detalhado de como cada candidato busca
maximizar sua visibilidade e influéncia no ambiente digital para a comunicagéo politica
e a conquista de votos. O objetivo desta andlise é identificar os dias de maior
movimentacdo de cada candidato e explorar possiveis motiva¢des por tras dessas

escolhas.
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Tabela 2
Dias de Impulsionamento

Carlos Brandao Lahesio Bonfim Weverton Rocha | Quant dia

Dia Q % Q % Q %

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 55% 1 3,3% 24 27,3% 33
DOM 5 34% 0 0,0% 3 34% 8
Total 145 30 88 263

Fonte: Facebook (2022) / Adaptado pelos autores.

Essa escolha estratégica pode estar ligada a percepgdo sobre o comportamento
do eleitorado online, a ocorréncia de eventos relevantes ou a tentativa de segmentar um
publico especifico. Carlos Branddo demonstra clara preferéncia por tergas, quartas e
quintas-feiras, concentrando na quinta-feira sua maior frequéncia: 40,7% (59)
impulsionamentos, enquanto nas tercas e quartas-feiras adota 15,9% (23) em cada dia.
Essa estratégia indica possivel percepcdo de que as quintas-feiras sdo dias de maior
engajamento politico nas redes, seja pela proximidade com o fim de semana, seja por
eventos ou discussdes em evidéncia. Comportamento semelhante ao de Brandao é o de
Lahesio Bonfim, que concentra seus esforcos promocionais nas quintas-feiras, com
46,7% (14) impulsionamentos; nas tergas, 20% (6); e quartas-feiras, 26,7% (8) acbes
pagas.

Weverton Rocha, por sua vez, apresenta distribuicdo mais equilibrada dos
impulsionamentos ao longo da semana, com ligeira predominancia as sextas, com 36,4%
(32) acbes, e aos sabados, com 27,3% (24) ocorréncias patrocinadas. Essa estratégia
reflete uma tentativa de alcancar eleitores em momentos de lazer e descontragdo no fim
de semana, quando a atencdo esta menos voltada a compromissos profissionais e mais
aberta a conteldos informativos e de entretenimento.

A analise comparativa revela que Carlos Branddo e Lahesio Bonfim apresentam
comportamentos similares, com preferéncia por dias Uteis intermediarios (terca a
quinta), uma abordagem calculada possivelmente fundamentada em dados analiticos

sobre a audiéncia digital. Weverton Rocha, por outro lado, demonstra leve inclinagdo
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por sextas e sabados. Essa divergéncia pode refletir percep¢des distintas sobre o
comportamento do eleitorado online e os momentos mais propicios para influenciar
decisdes. As escolhas estratégicas dos candidatos relacionam-se a segmentacao de
publico, a ocorréncia de eventos relevantes ou a tentativa de fortalecer a imagem e
apresentar propostas com mais eficacia, evidenciando que cada candidato adota
abordagem prépria para alcancar o eleitorado.

Além disso, as quintas-feiras podem ser vistas como momento estratégico para
impulsionar conteudo, por antecederem o final de semana, quando muitos eleitores tém
mais tempo para se informar. Ao priorizarem as quintas-feiras, ambos os candidatos
buscam ampliar o alcance e o impacto da comunicagdo, aproveitando um momento em
gue o publico esta mais receptivo a informagdes politicas.

Em sintese, a analise dos dias da semana de maior movimentacao dos candidatos
ao governo do Maranhdo nas eleicbes de 2022 revela que cada um adota estratégias
especificas para maximizar visibilidade e engajamento nas plataformas Facebook e
Instagram. A predominancia das quintas-feiras para Carlos Brandao e Lahesio Bonfim, e
a inclinagdo de Weverton Rocha pelos sabados, refletem percepc¢des distintas sobre o
eleitorado online e os momentos mais eficazes para influencia-lo, mostrando que cada

candidato segue estratégia propria.

Semana de campanha

A frequéncia com que cada candidato utiliza essa ferramenta ao longo das sete
semanas de campanha traduz as dinamicas e prioridades de suas estratégias digitais,
indicando como buscam segmentar o alcance eleitoral por meio de investimentos
financeiros. A compreensdo da evolugdo da intensidade das acdes de promocdo ao
longo do tempo permite identificar os momentos considerados mais estratégicos para
cada candidato, bem como as oportunidades possivelmente negligenciadas. Nesta
analise, vale destacar que os dados, extraidos da Biblioteca de Anuncios da Meta, sdo
organizados no Microsoft Excel, com o objetivo de agregar os dispéndios por semana,

permitindo uma visdo cronoldgica da alocacdo de recursos durante a campanha.
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Grafico 1
Impulsionamento por Semana de Campanha
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

De acordo com o Grafico 01, a auséncia inicial de postagens patrocinadas
levanta questionamentos, possivelmente ligados a organizacgdo interna das campanhas
ou a priorizacdo da divulgagdo organica. Carlos Branddo, Weverton Rocha e Lahesio
Bonfim iniciam suas campanhas com abordagens distintas, refletindo suas condi¢des e
objetivos. Branddo, candidato a reeleicdo, possui maior visibilidade e recursos; Rocha,
como opositor, busca fortalecer sua imagem; e Bonfim, menos conhecido, foca em
outros canais. A dindmica inicial demonstra a importancia de analisar os investimentos
em publicidade online como parte de uma estratégia ampla.

Na segunda semana, observa-se aumento discreto nos investimentos online:
Branddo e Rocha impulsionam 5 e 1 anuncios, respectivamente, enquanto Bonfim
também inicla com 1. Esse comportamento sugere uma fase de testes, em que os
candidatos avaliam o alcance e retorno de formatos e segmentacdes. A baixa intensidade
indica cautela, com os candidatos evitando gastos altos antes de validar estratégias.
Nota-se que as estratégias se ajustam ao longo da campanha.

Na terceira semana, ha aumento consideravel nos impulsionamentos, liderado
por Branddo com 26 anudncios. Esse movimento pode indicar a tentativa de consolidar
sua imagem e reforgar seu posicitonamento. Rocha também amplia os esforcos, com 6
impulsionamentos, possivelmente buscando acompanhar Branddo no debate publico.

Bonfim mantém ritmo mais discreto, com 3 anuncios, o que reflete foco em canais
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alternativos ou acdes mais econdmicas. O crescimento dos investimentos marca nova
fase na disputa pela atencdo do eleitor.

Na quarta semana, percebe-se uma estabilizacdo: Branddo mantém 19 anuncios,
Rocha 7, Bonfim 2. Essa estabilidade sugere busca por otimizacao de recursos, evitando
picos que comprometam a sustentabilidade financeira. A analise desse momento indica
amadurecimento das estratégias e possivel defini¢do de linhas de comunicagao digital.

A quinta semana se destaca como o momento de maior intensidade: Brandao
atinge o pico com 55 anuncios, demonstrando ofensiva nas redes. Rocha impulsiona 21
acdes e Bonfim aumenta para 12. Esse movimento pode estar ligado a proximidade da
decisdo do eleitor, com foco no reforco de mensagens e consolidacdo de votos. E
provavel que campanhas tenham investido em andncios de maior impacto para ampliar
alcance. O pico evidencia a relevancia desse periodo nas estratégias.

Nas semanas seguintes, ha reducdo nos impulsionamentos de Brandado (17) e
Bonfim (8) na sexta semana. Rocha, no entanto, intensifica esfor¢os e chega a 43 a¢des,
sugerindo mudanca de estratégia para aproveitar o momento final da campanha e
ampliar a comunicagdo com o eleitorado.

Na sétima semana, os investimentos diminuem novamente, marcando fase de
consolidagdo dos votos. As variagcdes nos impulsionamentos revelam a dinamica e a
adaptagdo das campanhas as circunstancias. Em sintese, a analise dos investimentos
pagos expde estratégias distintas: Brandao lidera os aportes e concentra esforcos em
momentos-chave; Rocha distribui melhor seus impulsionamentos; Bonfim foca na quinta
semana. Compreender essas dinamicas permite uma visdo mais completa do uso de

promoc¢des de contelddo nas elei¢des de 2022 e sua influéncia no eleitorado.

Duragao dos impulsionamentos

Diferentemente de informag¢des agregadas diretamente disponiveis na Biblioteca
de Anuncios da Meta, os dados aqui apresentados sdo obtidos pelo calculo da diferenca
entre as datas de inicio e término de cada impulsionamento. Essa metodologia permite
visdo mais granular e precisa da duragdo das campanhas individuais, revelando
estratégias especificas de cada candidato quanto ao tempo de exposi¢do dos anulincios

nas redes
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Grafico 2
Impulsionamento por duragéo de dias
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

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

Weverton Rocha, por sua vez, adota estratégia mais diversificada, com
distribuicdo equilibrada entre periodos de 1 a 4 dias, totalizando 65 impulsionamentos
(73,9%). Além disso, Rocha se destaca como Unico candidato a investir em postagens
com duracdo maior, alcancando até 22 dias. Esse posicilonamento sugere combinacdo
de taticas, buscando rapida disseminacdo de informacdes e manutencdo continua da
presenca de temas e mensagens na mente do eleitorado. A diversidade na duracao das

propagandas de Rocha reflete estratégia de campanha focada em diferentes segmentos
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do eleitorado e adaptacdo as circunstancias. Por fim, a analise do conteldo das acdes
de propaganda, em conjunto com os dados de duracdo, poderia revelar padroes e

estratégias especificas de cada candidato.

Figura 3
Dois impulsionamentos de maior duragcdo entre os 03 candidatos - 22 dias
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Fonte: Biblioteca de Anuincios da Meta (2022) / Adaptado pelo autor.

De maneira concisa, a analise da tabela revela a complexidade e diversidade das
estratégias de propaganda digital usadas pelos candidatos ao governo do Maranh&o nas
eleicdes de 2022. A combinagdo de duragdo da postagem, conteddo, segmentacao e
interacdo permite compreensdo mais profunda do papel da propaganda digital nas
dinamicas eleitorais contemporaneas e da influéncia das redes sociais na formagdo da

opinido publica de diferentes segmentos do eleitorado.

Direcionamento por plataforma: individualizada ou integral

Ao combinar dados de distribuicdo quantitativa e percentual, é possivel
identificar as diferentes abordagens adotadas para utilizacdo das plataformas Facebook
e /nstagram, 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.
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Tabela 3
Impulsionamento por Plataformas

Carlos Brandao |Lahesio Bonfim Weverton | Total .
Candidatos Rocha Geral %

QD | % |QD| % | QD] %

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 referida tabela demonstram predominancia de
campanhas integradas, representando 71% do total (187 campanhas). Essa modalidade
relne Facebook e Instagram (grupo Meta) como um Unico meio, potencializando alcance
simultaneo. Impulsionamentos individuais mostraram menor proporcdo: 16% no
Instagram (41 campanhas) e 13% no Facebook (35 campanhas). Essa distribuicdo reflete
a relevancia do modelo integrado, embora a diversificacdo em plataformas individuais
ainda tenha papel em algumas estratégias.

Carlos Branddo fol o Unico candidato a diversificar suas campanhas nas trés
modalidades. Foram 145 acdes, das quais 48% na modalidade integrada (69 campanhas),
28% no /Instagram e 24% no Facebook. Essa fragmentacdo sugere estratégia ampla,
combinando impacto do alcance conjunto com precisao da segmentacao individual. Em
contrapartida, Lahesio Bonfim e Weverton Rocha concentraram 100% de suas a¢des na
modalidade integrada, com 30 e 88 campanhas, respectivamente. Essa centralizacao
pode ser vista como escolha por simplificagdo estratégica, maximizando impacto
combinado das duas redes.

Embora a postagem integrada, com 71% dos impulsionamentos, apresente
vantagens como uniformidade da mensagem e maior alcance simultaneo, ela traz
desafios. A integracdo tende a ser menos especifica em segmentacdo, dificultando
atendimento a demandas de grupos isolados. Esse modelo favorece eficiéncia
operacional, reduz custos, mas pode limitar o impacto de campanhas direcionadas. Ja as
campanhas individuais, como as de Brandao, ilustram o potencial da segmentacédo. O
Instagram, com 28% dos esforcos, apela a audiéncia mais jovem, enquanto o Facebook,

com 24%, alcanga publicos mais amplos, geografica e demograficamente. Contudo, esse
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modelo exige maior planejamento e orcamento, o que pode justificar seu menor uso

entre os candidatos.

Faixa de idade e género

Os dados recolhidos das campanhas digitais dos candidatos Carlos Brandao,
Lahesio Bonfim e Weverton Rocha revelam tendéncias peculiares no alcance do publico
por faixa etaria e género. Eles mostram quem visualizou os contetidos promovidos no
Facebook e Instagram, possibilitando reflexdes sobre a dispersdo algoritmica e ndo
necessarlamente sobre as estratégias planejadas pelas equipes. Essa distingdo é
importante, pois o publico real alcangado pode divergir do publico-alvo idealizado pelos
candidatos. Vale ressaltar que o género esta atribuido na Tabela a seguir como publico

feminino, masculino e usuarios que nado declararam género.

Tabela 4
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 |567 |415]002 (984 | 002 | 02 |002 | 024 | 515 | 428 | 003 [946
18-24 |999 |11,45| 006 [21,50| 19,57 |1469| 012 | 3438 | 885 | 10,92 | 0,05 |19,82
25-34 1487 |13,66| 0,04 |28,57 | 18,24 |14,69|0,05 | 3298 | 131 | 1354 | 003 |26,67
35-44 1093 (102 | 0,02 |21,15| 11,14 | 7,17 | 0,02 | 1833 | 11,38 | 10,74 | 0,02 (22,14
45-54 626 |526 002 |1154| 555 [312 {001 | 868 | 727 | 486 | 001 |1214
55-64 |406 | 269 |0,005(676 | 3,06 |151 (0,003 457 | 46 243 | 001 |7,04

65+ |157 [096 (0002|253 | 136 |067 |036| 239 | 162 | 086 | 0,003 |2,483
Fonte: Biblioteca de Anuncios da Meta (2022) / Adaptador pelos autores (2025).

De acordo com a Tabela acima, Lahesio Bonfim alcanga maior percentual na faixa
etaria de 18 a 24 anos (34,38%), com destaque para o publico feminino (19,57%) e
masculino (14,69%). Carlos Brandao obtém 21,50% nessa faixa, com 9,99% feminino e
11,45% masculino, e Weverton Rocha alcanca 19,82%. Bonfim também se destaca entre
25 e 34 anos, com 32,98%, principalmente no publico feminino (18,24%). Isso indica
maior ressonancia de sua campanha entre eleitores de 18 a 34 anos, seja por mensagem
ou maior interacao algoritmica. Nas faixas 45-54 e 55-64 anos, Branddo apresenta maior
concentracdo (21,15% e 11,54%) em comparacdo a Rocha (12,14% e 7,04%) e Bonfim
(8,68% e 4,57%), possivelmente refletindo alinhamento com grupos estaveis ou
aposentados. Essa predominancia pode estar ligada a estratégia de Brandao focada no

Facebook, plataforma popular entre 45-64 anos.
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Por género, a menor parcela é dos que ndo declaram, abaixo de 0,03%. A
segmentagdo por idade e género permite identificar publicos com maior propenséo a
interagir, embora limitacbes dos dados impecam assegurar que esses resultados sejam
fruto de escolhas deliberadas dos candidatos, pois os algoritmos das plataformas
influenciam a dispersdo dos anuncios.

Rocha concentra seus esforcos nas faixas intermediarias (25-44 anos), com
26,67% entre 25-34 anos e 22,14% entre 35-44 anos, indicando foco em eleitores
economicamente ativos. A faixa jovem (13-17 anos) tem impacto baixo, abaixo de 6%
para todos, refletindo possivel limitacdo algoritmica ou desinteresse politico.

A predominancia feminina nas campanhas de Bonfim nas faixas 18-24 (19,57%) e
25-34 (18,24%) sugere afinidade das propostas com esse publico, enquanto Brandao
apresenta distribuicdo mais uniforme em faixas etérias variadas. Algoritmos podem
favorecer conteudos que geram maior engajamento em segmentos mais ativos de cada
grupo.

Em suma, a analise evidencia tendéncias e diferencas nos publicos atingidos,
mostrando o impacto dos algoritmos e desafios de controlar diretamente o alcance em
redes sociais, além da necessidade de entender melhor essas dinamicas no campo

politico.

Formatos
Percebe-se que a escolha do formato de conteldo, seja carrossel, foto Unica ou
video, é decisdo estratégica que pode influenciar significativamente como a mensagem

é recebida e assimilada pelo eleitorado.

Tabela 5
Formato de Conteudo Impulsionado
Carlos Brandao | Lahesio Bonfim |Weverton Rocha| Total
(o)

CANDIDATOS Q % Q % Q % Geral %
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 Anuncios da Meta (2022) / Adaptador pelo autor (2025).
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A analise dos formatos de conteldo nas campanhas ao Governo do Maranhdo
em 2022 revela clara predominancia do formato 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
atencdo do eleitorado mais eficazmente que outros formatos, alinhada ao perfil de
consumo nas redes sociais. Essa analise inicial é fundamental para compreender como
os candidatos buscaram engajar e influenciar o publico nas redes, servindo de base para

investigagdes mais aprofundadas sobre o alcance e impacto de cada formato.

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

permite examinar como cada candidato buscou influenciar o eleitorado.

th)‘:;o?izagéo de Temas e Subtemas dos posts Impulsionados
Candidatos Carlos Lahesio Weverton Total
Brandao Bonfim Rocha
Temas e Subtemas QTD % QTD % QTD % QTD %
Agenda 2 4% 0 0% 0 0% 2 2%
@ Debate e Sabatina 7 14% 1 13% 7 18% 15 16%
é Cobertura de Campanha 12 24% 0 0% 26 68% 38 40%
g Pesquisa de Opinido 2 4% 0 0% 1 3% 3 3%
§ Prestacao 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 -
e Imagem Pessoal 14 16% 5 33% 1 9% 20 17%
> Apoio Politico 75 | 84% | © 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%
é Esporte/cultura/lazer 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
2 Infraestrutura e 0 | 0% | 0 | 0% | 2 5% 2 4%
Desenvolvimento

Saude 1 1% 3 43% 6 15% 10 19%
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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 Anuincios da Meta (2022) / Adaptador pelos autores.

A analise da referida tabela revela uma disparidade significativa na quantidade e
natureza dos impulsionamentos realizados pelos candidatos ao governo do Maranhao
em 2022, refletindo claramente as diferentes estratégias e prioridades adotadas por cada
campanha. Carlos Brandao aparece como lider absoluto em volume de postagens pagas,
com 55% das mencdes, enquanto Weverton Rocha segue com 33% e Lahesio Bonfim
encerra com 11%. Esses numeros sugerem distintos perfis de campanha, tanto na
alocacdo de recursos quanto na definicdo dos publicos-alvo e mensagens a serem
transmitidas.

Branddo, atual governador a época, investiu fortemente em ampliar sua
visibilidade digital, utilizando o marketing online como ferramenta principal para
consolidar sua imagem de continuidade administrativa. Em contraste, Rocha buscou
otimizar seu alcance, empregando uma estratégia mais focada e seletiva, e Bonfim
adotou uma abordagem segmentada, concentrando-se em nichos especificos e em
mensagens criticas.

No ambito da Metacampanha, que compreende as a¢des voltadas para a gestao
da imagem politica e narrativa da campanha, Branddo se destacou com 49 posts
impulsionados, superando Rocha, com 38, e Bonfim, com apenas 8. A subcategoria
Prestacdo de Contas foi a que mais recebeu atencdo de Branddo, com 17 postagens
promovidas. Essa énfase sugere uma preocupagdo clara com a transparéncia e a
legitimacdo do projeto politico, reforcando o discurso de continuidade do governo
Flavio Dino, a quem Brandao sucedia. A subcategoria Cobertura de Campanha também
fol explorada, com 12 postagens impulsionadas, indicando um esfor¢o para manter o
eleitorado constantemente informado e engajado com as atividades e apari¢des do
candidato.

A importancia da Metacampanha no cenario eleitoral digital maranhense é
notodria, evidenciando como a gestdo da imagem e o controle da narrativa se tornaram
centrais para o sucesso eleitoral. O ambiente online potencializa a capacidade de moldar
a percepgao publica e influenciar o debate politico, tornando essencial a presenca

continua e estratégica.
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Weverton Rocha destacou-se na cobertura de campanha, com 26 posts
impulsionados, especialmente nas semanas cinco e seis da campanha, quando realizou
diversas carreatas por cidades da baixada maranhense. Ele usou amplamente videos
desses eventos para promover sua candidatura dentro da categoria Metacampanha. Isso
é corroborado pelo grafico de impulsionamentos semanais, que aponta um pico
significativo nessas semanas, com 21 e 43 promocgdes, respectivamente, demonstrando
um momento de maior intensidade e esforco em sua comunicagao digital.

Na categoria Imagem, Carlos Branddo domina com folga, contabilizando 89
mencdes, muito acima das 11 de Rocha e 15 de Bonfim. O subtema Apoio Politico é o
mais relevante nessa categoria, com 75 postagens de Brandao, refletindo sua estratégia
de associar sua imagem a figuras politicas influentes como o ex-governador Flavio Dino
e o ex-presidente Lula, que disputava a presidéncia da republica no mesmo pleito. Um
video curto de 17 segundos com uma fala de Lula, em que ele expressa apoio a Brandao,
fol impulsionado 42 vezes, tornando-se o conteudo mais promovido na campanha
digital do governador. Essa forte presenca na categoria Imagem demonstra o esforco
deliberado de Branddo para consolidar sua posicdo e reforcar sua base politica por meio
da associacdo com lideres de peso.

Weverton Rocha também investiu na construcao de sua imagem pessoal, embora
em menor escala, com nove impulsionamentos relacionados ao apoio politico. Ele
contou com o suporte de prefeitos locais, como Eduardo Braide, prefeito de Sao Luis,
gue gravaram videos declarando apoio a sua candidatura, ajudando a criar uma imagem
carismatica e proxima da populagéo.

A estratégia de ataque ficou a cargo de Lahesio Bonfim, que destinou 10 das suas
33 postagens impulsionadas a subcategoria Imagem do Adversario. Sua campanha
adotou uma postura critica, denunciando falhas na gestdo do governo Flavio Dino e
estabelecendo uma clara oposicao a Carlos Brandao, destacando-se como alternativa
para o estado. Bonfim usou videos e imagens estaticas, porém ndo impulsionou
conteudos relacionados a apoio politico, diferenciando-se dos outros candidatos ao nado
promover aliancas visiveis nas redes.

Na categoria Propostas, Weverton Rocha lidera com 39 mencdes, evidenciando
uma tentativa de se diferenciar por meio da apresentacao de um plano de governo mais
detalhado e segmentado. Branddo e Bonfim obtiveram apenas 7 meng¢des cada nessa
categoria. O subtema Cardapio fot o mais expressivo para Rocha, com 27 postagens. Ele
direcionou seu discurso para diversas cidades, mencionando agdes especificas, como

envio de recursos para hospitais, além de apresentar propostas para a saude, geragdo de
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emprego e programas sociais. Entre essas propostas, destaca-se o Programa Segunda
Chance, focado na insercdo de mulheres no mercado de trabalho, e a isen¢do do IPVA,
além do incentivo a instalacdo de uma industria de medicamentos para fomentar a
empregabilidade local.

A comparagdo entre as categorias Imagem e Propostas evidencia diferengas
estratégicas claras: Branddo priorizou a consolidacdo da imagem politica e a reputacao
construida durante sua gestdo, Rocha equilibrou investimentos entre imagem e
propostas, buscando um discurso mais programatico, enquanto Bonfim optou por uma
comunicacdo mais segmentada e critica, com menor investimento em ambas as
categorias.

No subtema Saude, Weverton Rocha se destacou com seis postagens, abordando
iniclativas como telemedicina e parcerias publico-privadas para garantir o
abastecimento de medicamentos nas unidades publicas. Bonfim também mencionou a
telemedicina, mas com menos intensidade, limitando-se a impulsionar fotos Unicas.
Brandao, por sua vez, dedicou pouco espaco a temas de Salde ou Infraestrutura, focando
em areas mais tradicionais como Seguranca Publica e Economia/Emprego.

Temas como Esporte, Cultura e Lazer foram pouco explorados pelos candidatos,
o que revela prioridades tematicas restritas e uma visdo mais conservadora do que é
considerado relevante para o eleitorado. Subtemas como Transporte, Infraestrutura e
Educagdo receberam aten¢do marginal, com poucos registros, indicando uma possivel
oportunidade perdida para discutir acdes que impactam diretamente o cotidiano dos
cidadaos.

Em sintese, a analise mostra que as campanhas priorizaram ag¢des de
fortalecimento da imagem, especialmente Branddo e Bonfim, que subutilizaram as
propostas em favor de narrativas de engajamento politico e disputas diretas. Essa
tendéncia ndo é exclusiva do Maranhdo, refletindo um padrdo contemporaneo no uso
das redes sociais para campanhas eleitorais, onde a construcdo e defesa da narrativa

prevalecem sobre a apresentacao detalhada de planos governamentais.

Consideragdes finais

Este material investigou o uso de anuncios pagos nas campanhas eleitorais.
Focando nos trés candidatos mais votados — Carlos Brandao (PSB), Lahesio Bonfim (PSC)
e Weverton Rocha (PDT) — o estudo ganha relevancia diante do atual cenario politico,
no qual as midias sociais exercem forte influéncia sobre o eleitorado. A metodologia

adotada combinou analise de conteldo com abordagem mista, utilizando dados da



revista cHISSN re 24474265
Palmas, v. 11, n. 1, 2025
O bservckorlo http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2025v11n1a33pt

Biblioteca de Anuncios da Meta. A anadlise quantitativa identificou padrdes nas
estratégias, como frequéncia, gastos e duragdo dos anuncios. A qualitativa concentrou-
se nos temas e formatos dos conteldos promovidos, buscando compreender as
mensagens transmitidas. Essa combinacdo possibilitou uma analise abrangente das
estratégias, revelando ndo apenas as acdes dos candidatos, mas também suas
motivacdes. A metodologia garantiu rigor, objetividade e validade aos resultados
obtidos.

Os resultados mostram que a promocdo de conteudo foi usada de forma
diversificada. A analise dos dias da semana das promocdes revelou diferentes
percepcoes sobre o comportamento do eleitorado online. Quanto a distribuicdo dos
posts, a maioria optou pela postagem integrada nas plataformas Facebook e Instagram.
A ferramenta de promogdo mostrou-se estratégica para disseminar mensagens e
influenciar opinides, embora seja apenas um dos muitos fatores que impactam
resultados eleitorais.

A analise comparativa evidenciou diferencas notaveis nas estratégias. As
variacOes refletem prioridades e estilos distintos de comunicagdo. O estudo ressalta que
a eficacia do investimento, em relacdo ao gasto total da campanha, é determinante para
0 sucesso, ressaltando a importancia de alocagdo estratégica dos recursos.

O formato video destacou-se nas estratégias dos trés candidatos, por sua
capacidade de transmitir mensagens dinamicas. Branddo focou em Metacampanha e
Imagem, com destaque para Prestacdo de Contas e Apoio Politico. Rocha priorizou
Propostas, especialmente o subtema Cardapio. Bonfim concentrou-se no subtema
Imagem do Adversario, criticando lacunas do governo vigente. Essas escolhas tematicas
refletem estratégias e percepcdes sobre a relevancia para o eleitorado, influenciando a
avaliacdo dos candidatos. E possivel que futuras campanhas evoluam com o impacto de
novas tecnologias, como inteligéncia artificial e realidade virtual, ou mudangas nas
plataformas.

A divulgagdo paga suscita questdes éticas, como transparéncia na identificacdo
dos anuncios e uso responsavel de dados pessoais. E crucial que eleitores reconhecam
anuncios pagos e que candidatos adotem praticas éticas no uso de dados. A falta de
transparéncia e o uso inadequado podem comprometer a integridade eleitoral e a
confianga publica. Regulamentacdes especificas sdo necessarias, embora o ambiente
digital em constante mudanca imponha desafios que exigem equilibrio entre liberdade

de expressdo, transparéncia e responsabilidade.
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O estudo demonstra que a divulgacdo paga é uma ferramenta potente, mas seu
impacto depende de estratégia bem definida. Os resultados tém implicagdes praticas
para futuras campanhas, orientando candidatos e equipes a usarem a promocao de
forma eficaz. Além disso, o conhecimento das estratégias pode capacitar cidaddos a
serem mais criticos e informados diante das mensagens politicas, fortalecendo a
democracia.

Espera-se que esta pesquisa fomente um debate informado sobre o papel das
midias sociais e estimule estratégias éticas e eficazes. As eleicdes de 2022 demonstraram
a relevancia das redes sociais, exigindo responsabilidade no uso dessas ferramentas para
promover um eleitorado mais consciente e participativo. O estudo reforca a importancia
de um engajamento civico critico, permitindo que cidadaos avaliem mensagens politicas

e tomem decisdes informadas sobre seus representantes.
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ABSTRACT

This article investigates the use of content
boosting on Facebook and Instagram during
the 2022 electoral campaign for the
governorship of Maranhdo, Brazil. The
research conducts a quantitative and
qualitative analysis of 263 sponsored posts
from the three most voted candidates:
Carlos Brandao, Weverton Rocha, and
Lahesio Bonfim. Using Content Analysis
methodology, the study explores how
boosting integrates with contemporary
communication strategies, highlighting
audience segmentation and political image
construction. Data from Meta’s Ad Library is
used to measure investments, formats, and
dominant themes in the campaigns. The
findings underscore the strategic role of paid
promotion and its ethical implications,
emphasizing the need for more transparent
and responsible practices. The study also
suggests paths for future research and for
strengthening civic engagement on social
media.

KEYWORDS: Electoral campaigns; Boosting;
Social media; Facebook; Instagram.

RESUMEN

El articulo investiga el uso del impulso de
contenido en Facebook e Instagram durante
la campafa electoral de 2022 para el
Gobierno del estado de Maranhéo, Brasil. La
investigacion analiza, de forma cuantitativa y
cualitativa, 263 publicaciones patrocinadas
de los tres candidatos mas votados: Carlos
Brand&o, Weverton Rocha y Lahesio Bonfim.
A partir de la metodologia de Anélisis de
Contenido, el estudio examina cémo el
impulso se integra a las estrategias
comunicacionales contemporaneas, con
énfasis en la segmentacién del publico y en
la construcciéon de la imagen politica. Los
datos, extraidos de la Biblioteca de Anuncios
de Meta, permiten medir las inversiones, los
formatos y las tematicas predominantes en
las campanas. Las conclusiones destacan el
papel estratégico de la promocion pagada y
sus implicaciones éticas, subrayando la
importancia de practicas mas transparentes
y responsables. El estudio también sefala
caminos para futuras investigaciones y para
el fortalecimiento del compromiso civico en
las redes sociales.

PALABRAS CLAVE: Campanhas electorales;
Impulso; Redes  sociales; Facebook;
Instagram.



