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Resumo

As redes sociais têm se tornado cada vez mais a fonte de informação dos brasileiros.
A maioria dos políticos, figuras públicas e candidatos políticos utilizam plataformas de
publicidade online para divulgar seus valores e mensagens políticas. Desde 2018, a em-
presa Meta (antiga empresa Facebook), disponibiliza uma Biblioteca de Anúncios que
fornece transparência publicitária de seus produtos, como Facebook e Instagram, para
evitar interferências em eleições e outras questões políticas. Considerando isso, neste
trabalho, fornecemos uma caracterização dos dados de anúncios no Brasil para entender
a dinâmica dos anúncios políticos no Facebook e Instagram, visto que os anunciantes
mal-intencionados podem utilizar os recursos das plataformas para influenciar o ambiente
político e social brasileiro. Tal análise é crucial para o entendimento dos tipos de anúncios
que a Meta seleciona para a biblioteca de dados, pois existem anúncios que são escolhidos
para integrar a biblioteca através de um algoritmo, que não é totalmente conhecido. Ana-
lisamos 2.981.807 anúncios e suas métricas de impressões e dinheiro gasto, com foco nos
períodos eleitorais. Nossas análises mostram que a cada ano os anunciantes investiram
mais dinheiro com anúncios nos períodos eleitorais, observando um crescimento entre o
primeiro e segundo turno das eleições. Além disso, identificamos quem são os anuncian-
tes que mais investem em anúncios no Facebook e Instagram, e que tipos de anúncios
envolveram alto investimento para execução. Por fim, realizamos a análise do conteúdo
textual das propagandas, através de uma modelagem de tópicos, para compreender quais
assuntos são objeto de maior investimento nos períodos eleitorais.

Palavras-chave: Facebook, Instagram, Anúncios, Período Eleitoral Brasileiro, Eleições,
Anúncios Políticos



Abstract

Social networks have become the source of information for Brazilians. As a result, most
politicians, public figures and political candidates use online advertising platforms to
spread their values and political messages. Since 2018, the Meta company (former Face-
book company) has made available an Ad Library that provides advertising transparency
for its products, such as Facebook and Instagram, to avoid interference in elections and
other political issues. In this work, we provide a characterization of ad data in Brazil
to understand the dynamics of political ads on Facebook and Instagram, as malicious
advertisers can use the platforms resources to influence the Brazilian political and social
environment. Such an analysis is crucial for understanding the types of ads that Meta
selects for the data library, since there are ads chosen to integrate the library through
an algorithm, which is not fully known. We analyzed 2,981,807 ads and their metrics for
impressions and money spent, focusing on election periods. Our analysis shows that each
year, advertisers spend more money on ads during election periods, with growth between
the first and second rounds of elections. In addition, we identified the advertisers who
invested the most in ads on Facebook and Instagram, and which types of ads had a high
investment. Finally, we made an analysis of the textual content of advertisements, through
topic modeling, to understand which subjects are most invested in election periods.

Keywords: Facebook, Instagram, Ads, Brazilian Election Period, Brazilian Elections,
Political Ads
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Capítulo 1

Introdução

Propagandas veiculadas de forma online nas redes sociais desempenham um papel muito
importante para diferentes setores da sociedade, visto que facilitam para os anunciantes
definir seus públicos-alvos, alavancando vendas de produtos e serviços em diferentes se-
tores. Dentre as plataformas que oferecem serviços de anúncios, a maior rede social do
mundo atualmente é o Facebook, um produto da empresa Meta [30], com 2,96 bilhões de
usuários ativos mensais [26]. Atualmente, a empresa Meta (anteriormente chamada em-
presa Facebook), engloba em seus produtos o Facebook, Instagram, Messenger, Audience
Network, WhatsApp dentre outros [30].

Para criar anúncios no Facebook ou Instagram basta ativar uma conta de anúncios
no Facebook, selecionar um público-alvo, ajustar parâmetros que definem o quanto se
planeja gastar e por quanto tempo o anúncio será veiculado. Na sequência, os anúncios
são enviados automaticamente para o público desejado. Devido a essa facilidade e ao
alcance da plataforma, propagandas políticas e eleitorais são amplamente realizadas no
Facebook e Instagram, abrindo espaço para uma série de potenciais irregularidades como,
campanhas de desinformação [9], interferências de grupos no exterior, como ocorreu nas
eleições americanas de 2016 [33], ou até mesmo situações de lavagem de dinheiro e crimes
financeiros relacionados a recursos não contabilizados ou não declarados aos órgãos de
fiscalização1.

O grande diferencial das propagandas nesse tipo de plataforma é que elas podem
ser direcionadas para grupos específicos de pessoas. O gerenciador de anúncios da Meta,
integrado dentro do Facebook, oferece diversas opções para seleção de público-alvo que
permitem aos anunciantes segmentarem seu público, desde opções de segmentações tradi-
cionais, como idade, sexo, localização e idioma, até características mais específicas, como
interesses. Esses interesses são tópicos que o Facebook infere para representar as pre-
ferências de um usuário, descrevendo assuntos que provavelmente geram interações com
a plataforma. Alguns exemplos de interesse incluem figuras públicas, tipos de comida,
atividades ou programas de TV. Através do uso da característica "interesses", estudos
mostraram que seria possível criar anúncios de emprego, aluguel ou propaganda políticas

1https://www1.folha.uol.com.br/opiniao/2018/04/ricardo-r-campos-juliano-maranhao-e-
fabriciobenevenuto-fake-news-e-a-cronica-do-caixa-2-anunciado.shtml

https://www1.folha.uol. com.br/opiniao/2018/04/ricardo-r-campos-juliano-maranhao-e-fabriciobenevenuto-fake-news-e-a-cronica-do-caixa-2-anunciado.shtml
https://www1.folha.uol. com.br/opiniao/2018/04/ricardo-r-campos-juliano-maranhao-e-fabriciobenevenuto-fake-news-e-a-cronica-do-caixa-2-anunciado.shtml
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que excluíam ou focavam em grupos minoritários, de maneira discriminatória [19, 33, 38].
Como o mercado brasileiro do Facebook e Instagram é relevante, com cerca de

67% e 64% da população usando as plataformas respectivamente, incluindo 40% que se
informa de notícias pelo Facebook e 35% pelo Instagram2, é fundamental entender como é
a movimentação de anúncios relacionados ao cenário político, principalmente em períodos
eleitorais, visto que os mesmos podem ser veiculados para influenciar negativamente o
ambiente político e social do Brasil.

Outro fato interessante é que, de acordo com um relatório financeiro [31], a receita
do Facebook com anúncios alcançou 115 bilhões de dólares em 2021, seguindo crescimento
contínuo desde 2015. Observamos esses dados na Figura 1.1, e as receitas de anúncio
cresceram a uma taxa média anual de 36,7%.

Para entendermos a magnitude do valor de 115 bilhões de dólares que o Facebook
ganhou com anúncios em 2021, observamos tratar-se de valor superior ao PIB de mais de
100 países. Por exemplo, Equador e Uruguai em 2021 registraram o PIB equivalente a
106 e 59 bilhões de dólares3, respectivamente.

Para mitigar os potenciais impactos negativos de sua plataforma de anúncios e
permitir auditorias externas, a Meta disponibilizou uma biblioteca com dados de anúncios
de cunho político e social de seus produtos, incluindo as plataformas do Facebook e
Instagram. O objetivo da empresa é promover transparência de publicidade para evitar
possíveis interferências externas, bem como outras ilegalidades.

A classificação dos anúncios, como políticos ou de temas sociais, da biblioteca
da Meta é feita por cada anunciante e revisada pela plataforma através de um sistema
automatizado. Pesquisas [16] já apontaram que há falhas na categorização dos anúncios
políticos e eleitorais em outros países. Outro problema existente com a biblioteca é sobre
não existir uma separação do tipo de anúncio retornado nos dados. A Meta não identifica
que um anúncio é de tema eleitoral, político ou social, a biblioteca retorna todas as
propagandas misturadas. Com isso, entendemos que ainda não existe um estudo sobre
quais são as propagandas existentes na biblioteca, no cenário do Brasil.

1.1 Motivação

A biblioteca de anúncios disponibilizada pela Meta foi um passo importante para
fornecer às pessoas mais informações sobre as organizações e os anúncios exibidos em
suas plataformas. Porém, pouco se sabe sobre as propagandas que estão disponíveis na

2https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022/brazil
3https://data.worldbank.org/indicator

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022/brazil
https://data.worldbank.org/indicator
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Figura 1.1: Receita de anúncios do Facebook.

Fonte: https://www.oberlo.com/statistics/facebook-ad-revenue.

biblioteca e falta entendimento das características destas propagandas, principalmente as
que acontecem no espaço brasileiro. Além disso, pesquisadores já avaliaram4 [23] que essa
e outras ferramentas de transparência são insuficientes para monitorar a circulação e o
gasto com propagandas em épocas eleitorais. Além disso, vale ressaltar que o contexto
político dos outros países é diferente do Brasil, não é tão simples replicar os estudos, visto
que o Brasil possui uma complexidade na diversidade de partidos políticos. Com isso,
entendemos ser uma fonte de pesquisa que ainda não foi explorada, principalmente no
cenário brasileiro.

Por fim, a análise dos gastos com anúncios políticos e sociais no Brasil pode ajudar
a prevenir a influência indevida de interesses econômicos e contribuir para uma eleição
onde os gastos com publicidade sejam mais transparentes. É relevante observar a eficácia
das campanhas publicitárias e avaliar as estratégias das campanhas políticas para entender
o quanto é gasto com anúncios, como esses recursos são distribuídos e qual impacto dessas
ações em termos de alcance aos brasileiros. Em resumo, a análise de gastos é importante
para garantir a transparência, integridade e eficácia do processo eleitoral no país.

4https://oglobo.globo.com/blogs/sonar-a-escuta-das-redes/post/2022/07/organizacoes-
epesquisadores-cobram-das-plataformas-mudancas-contra-desinformacao-eviolencia-
politica-para-as-eleicoes-brasileiras.ghtml

https://oglobo. globo.com/blogs/sonar-a-escuta-das-redes/post/2022/07/organizacoes-epesquisadores-cobram-das-plataformas-mudancas-contra-desinformacao-eviolencia-politica-para-as-eleicoes-brasileiras.ghtml
https://oglobo. globo.com/blogs/sonar-a-escuta-das-redes/post/2022/07/organizacoes-epesquisadores-cobram-das-plataformas-mudancas-contra-desinformacao-eviolencia-politica-para-as-eleicoes-brasileiras.ghtml
https://oglobo. globo.com/blogs/sonar-a-escuta-das-redes/post/2022/07/organizacoes-epesquisadores-cobram-das-plataformas-mudancas-contra-desinformacao-eviolencia-politica-para-as-eleicoes-brasileiras.ghtml
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1.2 Objetivos

O objetivo deste trabalho é caracterizar e investigar os anúncios disponíveis na
biblioteca de dados da Meta, para compreender como o ecossistema de propagandas po-
líticas e sociais no Brasil tem sido explorado, nas plataformas do Facebook e Instagram.
Propagandas microdirecionadas no Brasil são aquelas que os anunciantes segmentam para
o público brasileiro, na plataforma da Meta.

O trabalho visa oferecer uma visão complementar a estudos que investigam os
anúncios que não estão sendo enviados para a biblioteca, mas deveriam. Ou seja, nossas
análises sobre os tipos de anúncios presentes na biblioteca da Meta irão servir como uma
base de comparação a esses estudos. Uma forma diferente de coletar esses anúncios é via
plugins que usuários instalam voluntariamente, como foi utilizado no trabalho de Andreou
et al. [5].

Para alcançar os objetivos da investigação, o trabalho visa coletar os dados histó-
ricos e analisar métricas relacionadas a gastos e alcance de anúncios no cenário político e
social brasileiro. Dessa forma, será possível entender o impacto financeiro que os anun-
ciantes, muitas vezes políticos, representam para o Brasil e a dinâmica do uso de propa-
gandas em períodos eleitorais. Além disso, analisar o conteúdo textual dos anúncios, por
uma abordagem de aprendizado de máquina não supervisionado, a fim de se encontrar
agrupamentos entre os dados e extrair tópicos de cada anúncio.

1.3 Organização

O restante deste trabalho está organizado conforme detalhado a seguir.

• Capítulo 2 - Visão Geral dos Anúncios: Este capítulo apresenta os principais
conceitos relacionados a anúncios dos produtos da Meta, necessários para o enten-
dimento do trabalho. Além disso, descreve os principais trabalhos relacionados,
que exploram os anúncios e seus público-alvos nas tecnologias Meta, assim como
auditorias na biblioteca de dados.

• Capítulo 3 - Metodologia Experimental: Explicamos como foi realizada a co-
leta de dados através da biblioteca disponibilizada com histórico a partir de maio de
2018, e dimensionamos o volume de dados coletados. Descrevemos quais informa-
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ções são retornadas para as análises. Também apresentamos quais limitações essa
estratégia representa para o estudo e como foi realizada a modelagem de tópicos.

• Capítulo 4 - Caracterização e Análise de Propagandas Políticas no Brasil:
Neste capítulo, analisamos o conjunto de dados através das métricas disponibilizadas
pela biblioteca de anúncios para sua compreensão e caracterização. Observamos o
comportamento das estatísticas da base de dados, a média móvel das métricas nos
períodos eleitorais e analisamos quem são os anunciantes e entidades financiadoras
dos anúncios.

• Capítulo 5 - Categorização dos Anúncios: Neste capítulo apresentamos as
categorias extraídas para cada ano e demonstramos a distribuição de gastos dos
tópicos nos períodos eleitorais.

• Capítulo 6 - Conclusão e Trabalhos Futuros: Por fim, apresentamos as con-
clusões deste estudo, destacando suas principais contribuições e perspectivas para
trabalhos futuros.
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Capítulo 2

Visão Geral dos Anúncios

A caracterização e análise de anúncios nas plataformas do Facebook e Instagram é a
principal proposta do nosso estudo. A seguir apresentamos alguns conceitos e aborda-
gens fundamentais para melhor entendimento desse trabalho. Na sequência, descrevemos
alguns estudos que exploraram diversos cenários relacionados ao contexto de anúncios.

2.1 Anúncios das Tecnologias Meta

A Meta disponibiliza, através do Facebook, um recurso de mídia paga que permite
ao usuário criar, customizar e acompanhar anúncios no Facebook, no Instagram, no Mes-
senger, no Audience Network ou em todos eles. Através da ferramenta disponibilizada na
plataforma1, para a criação de um anúncio, os usuários devem escolher um objetivo de
marketing, um público-alvo, onde veicular o anúncio (ex. Instagram e Facebook), orça-
mento referente a quanto o usuário planeja gastar e o formato de entrega do anúncio (ex.
imagem única ou vídeo).

Podemos observar um exemplo de tipos de atributos adicionados para definir o
público-alvo de um anúncio na Figura 2.1. Nesse exemplo, percebemos a possibilidade de
se selecionar gênero, idade, dados demográficos e interesses. Considerando a Figura 2.2,
eles foram segmentados para pessoas que se interessam por Marketing Digital, Inbound
Marketing, Redes Sociais, dentre outros.

Após o anúncio ser publicado, é possível acompanhar o desempenho e alcance das
campanhas por uma ferramenta de Gerenciador de Anúncios2.

1https://www.facebook.com/business/ads
2https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager

https://www.facebook.com/business/ads
https://www.facebook.com/business/tools/ ads-manager
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Figura 2.1: Exemplo de atributos selecionados para criação de anúncio relacionado a
marketing.

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/facebook-ads/.

2.1.1 Audiência dos Anúncios

É importante ressaltar que muitos estudos foram realizados sobre o público-alvo
dos anúncios no Facebook e Instagram [8, 14, 15, 33, 38]. A plataforma de gerenciamento
de anúncios permite3 que anunciantes escolham sua audiência das seguintes formas:

1. Públicos Básicos: Definir um público baseado em critérios como idade, interesses,
geografia e outros;

2. Públicos Personalizados: Definir um público através de uma lista de contato com
telefones ou emails dos usuários, lista de clientes que utilizam um aplicativo do
anunciante ou através da configuração do pixel do Facebook para alcançar clientes
que acessaram um site do anunciante;

3. Públicos Semelhantes: Definir um público similar a um público de origem já conhe-
cido.

3https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting,

https://www.facebook.com/ business/ads/ad-targeting,
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Figura 2.2: Exemplo de interesses selecionados na criação de um público-alvo para o
anúncio.

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/facebook-ads/.

2.2 Biblioteca de Anúncios

A biblioteca de anúncios4 em veiculação nas tecnologias da Meta foi divulgada
em junho de 2018 [27], como um serviço que permite que as pessoas vejam todos os
anúncios declarados como políticos pelos anunciantes, além de informações sobre quem
pagou pelo anúncio, o valor gasto, número de impressões entregues e qual foi o público-
alvo configurado. A biblioteca de anúncios possui uma interface na web que possibilita
ao usuário pesquisar anúncios e acessar relatórios elaborados pela Meta, e também traz
informações de como utilizar a API da biblioteca. Podemos observar na Figura 2.3 a tela
inicial da biblioteca e na Figura 2.4 a visualização de um anúncio pesquisado na interface
da plataforma.

A Meta declara que os anúncios, nos quais os anunciantes declaram tratarem de
temas sociais, eleições e política, são identificados no Brasil da seguinte forma [28]:

• Um rótulo de Propaganda Eleitoral, o CPF/CNPJ e o nome da pessoa ou da
organização que paga pelo anúncio;

• Um rótulo de Pago por seguido pelo nome da pessoa ou da organização que paga
pelo anúncio.

4https://www.facebook.com/ads/library/

https://www.facebook.com/ads/library/
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Figura 2.3: Tela Inicial da biblioteca de anúncios da Meta.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura 2.4: Visualização de um anúncio pesquisado na plataforma.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Apesar dessa definição, entendemos que ainda não é totalmente claro como o al-
goritmo da Meta escolhe os anúncios que serão incluídos na biblioteca, visto que existem
anúncios recuperados na biblioteca que não possuem nenhuma das informações citadas
acima, relacionadas à organização que paga pelo anúncio. Conforme estudo [17], a Meta
utiliza uma abordagem de aprendizado de máquina para detectar esses anúncios em que
os patrocinadores não declaram a organização, e, posteriormente, os adicionam à bibli-
oteca. Também, outros temas, além de política, estão presentes na biblioteca e não é
transparente como eles são escolhidos.

O principal objetivo dessa biblioteca é oferecer transparência dos anúncios divul-
gados na plataforma, com uma das prioridades para ajudar a se evitar interferência nas
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eleições [29]. Desde a criação da biblioteca, estudos foram realizados sobre os dados que
ela fornece sobre anúncios e seus anunciantes. A seguir descrevemos alguns deles.

2.3 Trabalhos Relacionados

Diversos trabalhos caracterizaram, analisaram ou abordaram aspectos gerais de
anúncios no Facebook, com os mais diversos focos. A seguir, abordamos alguns grupos de
pesquisas sobre anúncios do Facebook e de outras redes sociais. Vale ressaltar que muitos
estudos foram realizados quando a empresa Meta ainda era conhecida como empresa
Facebook. Existe uma grande variedade de tipos de análises, mas apesar disso, poucos
estudos têm foco em anúncios políticos no contexto brasileiro.

2.3.1 Algoritmos de Veiculação de Anúncios

Alguns trabalhos buscaram avaliar a transparência no algoritmo da Meta, por
exemplo, avaliando a ferramenta “Por que estou vendo esse anúncio?” e a página de
preferências de anúncios [6], usando uma extensão de navegador que coleta anúncios e
explicações do motivo daqueles anúncios estarem aparecendo para determinado usuário.
Um anunciante consegue especificar uma audiência ao criar um anúncio, selecionando
atributos personalizados, por exemplo, baseado em localização ou idade5

Os resultados apresentados por Andreou et al. [6] mostram que a escolha do atri-
buto registrado no motivo de um anúncio aparecer para um determinado usuário, de-
pende do seu tipo (por exemplo, demografia ou gênero) em conjunto com a frequência
que usuários do Facebook têm um atributo específico. Além disso, apontam que podem
existir atributos que, originalmente, não foram selecionados pelo anunciante na audiência
do anúncio, mas acabam aparecendo para o usuário na seção do “Por que estou vendo
esse anúncio?”. Os autores concluíram que algumas explicações sobre o público-alvo dos
anúncios são incompletas, enganosas ou vagas e que podem implicar em anunciantes mal-
intencionados a utilizar esse ponto como vantagem. Vamos observar que outros autores
chegaram a essa conclusão, quando analisamos a discriminação no público-alvo dos anún-
cios.

5https://www.facebook.com/business/help/717368264947302?id=176276233019487

https://www.facebook.com/business/help/717368264947302?id= 176276233019487
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Outros estudos avaliaram o impacto destes algoritmos em anúncios políticos. Abor-
dam, por exemplo, possíveis vieses políticos dos “interesses” que a Meta atribui aos
usuários via classificação [15], interferência na audiência demográfica de pesquisas elei-
torais [32], ou apresentam evidências de que categorizar pessoas no espectro político e
focar em anúncios de determinada posição política pode gerar bolhas políticas [4]. Para
chegar a essa última conclusão, os autores se tornaram anunciantes políticos e veicularam
aproximadamente treze mil dólares em anúncios sob condições controladas para observar
como a Meta iria entregar as pessoas, criando audiências conforme o cunho político das
pessoas.

Considerando o cenário político dos Estados Unidos dividido entre republicanos e
liberais, Ali et al. [4] concluíram que anúncios com público-alvo idênticos foram entregues
de forma desigual dependendo da ideologia identificada dos usuários. Por exemplo, anún-
cios de conteúdo democrata foram entregues para mais de 65% de usuários registrados
como democratas. Já anúncios de conteúdo republicano foram entregues para menos de
40% dos usuários considerados democratas. Ou seja, o algoritmo do Facebook exibe para
os usuários preferencialmente anúncios políticos considerados relevantes, mesmo quando
anunciantes com pontos de vista diferentes estejam tentando alcançar esses usuários.

2.3.2 Público dos Anúncios

A análise de discriminação do público dos anúncios apresenta interseção com a
análise dos algoritmos em alguns artigos [3, 19]. Uma pesquisa mostra como dinâmicas
de preço e de mercado nos anúncios podem limitar quão diversa é sua audiência [3],
verificando que, quando o orçamento de uma propaganda é baixo, ele é entregue para
menos mulheres. Além disso, em Ali et al. [3], foi criado uma metodologia de auditoria do
algoritmo de veiculação contra discriminação em anúncios de emprego, observando-se que
existe distorção na entrega dos anúncios na dimensão racial e de gênero. A metodologia
verificou também que a entrega dos anúncios pode ter o público-alvo alterado quando em
comparação ao escolhido pelos anunciantes.

Outras análises sobre discriminação usaram estratégias diferentes [2], como ava-
liar a possibilidade de focar um anúncio em uma determinada população marginalizada
via atributos indiretos da mesma, contornando medidas anti-discriminatórias em todas
as formas de selecionar um público-alvo [38]. Considerando uma audiência baseada em
públicos personalizados (2.1.1), os autores constataram que os anunciantes podem ma-
liciosamente obter e utilizar base de dados externas para segmentar o público-alvo com
características específicas. Ou seja, anunciantes, que não têm uma lista de clientes alvo,
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podem facilmente utilizar bases externas para personalizar sua audiência. Além disso,
verificaram que existem muitos atributos correlacionados a tópicos sensíveis, como raça
e etnia, que possuem potencial para se tornarem vetores de discriminação. Por fim, na
avaliação de possível discriminação em públicos semelhantes, os autores evidenciaram que
a Meta tenta distinguir a audiência do anúncio do público geral da plataforma e acaba
propagando vieses discriminatórios na seleção do público semelhante.

Algumas pesquisas analisaram o público geográfico para entender o papel das en-
tidades financiadoras [18], examinaram as características e decisões dos anunciantes [14],
especialmente em categorias sensíveis como religião ou política [5], e também trataram
do nível de popularidade da página do Facebook dos anunciantes. Os resultados [5] mos-
traram que alguns anunciantes pertencem a nichos de popularidade baixo (por exemplo,
páginas com até mil curtidas) tornando questionável a confiabilidade de seus anúncios.
Além disso, concluíram que muitos anunciantes utilizam estratégias de segmentação, atra-
vés da grande variedade de atributos, para realizar esse direcionamento a seus usuários,
mostrando que existem mecanismos de alcance invasivos e com pouca transparência sobre
como funciona o processo.

2.3.3 Desinformação Propagada em Anúncios

Similarmente, diversas pesquisas analisaram a desinformação propagada por anún-
cios, com foco especial em anúncios políticos [33] que exploraram a infraestrutura de
publicidade da Meta para direcionar anúncios a grupos de pessoas vulneráveis e favorecer
os objetivos dos anunciantes. Foi analisada uma possível forma de abuso de anúncios
direcionados por grupos de anunciantes mal-intencionados, excluindo, por exemplo, o al-
cance de pessoas que possivelmente iriam reportar o anúncio em execução. Nos resultados
obtidos por Ribeiro et al. [33], os autores apontam que os anúncios da agência russa In-
ternet Research Agency (IRA) provocaram respostas totalmente distintas de pessoas com
posições ideológicas diferentes. Para obter esses resultados, foi executada uma pesquisa
com um grupo de pessoas que se consideravam mais liberais ou conservadoras (os dois
grupos políticos presentes nos Estados Unidos da América). Os resultados indicaram uma
significativa diferença no comportamento das pessoas de acordo com seu posicionamento
político ideológico. Em mais de 50% dos anúncios, liberais e conservadores entraram em
completo desacordo, evidenciando existir abuso do lado dos anunciantes para se criar
propagandas direcionadas para gerar discórdia social. Nesse sentido, concluíram que a
agência russa foi tendenciosa em termos de raça e inclinação política, e que segmentava
os usuários menos propensos a identificar anúncios inapropriados e com desinformação.
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Neste contexto, algumas pesquisas analisaram o tema saúde, incluindo informações
não comprovadas sobre a Covid-19 [25, 35, 36] e vacinas [20]. Em especial, a mesma
biblioteca de anúncios que avaliamos foi diretamente usada em pesquisas sobre saúde,
com foco no Brasil [35], analisando como anúncios sobre Covid-19 foram utilizados como
artifício para ataques políticos. Os autores concluíram que os anunciantes utilizaram os
efeitos negativos da pandemia para atingir adversários políticos, e também encontraram
alguns anúncios a favor da Hidroxicloroquina e contra o Lockdown. Concluíram que a
biblioteca de anúncios da Meta não mantém os anúncios inativos, dificultando a análise
de desinformação.

2.3.4 Auditorias e Análises Gerais da Biblioteca de Anúncios da

Meta

Diversos trabalhos tiveram foco em auditar a biblioteca de anúncios da Meta ou
em fazer análises gerais. Entre eles, foi criado um sistema de auditoria independente para
anúncios políticos [37] a partir de uma classificação de anúncios enquanto políticos e não
políticos. Os resultados mostraram que muitas propagandas detectadas pelo algoritmo
de classificação não possuíam a mesma distinção no Facebook. O estudo [21] desenvolveu
uma aplicação para monitorar e coletar dados relacionados a anúncios do Facebook e
Instagram e os recuperados pela biblioteca da Meta.

O trabalho de Calvo et al. [12] realiza uma investigação sobre os dados da bibli-
oteca de anúncios da Meta, no período de eleições na Espanha. Os autores reforçam a
necessidade de se auditar e explorar os dados existentes na biblioteca, para entender como
os partidos utilizam os anúncios para alcançar e influenciar as pessoas. Foram feitas aná-
lises relacionadas a gastos e impressões e também a extração de tópicos de assuntos dos
anúncios como, por exemplo, promoção partidária, feminismo, educação e ciência. Dentre
os tópicos, o predominante foi o de promoção partidária. Os resultados mostraram que
anúncios com maiores impressões coincidiram de serem os com maiores gastos e que, nos
últimos dias de eleições, o total de anúncios e gastos aumentou, triplicando a média dos
gastos diários em alguns casos. Isso levou os autores a concluírem que, provavelmente,
os partidos tinham o objetivo de reforçar seus ideais próximo à data de eleição. Por fim,
reforçam que ainda existe uma lacuna na legislação sobre publicidade política nas grandes
redes sociais e a ausência de qualquer fiscalização.

Também foi realizada uma análise da capacidade dos anunciantes de contornar
as medidas de transparência nos anúncios políticos, que estão incluídas na biblioteca de
anúncios [17], analisando a segurança da biblioteca. Os autores observaram que alguns
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anunciantes conseguem publicar anúncios sem especificar qual foi a entidade que pagou
para eles serem exibidos. Além disso, verificaram que vários anunciantes violaram a po-
lítica do Facebook de que "... você é responsável por garantir que esteja legalmente
qualificado para veicular anúncios e que todos os anúncios que você criar estejam con-
forme a legislação em vigor"6. Isso permitiu que 37 milhões de dólares fossem executados
em anúncios para usuários sem as divulgações configuradas corretamente. Outros resul-
tados mostraram que o Facebook removeu acesso retroativo a anúncios que antes estavam
disponíveis na biblioteca. Os autores identificaram as seguintes causas: problema interno
reconhecido pelo Facebook, que causou certas páginas a não serem mais recuperadas
pela API; mudança na política do Facebook sobre quais anúncios seriam incluídos na
biblioteca; provável contestação dos anunciantes que não consideram seus anúncios com
conteúdo político.

Outro trabalho apresentado por Matias et al. [24] desenvolveu um sistema de audi-
toria que permite gerar anúncios e testar políticas de publicidade do Google e Facebook.
As limitações da classificação de anúncios enquanto políticos pela Meta foram examina-
das usando rotulação manual dos anúncios presentes na biblioteca [23] e verificou-se que a
Meta classificou erroneamente 83% dos anúncios que não foram declarados como políticos
pelos anunciantes.

2.4 Considerações finais

Neste capítulo foi necessário apresentar uma revisão dos principais tópicos para
melhor entendimento do trabalho. Foram descritos diferentes projetos que exploraram e
analisaram anúncios em redes sociais, principalmente das tecnologias da Meta. Isso foi
necessário para entendermos quais são os tipos de trabalhos relacionados a esse tópico
e oferecer uma visão geral das problemáticas associadas a esse contexto. Apresentamos
estudos que analisaram como os anunciantes utilizam maliciosamente o algoritmo da Meta
de alcance dos usuários em anúncios, além de considerar as possíveis formas de discrimina-
ção utilizadas nesses recursos disponibilizados. Também mostramos estudos que buscaram
entender a possibilidade da propagação de desinformação nos anúncios, auditorias sobre
a biblioteca da Meta e exploração do cenário dos anúncios políticos.

Os trabalhos citados têm uma importante contribuição no entendimento e audito-
rias da plataforma de anúncios da Meta. Entretanto, nenhum desses trabalhos realizou a

6https://www.facebook.com/business/help/198009284345835?id=288762101909005

https://www.facebook.com/ business/help/198009284345835?id=288762101909005
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exploração dos dados focados em propagandas executadas no Brasil. Assim, há uma falta
de entendimento de como as propagandas acontecem no cenário brasileiro desde a criação
e disponibilização da biblioteca. Sendo assim, nosso trabalho é complementar aos esforços
anteriores realizados em relação à exploração da plataforma e biblioteca de anúncios da
Meta.
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Capítulo 3

Metodologia Experimental

Para ser possível analisar os anúncios políticos no contexto brasileiro, inicialmente, co-
letamos os dados de 2018 até 2022. A seguir, explicamos o processo de coleta e quais
limitações a Biblioteca de Anúncios da Meta possui.

3.1 Coleta de Dados

A biblioteca de anúncios da Meta1 contém anúncios categorizados em tópicos re-
lacionados à política, questões sociais e eleições. No momento em que um anunciante
configura o seu anúncio, ele indica se o impulsionamento que ele está realizando envolve
alguma destas três categorias. Porém, a Meta também classifica automaticamente os
anúncios, removendo ou adicionando dados à biblioteca, conforme analisado em [17], no
qual observaram que a Meta removeu retroativamente o acesso a determinados anúncios
antes disponibilizados na base de dados de propagandas.

Trabalhos anteriores na literatura já discutiram a baixa acurácia deste método
automatizado [23]. As análises estão restritas ao que a Meta disponibiliza e pode ser
que algumas propagandas irregulares não estejam presentes na biblioteca, como verifi-
cado pelos pesquisadores que apresentaram soluções independentes [37]. A biblioteca de
anúncios da Meta fornece uma API2 para a coleta de dados, disponível a desenvolvedores
credenciados3.

Segundo a Meta4, o histórico de dados da base começa em maio de 2018. Dessa
forma, nós coletamos dados de anúncios com data de início de exibição entre os períodos
de maio de 2018 até dezembro de 2022. Além disso, os anúncios foram filtrados pelo
país e pela moeda utilizada nos pagamentos dos impulsionamentos, para manter somente
aqueles no Brasil e pagos em Reais. Por fim, a API retornou anúncios de cunho político

1https://pt-br.facebook.com/ads/library
2https://pt-br.facebook.com/ads/library/api
3https://developers.facebook.com
4https://about.fb.com/news/2018/05/hard-questions-political-ads

https://pt-br.facebook.com/ads/library
https://pt-br.facebook.com/ads/library/api
https://developers.facebook.com
https: //about.fb.com/news/2018/05/hard-questions-political-ads
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e social, rotulados como notícias relacionadas à política ou sobre questões de importância
política.

Conforme a Meta, um anúncio é considerados sobre "temas sociais, eleições ou
política" se5:

• "É preparado por, em nome de ou sobre um candidato a um cargo público, uma fi-
gura pública, um partido político, um comitê de ação política ou defende o resultado
de uma eleição para um cargo público; ou

• Trata de eleições, referendos ou iniciativas de votação, incluindo campanhas de
incentivo ao voto ou de informações eleitorais; ou

• Trata de temas sociais do local onde o anúncio está sendo veiculado; ou

• É regulado como propaganda eleitoral".

Vale ressaltar que a biblioteca não disponibiliza a classificação do tema de cada
anúncio nos dados retornados. Devido ao limite de dados retornados pela API, dividimos
a coleta em requisições semestrais, trimestrais e mensais a depender do volume de dados
de cada mês. Dessa forma, coletando desde maio de 2018 até dezembro de 2022, obtivemos
um total de 2.981.807 anúncios. Um sumário dos dados obtidos pode ser observado na
Tabela 3.1. Em síntese, uma impressão consiste na apresentação do anúncio na tela do
usuário.

Campo Descrição
id ID único referente ao objeto do anúncio
ad_creation_time Data e hora que o anúncio foi criado
ad_creative_body Texto exibido no anúncio
ad_delivery_start_time Data e hora em que houve a primeira impressão do anúncio
ad_delivery_stop_time Data e hora em que houve a última impressão do anúncio
ad_snapshot_url Link de URL que exibe o anúncio arquivado
currency A moeda usada para pagar o anúncio
demographic_distribution Distribuição demográfica das pessoas alcançadas pelo anúncio
funding_entity Entidade que financiou o anúncio
impressions Número de vezes que um anúncio criou uma impressão
page_id ID Página do Facebook que criou o anúncio
page_name Nome da página do Facebook que criou o anúncio
region_distribution Distribuição geográfica das pessoas alcançadas pelo anúncio
spend Valor gasto no anúncio

Tabela 3.1: Sumário dos dados obtidos

5https://pt-br.facebook.com/policies_center/ads/restricted_content/political

https://pt-br.facebook. com/policies_center/ads/restricted_content/political
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Período eleitoral. O período eleitoral, considerado nas nossas análises, começa
na data a partir da qual é permitido pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) o início das
propagandas eleitorais nas ruas e na Internet, e termina na data do segundo turno das
eleições. No caso de 2018, o período eleitoral foi de 16 de agosto até 28 de outubro. Para
2020, o período foi estabelecido de 27 de setembro até 29 de novembro, em função do
adiamento das eleições devido à pandemia de Covid-19. Por fim, para 2022 o período
eleitoral foi de 16 de agosto até 30 de outubro. Nas análises mensais foram considerados
esses meses na totalidade, ou seja, de agosto até outubro para o período eleitoral de 2018
e 2022, e de setembro a novembro para 2020. Vale ressaltar que em 2018 e 2022 ocorreram
as eleições gerais que elegeram o presidente, governadores, deputados e senadores. Já em
2020, foi a eleição municipal que elegeu prefeitos, vice-prefeitos e vereadores.

3.2 Limitação dos Dados

Apesar dos dados coletados representarem uma forma única para se entender o
ecossistema de anúncios do Facebook e Instagram no Brasil, existem algumas limitações
nos dados a serem observadas para fins de reprodutibilidade e entendimento correto das
análises a seguir.

As informações sobre os valores gastos e impressões de um anúncio são retornadas
pela API no formato de intervalo. Ou seja, não é possível saber o valor exato gasto em
um anúncio ou qual foi o total específico de impressões geradas por um anúncio. Con-
sequentemente, nós utilizamos em nossas análises a média dos valores mínimo e máximo
do intervalo disponibilizados na biblioteca de dados. A transformação correspondente de
alguns intervalos encontra-se na Tabela 3.2. Apesar dessas limitações, entendemos que
os dados são ricos suficientes para apresentar uma visão do ecossistema de anúncios no
Brasil.

3.3 Modelagem de tópicos dos anúncios

A medida em que a informação continua a ser armazenada em meios digitais (ex.
notícias, artigos online e redes sociais), torna-se difícil analisar, explorar e organizar esses
grandes documentos de textos. Com isso, por meio do campo de pesquisa de aprendizado
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Intervalo Valor considerado
0 - 99 50

100 - 199 150
...

4.500 - 4.999 4.250
5.000 - 5.999 5.500

...
300.000 - 349.999 325.000

...
900.000 - 999.999 950.000

≥ 1M 1M

Tabela 3.2: Exemplos da transformação dos dados em intervalos das métricas de gastos e
impressões.

de máquina e estatística, foram desenvolvidas técnicas para se encontrar padrões de pa-
lavras em coleções de texto usando modelos probabilísticos. Esses modelos são chamados
de modelagem de tópicos, cujo objetivo é encontrar padrões do uso das palavras e rela-
cionar documentos que compartilham padrões similares [1]. Além disso, a modelagem de
tópicos é usada para analisar imagens, dados biológicos e de pesquisas [11]. Em nosso
trabalho, utilizamos a modelagem de tópicos para entender melhor os assuntos veiculados
pelos anúncios.

3.3.1 Algoritmo Utilizado

O Latent Dirichlet Allocation (LDA) é um modelo estatístico de coleções de docu-
mentos cujo objetivo é capturar a intuição do documento. Um tópico pode ser definido
como uma distribuição sobre um vocabulário fixo [10], ou seja, possui um agrupamento de
palavras que ocorrem frequentemente juntas. Por exemplo, o tópico de saúde irá conter
palavras sobre saúde com alta probabilidade de pertencer a esse assunto, e um tópico de
educação possuirá palavras sobre educação. O algoritmo LDA foi escolhido pois ele pro-
duz uma melhor desambiguação de palavras e uma atribuição mais precisa de documentos
a tópicos, além de resultados de estudos que obtiveram bons resultados no contexto de
textos curtos [7, 39, 13].

De forma simples, a ideia do processo do LDA é que cada documento é modelado
como uma mistura de tópicos e cada tópico é uma distribuição de probabilidade discreta
que irá definir a probabilidade de cada palavra aparecer em um determinado tópico. O
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algoritmo foi implementado em Python através da biblioteca Gensim6.

3.3.2 Pré-Processamento e Critério de Avaliação

Os tópicos gerados foram agrupados anualmente. Para cada ano da base de dados,
executamos o algoritmo de modelagem de tópicos e extraímos os assuntos referentes àquele
ano. O pré-processamento de dados em linguagem natural é um conjunto de técnicas que
visa preparar os dados textuais para análise ou modelagem [22].

Para melhorar a qualidade dos modelos, foram realizadas as seguintes etapas de pré-
processamento: limpeza do texto, como a remoção de caracteres especiais e pontuações;
normalização do texto, que converte todas as letras em minúsculas; remoção de stop words,
que são palavras comuns que não adicionam significado ao texto; criação de bi-grams, os
quais constituem uma combinação de duas palavras que ocorrem juntas em um texto;
lematização das palavras, que extrai a palavra base do termo; e, por fim a tokenização do
texto que envolve dividir o texto em palavras individuais.

O critério de avaliação para escolher os melhores parâmetros e a quantidade de
tópicos, foi definido utilizando-se a métrica de Coherence Score, que mede o quão inter-
pretável os tópicos são para humanos. Em resumo, essa métrica mede o quão semelhantes
as palavras são entre si. Nesse sentido, foi executada uma otimização de hiperparâmetros
para retornar qual modelo configura a melhor Coherence Score. Na Tabela 3.3, apresenta-
mos os valores obtidos para cada ano e o melhor valor encontrado para o total de tópicos.
Observamos que o ano de 2019 foi o que registrou o pior valor, consequentemente foi um
ano em que os tópicos modelados não são devidamente interpretáveis. Os tópicos agru-
pados para esse ano foram anúncios com tema de sua maioria não relacionados à política,
por exemplo, sobre vendas de produtos.

# Tópicos Coherence Score
2018 5 0.566
2019 3 0.466
2020 6 0.586
2021 8 0.541
2022 7 0.581

Tabela 3.3: Valores encontrados por ano do número de tópicos após otimização de parâ-
metros e da métrica de Coherence Score

6LdaModel: https://radimrehurek.com/gensim/models/ldamodel.html

https://radimrehurek.com/gensim/models/ldamodel.html
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Capítulo 4

Caracterização e Análise de
Propagandas Políticas no Brasil

Nesta seção, apresentamos e discutimos o conjunto de análises realizadas que visam enten-
der e caracterizar os anúncios brasileiros presentes na biblioteca de dados. Nosso objetivo
é detalhar os valores gastos, número de impressões geradas, como esses valores mudam ao
decorrer do tempo e quem são os anunciantes por trás dessas propagandas.

4.1 Estatística Descritiva

Primeiramente, nós analisamos algumas estatísticas das duas principais métricas
disponíveis para cada anúncio, sendo elas valor gasto e impressões recebidas. Dados
consolidados destas métricas para cada ano são detalhados na Tabela 4.11. Para facilitar
a interpretação, observamos que, em média, gastavam-se 138 reais para executar um
anúncio em 2020 e cada anúncio tinha, em média, 11.441 impressões.

Gastos Impressões
2018 2019 2020 2021 2022 2018 2019 2020 2021 2022

Média 210 105 138 119 300 24.261 15.112 11.441 13.770 34.157
Mediana 50 50 50 50 50 6.500 2.500 3.500 2.500 5.500
Mínimo 50 50 50 50 50 500 500 500 500 500
Máximo 95.000 32.500 425.000 162.500 1M 1M 950.000 1M 1M 1M

Tabela 4.1: Estatísticas anuais de gastos (BRL) e impressões por anúncio.

Considerando todos os anos, a média de gastos por anúncio foi de 208 reais, en-
quanto a mediana foi igual a 50 reais. Como a mediana é igual ao menor valor considerado,
verificamos que a distribuição de gastos tem muitos anúncios gastando o mínimo, com
alguns casos de gastos maiores que puxam a média para seis vezes esse valor. De fato, o

1Não foi realizado alteração monetária de acordo com a inflação
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Figura 4.1: Total de anúncios criados, seus gastos e impressões ao longo do tempo em
escala logarítmica. Região sombreada representa os meses do período eleitoral de 2018,
2020 e 2022.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

valor máximo encontrado de gastos em cada ano ficou na faixa de centenas de milhares
de reais. Já para o alcance dos anúncios, em todo o período, a média foi de 22.370 im-
pressões, com a mediana igual a 4.500, indicando que, em geral, milhares de impressões
são resultados normais para os anúncios.

Em seguida, avaliamos como essas duas métricas dos anúncios, além do total,
mudam no decorrer do tempo em relação ao seu somatório, ou seja, se refere a soma do
quanto foi gasto com todos os anúncios daquele período e a soma de quantas impressões
todos os anúncios tiveram. A Figura 4.1 apresenta essa distribuição, com o eixo y em
escala logarítmica. Observamos que a soma dos gastos aumenta cerca de duas ordens de
magnitude em relação ao total de anúncios, e a soma de impressões também são duas
ordens de magnitude maior do que o total de gastos.

Além disso, observamos que as curvas estão simétricas, o que é um comportamento
esperado, visto que, com um maior volume de anúncios, consequentemente a soma dos
gastos também aumenta. Assim temos mais anúncios sendo entregues para os usuários e,
consequentemente, aumenta a soma de impressões.

A partir disso, podemos concluir que, nos dados coletados, o total de anúncios
cresce próximo ao período eleitoral, com aumento um pouco antes do primeiro turno.
Além disso, o volume de anúncios envolve um gasto que é duas ordens de magnitude
maior, e o volume de impressões é duas ordens de magnitude maior que o gasto. Isso
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indica a estabilidade ao longo do tempo das médias encontradas, onde um anúncio tem
um gasto na faixa de centenas de reais e impressões na casa dos milhares.

4.2 Volume de Anúncios, Gastos, Impressões e CDF

Considerando outubro os meses de eleição de 2018 e 2022 e o de novembro para
2020, a fim de quantificar o fenômeno do aumento de volume de anúncios em períodos
eleitorais, observamos o quanto o total de anúncios nesses meses representa em relação
a toda base de dados. Conforme a Tabela 4.2, quase 70% da base de dados consiste em
anúncios direcionados às eleições do Brasil. Para quantificar o volume de anúncios do ano
todo, observamos a última linha da tabela, e vemos que, por exemplo, 40,3% dos anúncios
da base são do ano de 2022.

Com exceção de 2020, o mês anterior às eleições tem maior representatividade no
volume de anúncios em relação à toda a base quando em comparação ao mês da eleição.
Isso significa que 6,6% e 20% do total de anúncios da base são de propagandas veiculadas
nos meses de outubro de 2018 e 2022, respectivamente. Em 2020, esse fato não ocorreu
provavelmente porque as eleições foram realizadas no meio do mês e não no início do mês
igual 2018 e 2022.

2018 2020 2022

Período eleitoral 10,9% 30,3% 25,9%

Mês anterior eleição 6,6% 10,9% 20%

Mês das eleições 3,7% 17% 1,3%

Total do ano 11% 33,9% 40,3%

Tabela 4.2: Representação do total de anúncios dos períodos de eleição em relação a toda
base de dados.

Observamos na Tabela 4.3 a mesma representação, porém relacionada ao somatório
de gastos e impressões. Aproximadamente 77% da soma de gastos com anúncios de toda a
base de dados é representada pelos anúncios direcionados nos períodos eleitorais do país, e
esses anúncios representam 72% das impressões geradas de todos os anos. Consequente ao
fenômeno observado na Tabela 4.2 do alto volume de anúncios no mês anterior às eleições,
o somatório de gastos e impressões também possui uma maior representatividade nos anos
de 2018 e 2022. Verificamos que 35,2% da soma de gastos da base de dados foi destinada
ao mês de setembro de 2022.
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Gastos Impressões

2018 2020 2022 2018 2020 2022

Período eleitoral 11% 20,5% 45,4% 11,9% 15% 45,5%

Mês anterior eleição 6,4% 7,1% 35,2% 7,2% 6.1% 34,8%

Mês das eleições 4,1% 12,3% 3,7% 4% 7,8% 3,4%

Somatório ano todo 11,1% 22,4% 58% 11,9% 17,3% 61,5%

Tabela 4.3: Representação da soma de gastos e impressões dos anúncios nos períodos de
eleição em relação a toda soma da base de dados.

Por fim, observando a distribuição acumulativa de gastos e impressões na Figura
4.2, entendemos que grande parte dos anúncios concentram seus custos próximos aos
valores mínimos, significando que 70% dos anúncios gastaram até 50 reais. Em relação
ao alcance, cerca de 35% dos anúncios obtiveram até 1.500 impressões.

Figura 4.2: Distribuição acumulada de gastos e impressões.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

4.3 Média Móvel

Para entendermos se o custo e as impressões dos anúncios aumentavam próximos
às eleições no Brasil, verificamos a média móvel de sete dias em relação aos gastos e
impressões totais. Escolhemos analisar a média móvel visando suavizar os dados ao longo
do período histórico, utilizando o intervalo de sete dias, por representar os dias de uma
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semana. Além disso, visto que as eleições no país acontecem nos domingos, conseguimos
obter a representatividade das métricas na semana da eleição. Ou seja, a média móvel nos
dias de eleição representa os sete dias anteriores a esta data. Nessa perspectiva, buscamos
identificar tendências e, especialmente, padrões de gastos e impressões dos anúncios nos
anos de períodos eleitorais.

4.3.1 Média Móvel em relação ao Total por Dia

No primeiro caso, calculamos a média móvel somando o total de gastos e impressões
de cada um dos sete dias anteriores e dividimos esse resultado pelo número de dias. Com
essa métrica conseguimos entender, em média, o gasto em dinheiro por dia com anúncios
e a quantidade de impressões diárias geradas, no período de uma semana.

Figura 4.3: Média móvel do total de gastos dos anúncios considerando um período de sete
dias.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Nas Figuras 4.3 e 4.4, podemos observar que assim que se inicia o período em que
o TSE permite propagandas eleitorais, a média de gastos e impressões tem um aumento
significativo, com um pico coincidindo com a data próxima ao primeiro turno. O pico da
média móvel da soma de gastos, observado na Figura 4.3, registrou um aumento gradual
entre os anos de eleições. A taxa de crescimento da máxima média móvel da soma de
gastos de 2018 para 2020 foi de 78%, e, de 2020 para 2022, o aumento foi de 69%. Esse
último fenômeno não está relacionado ao aumento de anúncios, pois a taxa de crescimento
da média móvel do total de anúncios de 2020 para 2022 foi de -31%. Ou seja, a média
móvel do volume de anúncios na semana de 2022, em que acontece o pico da média móvel
do somatório de gastos, é menor quando comparada com 2020. Isso demonstra que, a
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cada eleição no país, os anunciantes estão investindo mais em anúncios direcionados às
eleições.

Considerando os picos da média móvel em relação à soma de impressões na Figura
4.4, a taxa de crescimento é de 12% entre as eleições de 2018 e 2020, e de 141% entre as de
2020 e 2022. Nos últimos anos de eleição, o aumento foi expressivo, alcançando uma média
móvel com soma de aproximadamente 1 bilhão de impressões geradas no pico de 2022.
Esse máximo coincide com o penúltimo dia do período em que propagandas eleitorais
são permitidas pelo TSE2, ou seja, representa a média da soma de impressões diárias
dos anúncios da última semana em que as propagandas eleitorais podiam ser veiculadas
legalmente.

Figura 4.4: Média móvel do total de impressões dos anúncios considerando um período
de sete dias.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

4.3.2 Média Móvel em relação ao Total de Anúncios

A seguir, nós analisamos a média móvel em relação ao total de anúncios. Nova-
mente, calculamos a soma dos totais de gastos e impressões de cada um dos sete dias
anteriores. Em seguida dividimos pelo total de anúncios desses dias considerados. Com
isso, é possível obter a média móvel do custo e impressão por anúncio, ou seja, quanto
os anunciantes pagam em média para veicular um anúncio e quantas impressões médias
esses anúncios têm, no período de uma semana. Para facilitar a visualização, limites do
eixo x dos gráficos foram aproximados aos períodos eleitorais.

2Período de 16 de agosto até 30 de setembro
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Figura 4.5: Média móvel de sete dias em relação aos gastos por anúncio.

(a) Período eleitoral 2018.

(b) Período eleitoral 2020.

(c) Período eleitoral 2022.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Em relação aos gastos, observamos na Figura 4.5, que, entre o início das propa-
gandas eleitorais até o primeiro turno, a média móvel de custo por anúncio, nos anos de
2018, 2020 e 2022, ficou, respectivamente, entre 120 e 250 reais, 90 e 150 reais e 180 e 410
reais.

É interessante ressaltar que, em todos os anos, após a data do primeiro turno até
a data do segundo turno das eleições, a média móvel cresce em mais de 200%, chegando
a atingir 690, 370 e 855 reais de gastos por anúncio, como se pode ver nas Figuras 4.5a,
4.5b e 4.5c. Vemos que os anúncios para o segundo turno tenderam a envolver um maior
investimento, possivelmente devido à avaliação de maiores chances de vitória, o que pode
incentivar os candidatos a gastarem mais.

Além disso, conforme mostram as Figuras 4.5a e 4.5c, o investimento para o se-
gundo turno foi maior nos períodos eleitorais de 2018 e 2022. Existiu um período de sete
dias em que os anunciantes gastaram em média, respectivamente, 690 e 855 reais para
veicular um anúncio em cada ano. O período de 2018 correspondeu a uma semana bem
próxima da data do segundo turno das eleições e, em 2022, foi exatamente na semana
anterior à semana em que aconteceu o segundo turno. Esse alto investimento ocorreu
provavelmente pelo fato de serem anos de eleições gerais, com a importância de se eleger
o Presidente da República, governadores, senadores e deputados do país.

A média móvel de impressões por anúncio apresentadas na Figura 4.6 apresenta
o mesmo comportamento que os gastos. Entre o período de início da fase legal de pro-
paganda eleitoral até o primeiro turno, temos, em média, respectivamente, nos anos de
2018, 2020 e 2022, entre 16.000 a 30.000, 8.000 e 13.000 e 22.000 e 50.000 impressões por
anúncio.

Assim como os gastos, após o primeiro turno até o segundo turno, a média móvel
de impressões por anúncio cresceu expressivamente, como pode se observar na Figura 4.6.
Em 2022, a média móvel chegou a atingir aproximadamente 80.000 impressões geradas
por anúncio. Dessa forma, assim como o dinheiro investido cresceu em antecipação ao
segundo turno, esse investimento teve certo retorno em volume maior de impressões dos
usuários do Facebook e Instagram.

4.4 Anunciantes

Nesta seção, visamos entender quem são os anunciantes dos dados coletados. Para
criar anúncios no Facebook ou Instagram, é necessário possuir páginas na plataforma do
Facebook, ou seja, os anunciantes são representados por essas páginas.
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Figura 4.6: Média móvel de sete dias em relação às impressões por anúncio.

(a) Período eleitoral 2018.

(b) Período eleitoral 2020.

(c) Período eleitoral 2022.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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4.4.1 Principais Anúncios dos Dados Históricos

Considerando todo o histórico, classificamos os cinco principais anunciantes basea-
dos no total de anúncios criados e no somatório de gastos com os mesmos. Pela Figura 4.7,
observamos que o Brasil Paralelo é a primeira página classificada tanto em 4.7a, quanto
em 4.7b. Esse anunciante gastou mais de 17 milhões de reais com anúncios no Facebook
e Instagram, totalizando 48.003 anúncios criados.

Sobre os anunciantes apresentados na Figura 4.7 temos que o Brasil Paralelo é
uma empresa brasileira que produz vídeos sobre política e história baseando-se no viés
de extrema-direita e neoliberal; Caio Vianna foi um candidato do PDT para as eleições
de 2020; Gelson Merisio disputou as eleições de 2018 para governador de Santa Catarina
e era filiado ao partido PSD; Arthur Henrique era candidato em 2020 a prefeito de Boa
Vista, filiado ao MDB; Alex da Piatã é um político brasileiro do partido PSD; WhatsApp
e Facebook são serviços de mensagem e rede social, oferecidos pela Meta; Jair Messias
Bolsonaro foi o Presidente do Brasil nos anos de 2019 a 2022, e candidato à reeleição
em 2022; Partido Liberal é um partido político brasileiro no qual o então presidente Jair
Bolsonaro encontrava-se filiado.

4.4.2 Principais Anúncios do Período Eleitoral

Visando entender quem foram os anunciantes que mais gastaram com anúncios na
época eleitoral, fizemos a classificação dos principais anunciantes baseada no somatório
de gastos no período examinado, apresentada na Figura 4.8. Analisando as Figuras 4.7b
e 4.8a, observamos que todos os gastos com anúncios dos anunciantes Jair Messias Bol-
sonaro e Partido Liberal foram voltados para as eleições de 2022. No total, essas páginas
gastaram R$ 2.791.650,00 e R$ 2.436.250,00, respectivamente, com anúncios no período
eleitoral de 2022.

Sobre os anunciantes apresentados na Figura 4.8a temos que Henrique Meirelles
foi candidato a presidência do Brasil pelo partido MDB; Cida Borghetti foi candidata
a governadora do Paraná pelo partido PP; Geraldo Alckmin foi candidato a presidência
do Brasil pelo partido PSDB; João Amoêdo 30 foi candidato a presidência do Brasil pelo
partido Novo; Antonio Anastasia foi candidato a governador de Minas Gerais pelo partido
PSDB. Da Figura 4.8b e 4.8c temos que Sarto foi candidato a prefeito de Fortaleza pelo
partido PDT; Felipe Saliba foi candidato a prefeito de Contagem pelo partido DEM;
Simone Tebet foi candidata a presidência do Brasil pelo partido MDB.
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Figura 4.7: Top cinco anunciantes considerando toda a base de dados.

(a) Baseado no número total de anúncios.

(b) Baseado na soma dos gastos totais com anúncios.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Dentre os principais anunciantes do período eleitoral de 2020, conforme mostra a
Figura 4.8b, o anunciante WhatsApp3 foi a página que teve maiores gastos com anúncios.
Isso ocorreu, visto que, em 2020, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) e o WhatsApp
estabeleceram parceria, iniciada antes das eleições de 2020, para combater desinformações
e o disparo de mensagens em massa, através da criação de um chatbot4. Dessa forma, foram
gastos no total pelo anunciante R$2.161.400,00, correspondendo a 17,4% do somatório de
gastos que essa página investiu em todos os anos na veiculação de anúncios.

Também no período eleitoral de 2022, de acordo com a Figura 4.8c, o anunciante
WhatsApp foi novamente a página com maior investimento em anúncios. Isso ocorreu
devido à mesma parceria estabelecida com o TSE em 2020, porém com melhorias no robô

3https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br
4https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2020/Setembro/tseassina-parceria-com-

facebook-brasil-e-whatsapp-inc-para-combate-adesinformacao-nas-eleicoes-2020

https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2020/Setembro/tseassina-parceria-com-facebook-brasil-e-whatsapp-inc-para-combate-adesinformacao-nas-eleicoes-2020
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2020/Setembro/tseassina-parceria-com-facebook-brasil-e-whatsapp-inc-para-combate-adesinformacao-nas-eleicoes-2020
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Figura 4.8: Top cinco anunciantes baseado na soma dos gastos com anúncio nos períodos
eleitorais.

(a) Período eleitoral 2018.

(b) Período eleitoral 2020.

(c) Período eleitoral 2022.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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virtual, permitindo uma maior interação com o Tribunal por meio do canal5. Com isso,
49% do somatório de gastos da página com anúncios foram direcionados para esse período,
representando um gasto total de R$ 6.104.250,00.

A próxima seção apresenta quais foram os anúncios com os maiores gastos durante
o período eleitoral, avaliando, por exemplo, se os anúncios criados pelo WhatsApp tiveram
como principal objetivo combater a desinformação e propagar o chatbot criado em parceria
com o TSE.

4.4.3 Anúncios com Maiores Gastos em Período Eleitoral

Para entender qual o conteúdo dos anúncios com os maiores patrocínios nos perío-
dos eleitorais, analisamos os quatro anúncios que registraram maior investimento. Con-
forme mostra o Apêndice A). na Figura A.1, foram gastos R$85.000,00 em um anúncio
do João Doria, candidato eleito a Governador de São Paulo, com conteúdo focado para o
segundo turno das eleições de 2018. Dentre os demais anúncios, dois foram configurados
para iniciarem sua exibição na semana do primeiro turno.

Conforme apresentado na seção anterior, em 2020, o WhatsApp teve papel impor-
tante no período eleitoral na busca do combate à desinformação. Conseguimos confirmar
esse esforço analisando os anúncios do Apêndice A). na Figura A.2. Os quatro anúncios
com maiores gastos foram do WhatsApp e o conteúdo de todos tiveram o objetivo de
combater a desinformação.

Por fim, observando o Apêndice A). a Figura A.3, confirmamos que o anunciante
WhatsApp também teve um papel importante nas eleições de 2022, com anúncios enfati-
zando a propagação do uso do chatbot atualizado por eles.

4.5 Entidades Financiadoras

A Meta disponibiliza nos dados qual foi a entidade que financiou o anúncio, iden-
tificados por uma assinatura paga por isenção de responsabilidade. Os anunciantes não
necessariamente criam suas próprias páginas para veicular anúncios. Eles podem contra-
tar influenciadores na mídia para veiculá-los. Nesse caso, os anúncios são identificados na

5https://www.tse.jus.br/comunicacao/noticias/2022/Abril/chatbot-tira-duvidas-do-
tse-no-whatsapp-traz-novidadespara-as-eleicoes-2022

https://www.tse.jus.br/comunicacao/noticias/ 2022/Abril/chatbot-tira-duvidas-do-tse-no-whatsapp-traz-novidadespara-as-eleicoes-2022
https://www.tse.jus.br/comunicacao/noticias/ 2022/Abril/chatbot-tira-duvidas-do-tse-no-whatsapp-traz-novidadespara-as-eleicoes-2022
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Figura 4.9: Exemplo anúncio patrocinado com retângulo vermelho destacando identifica-
ção da entidade financiadora.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

parte superior com "Patrocinado Pago por" seguido do nome da organização. Um exem-
plo pode ser visto na Figura 4.9. Nos dados coletados, 6,4% de anúncios não possuem
entidade financiadora declarada.

Nome Página Entidade Financiadora Total Gasto (R$) Total de Anúncios

Brasil Paralelo Brasil Paralelo 17.028.200,00 47.136

Caio Vianna ELEICAO 2020 CAIO SANTOS
VIANNA PREFEITO 463.200,00 7.129

Gelson Merisio Gelson Luiz Merisio 498.800,00 7.062

Arthur Henrique ELEICAO 2020 ARTHUR HENRIQUE
BRANDAO MACHADO PREFEITO 400.700,00 6.214

NOVO 30 Partido Novo 1.120.900,00 5.288

Tabela 4.4: Ranking organizações financiadoras em relação a maior quantidade anúncios
por página

O ranking da Tabela 4.4 nos informa a relação de quais entidades financiadoras
mais criaram anúncios entre 2018 e 2022, veiculados por determinadas páginas do Fa-
cebook. Em primeiro lugar, observamos que a organização Brasil Paralelo teve o maior
financiamento em anúncios criados pela página Brasil Paralelo, que pertence a mesma
organização, veiculando 47.136 anúncios patrocinados.
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Nome Página Entidade Financiadora Total Gasto (R$) Total de Anúncios

Brasil Paralelo Brasil Paralelo 17.028.200,00 47.136

Jair Messias Bolsonaro Jair Messias Bolsonaro 2.791.650,00 690

Partido Liberal ELEICAO 2022 JAIR MESSIAS BOLSONARO
PRESIDENTE - 47.508.748/0001-63 2.436.250,00 188

Henrique Meirelles Eleição 2018 Henrique de
Campos Meirelles Presidente 2.359.300,00 2860

Comitê Internacional da Cruz Vermelha Comitê Internacional da Cruz Vermelha 2.162.850,00 1522

Tabela 4.5: Ranking organizações financiadoras em relação a maior somatório de gastos
por página.

Em seguida, elaboramos, conforme a Tabela 4.5, o ranking relativo às organizações
que mais investiram em anúncios entre os anos de 2018 a 2022. Nessa classificação,
desconsideramos a entidade Facebook Brasil, que chegou a financiar R$ 9.453.200,00, e
R$ 3.002.500,00 em anúncios veiculados pelas páginas do WhatsApp e Facebook. Mesmo
assim, a organização Brasil Paralelo se mantém em primeiro lugar, sendo a organização
com maior investimento em anúncios veiculados pela própria página, gastando no total
R$ 17.028.200,00. Analisando a segunda e terceira entidades financiadoras, constatamos
tratarem-se de duas organizações relacionadas ao ex-presidente Jair Messias Bolsonaro,
que, juntas, investiram R$ 5.227.900,00 em anúncios veiculados pelas páginas Jair Messias
Bolsonaro e Partido Liberal.
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Capítulo 5

Categorização dos Anúncios

Esse capítulo apresenta as análises feitas a partir das categorias geradas dos anúncios
da biblioteca da Meta, para melhor compreensão dos temas presentes. Primeiro são
apresentados os resultados dos tópicos gerados anualmente e em seguida o investimento
de cada assunto nos períodos eleitorais.

5.1 Tópicos Gerados

A análise textual dos anúncios nos permite entender possíveis temas recorrentes
explorados pelos anunciantes e identificar os investimentos feitos pelos anunciantes em
cada tópico. Conforme mencionado anteriormente, extraímos os tópicos agrupados in-
dependentemente para cada ano da base de dados. Consequentemente, alguns assuntos
similares a todos os anos foram agrupados de forma diferente na geração dos tópicos. Por
exemplo, em 2021 e 2022, “políticas sociais” foi um tópico gerado em comum. Já em 2018
e 2020, esse tema foi agrupado com assuntos relacionados à educação, gerando-se assim,
um tópico de “educação e políticas sociais”. A Tabela 5.1 mostra quais tópicos em comum
foram gerados em todos os anos. Vale ressaltar que, para o ano de 2019, os tópicos mode-
lados não foram devidamente interpretáveis, com isso, dos cinco tópicos criados somente
em dois foi possível identificar o assunto.

Para se interpretar e rotular o nome de cada tópico, analisamos os termos atribuídos
com maior probabilidade de pertencer a cada tópico, listados na Tabela 5.2, em conjunto
com algumas amostras de anúncios gerados dentro de cada categoria. Um exemplo de
anúncio para cada tópico gerado pode ser visualizado nos Apêndices B, C, D, E e F.
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Nome Tópico 2018 2019 2020 2021 2022
Campanha Eleitoral X X X
Promoção pessoal ou de caráter eleitoral X X X
Saúde X X X
Campanha Eleitoral (com foco em pedir voto) X X
Educação e Políticas Sociais X X
Políticas Sociais X X
Políticas Econômicas X X
Políticas Públicas X X
Notícias Políticas em Geral X X
Infraestrutura X X
Gratidão Política e Luta Contra Covid-19 X
Educação X
Educação e Políticas Públicas X
Campanha Eleitoral Presencial X
Saúde e InfraEstrutura X
Outros X

Tabela 5.1: Tópicos gerados em cada ano

5.2 Investimentos dos Tópicos em anos Eleitorais

A seguir, analisaremos o somatório de gastos dos anúncios agrupados por tópico,
buscando compreender o quanto de dinheiro os anunciantes investiram em determinados
assuntos. Dessa forma, verificamos se existem determinados tópicos recebendo mais re-
cursos que outros e identificar quais assuntos receberam maior investimento em cada ano
eleitoral.

A Figura 5.1 nos mostra a distribuição da média de gastos em 2018. No mês
de setembro, mês anterior ao primeiro e segundo turnos das eleições, os anunciantes
investiram mais em anúncios com foco em pedir voto, totalizando, aproximadamente 11
milhões de reais investidos. Em segundo lugar, é interessante observar que no mesmo
mês, o tópico mais investido foi de anúncios sobre “educação e políticas sociais”, somando
9,8 milhões de reais. Esse assunto foi o foco de campanha de vários possíveis candidatos
à eleição.

Em seguida, analisando o ano de 2020 na Figura 5.2, vemos que o somatório de
gastos segue próximo para todos os tópicos, aumentando a partir do mês em que se
inicia a propaganda eleitoral oficial. No mês da eleição (novembro), o tópico com maior
investimento foi o de “promoção pessoal ou de caráter eleitoral”, totalizando gastos de
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Nome Tópico Exemplos

Campanha Eleitoral
votar, política, campanha, poder, mudança, melhor, acreditar, senador, proposto,
vereador, prefeito, precandidato, eleições, candidatar, cidade, candidato, deputado,
presidente, federal, bolsonaro, estadual, governar, prefeitura, apoiar

Campanha Eleitoral Presencial evento, participar, cultura, presidente, realizar, cidade, noticiar, encontrar

Educação educação, professor, escola, aluno, ensinar, profissional, crianças, estudando, cursar

Educação e Políticas Públicas educação, vida, trabalhar, qualidade, cidade, recurso, investimento, desenvolvimento,
segurança, programar

Educação e Políticas Sociais educação, lutar, poder, direito, mulher, leis, social, projeto, programar, defender,
política, professor, jovem, crianças, sociedade

Gratidão Política e
Luta Contra Covid-19 vida, poder, família, crianças, parabéns, trabalhar, lutar, povo, história, melhor

Infraestrutura cidade, esporte, turismo, bairro, local, praça, parque, cultura, lazer, espaço, vida,
prefeito, trabalhar, municipio, vereador, deputado, recurso, saúde, população

Notícia campanha eleitoral deputado, presidente, bolsonaro, federal, votar, política, eleições, governar, senador

Notícias Políticas em Geral direito, servidor, governar, poder, federal, leis, valor, pagar, dever, denunciar

Políticas Econômicas poder, empresa, brasileiro, governar, maior, economia, brasil, mundo, pandemia,
grande, energia, aumentar, valor, pagar, comprar, produto, mercado

Políticas Públicas projeto, vereador, leis, aprovar, câmara, municipal, trabalhar, poder, proposto, lutar

Políticas Sociais mulher, direito, leis, poder, lutar, dever, trabalhar, formar, social, sociedade,
evento, cultura, cidade, participar, história, realizar

Promoção pessoal ou
de caráter eleitoral

apoiar, amigo, cidade, caminhar, grande, prefeito, vereador, visitar, participar,
trabalhar, vida, poder, melhor, povo, lutar, história, família, ajudar, mudar

Saúde saúde, poder, cidade, população, trabalhar, pandemia, projeto, vida, prefeitura,
leis, vacinar, atendimento, vacinação, hospital, idoso, realizar, cuidar

Saúde e InfraEstrutura trabalhar, saúde, vida, cidade, população, recurso, governar, continuar,
compromisso, poder

Tabela 5.2: Termos mais frequentes em cada tópico.

21,6 milhões de reais. Em seguida, no mesmo mês, anúncios sobre “campanha eleitoral
com foco em pedir voto” foi o segundo com maior investimento de gastos, com um total
de 17,2 milhões de reais.

Ainda na Figura 5.2, é interessante observar que, aproximadamente 11,6 milhões de
reais foram investidos em anúncios relacionados à saúde, em novembro. Considerando que
2020 foi o ano em que aconteceu a pandemia relacionada à Covid-19, muitas campanhas
de candidatos provavelmente tiveram relação a tópicos sobre o corona vírus, o que explica
o alto investimento em anúncios relacionados a saúde no mês de novembro.

O ano de 2022, conforme demonstrado neste trabalho, foi um ano eleitoral em que
os anunciantes, em geral, investiram mais em anúncios. Analisando a Figura 5.3, vemos
que o somatório de gastos por tópico foi mais alto neste ano, chegando a um total de
91,5 milhões de reais gastos em anúncios com assunto relacionado a “campanha eleitoral”,
no mês anterior as eleições. Em seguida, o tópico de “promoção pessoal ou de caráter
eleitoral” foi o segundo maior, com crescimento de aproximadamente 65% de dinheiro
gasto em relação ao total, quando comparado ao mesmo tópico em 2020, totalizando 35,9
milhões de reais. Em terceiro lugar, no mês de setembro, os anúncios sobre “educação e
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Figura 5.1: Somatório de gastos por tópico em 2018.

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura 5.2: Somatório de gastos por tópico em 2020

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

políticas públicas” apresentaram investimento total de 17,4 milhões de reais gastos. Esse
foi um assunto de foco de campanha de vários candidatos, visto que o investimento foi
feito no mês das propagandas eleitorais.

5.3 Considerações Finais

As análises nos mostraram quais foram os assuntos abordados por anunciantes no
ecossistema de propagandas do Facebook e Instagram e como foram os investimentos des-
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Figura 5.3: Somatório de gastos por tópico em 2022

Fonte: Elaborado pelo autor(a)

sas categorias em períodos eleitorais. Vale ressaltar que desconsideramos o ano de 2019,
que não apresentou dados suficientes para gerar tópicos relevantes. Dessa forma, obser-
vamos que alguns tópicos foram recorrentes em todos os anos, como educação, políticas
sociais e saúde.

Em anos de eleição, conforme esperado, os temas com maiores investimentos foram
os relativos a “campanha eleitoral” e “promoção pessoal ou de caráter eleitoral”. Foram
gastos, considerando todos os anos de eleição, cerca de 139 milhões de reais com anúncios
de temas relacionados a campanha eleitoral (considerando aqueles com foco em pedir voto
e promover eventos presenciais) e 63 milhões de reais com tópicos de “promoção pessoal ou
de caráter eleitoral”. Em síntese, tivemos, no Brasil, o investimento de 202 milhões de reais
em anúncios com o objetivo de divulgar, por meio de mensagens dirigidas aos eleitores
do país, candidaturas, propostas políticas, promoção partidária, mensagens solicitando
voto ou promovendo eventos eleitorais de candidatos. Esse valor representa 36,6% do
somatório de gastos com anúncios de toda a base de dados.

Por fim, desconsiderando os temas dos anúncios com relação específica às eleições,
conforme citado acima, os assuntos que obtiveram maior investimento nos períodos elei-
torais de 2018, 2020 e 2022 foram, respectivamente, “educação e políticas sociais”, “saúde”,
e “educação e políticas públicas”.
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Capítulo 6

Conclusão e Trabalhos Futuros

Propagandas veiculadas em redes sociais geram alto impacto na sociedade e em suas
percepções, visto que essas plataformas têm sido cada vez mais utilizada como principal
fonte de informação das pessoas. Logo, propomos neste trabalho uma caracterização do
cenário de anúncios políticos e sociais no Brasil, com estudo de caso das plataformas do
Facebook e Instagram.

Nesta perspectiva, a partir da biblioteca de dados de anúncios de produtos da em-
presa Meta, coletamos e tratamos os dados de 2018 até 2022, totalizando em 2.981.807
anúncios. Nossas análises mostraram que o volume de anúncios cresce expressivamente
próximo aos períodos eleitorais, sendo que 70% da base de dados consistem em anúncios
direcionados a esses períodos. Consequentemente, o total de gastos e de impressões ge-
radas com anúncios em todo período analisado está, na sua maioria, direcionado para
as eleições do Brasil, representando, respectivamente, 77% e 72% de toda a base de da-
dos. Isso reafirma a importância de se buscar entender como é o movimento de anúncios
gerados por políticos e figuras públicas durante as eleições.

Os resultados das análises de média móvel nos mostraram que existe uma semana
próxima à data do primeiro turno das eleições em que os anunciantes investem muito em
anúncios, com alta taxa de crescimento entre os anos de eleição. Além do investimento
total com anúncios, nossos resultados apontaram ainda que a média móvel referente ao
gasto com anúncio cresce expressivamente após o primeiro turno das eleições, sendo que,
em anos de eleições gerais, a média chegou a 690 e 855 reais de gastos com a veiculação
de um anúncio nesse período. Além disso, as impressões seguiram o mesmo padrão. No
último ano de eleição, a média móvel alcançou a soma de aproximadamente 1 bilhão
de impressões geradas. Esse alcance demonstra que, provavelmente, os brasileiros estão
cada vez mais utilizando redes sociais e, consequentemente, sendo mais impactados pela
visualização de propagandas nesses meios.

Em relação aos anunciantes e entidades financiadoras, nossos resultados revelaram
algumas características sobre páginas do Facebook que mais criaram e gastaram com
anúncios nos períodos eleitorais. Uma delas foi a de que, alguns anunciantes tiveram a
criação de anúncios na plataforma e gastos totalmente direcionados ao período eleitoral, ou
seja, esses anunciantes gastaram na casa de milhões de reais para criar e veicular anúncios
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nas eleições. Constatamos também que o WhatsApp desempenhou um papel importante
nas eleições de 2020 e 2022, no combate à desinformação política, tendo ficado claro o
esforço do anunciante em criar e investir em anúncios com conteúdo direcionado a esse
enfrentamento.

Em nossa análise do conteúdo textual dos anúncios, confirmamos que existiu alto
investimento, nos períodos eleitorais, em anúncios com conteúdo direcionado à “campanha
eleitoral” e “promoção pessoal ou de caráter eleitoral” do anunciante. Além desses assuntos
principais, observamos que, o foco de campanha da eleição de 2018 esteve direcionado para
“educação e políticas sociais”. Já o de 2020, foi dirigido para “saúde” e 2022 para “educação
e políticas públicas”.

Entendemos ser de extrema importância nossas análises, para possibilitar a com-
preensão dos tipos de propagandas que a Meta disponibiliza na biblioteca. Dessa forma,
consideramos que seria relevante avançar-se na investigação dos anúncios brasileiros que
deveriam estar sendo disponibilizados na biblioteca, mas não estão. Esse tipo de estudo
pode ser realizado através da coleta das propagandas de outras maneiras como, por exem-
plo, através de plugins instalados pelos usuários de forma voluntária, podendo tomar
como referência inicial o marco analítico proposto por nosso trabalho para esse tipo de
exploração.

Além disso, expandir as análises realizadas nesse trabalho através de uma compa-
ração do comportamento de anúncios do Instagram em relação ao Facebook e, também,
para possibilitar que algumas características fiquem mais evidentes, fazer uma decompo-
sição da base de dados entre anúncios que foram realizados no período eleitoral e fora
dele. Por fim, considerando a importância do entendimento do ecossistema de anúncios,
entendemos que outras redes sociais, por exemplo, Twitter e Tiktok, também devem ofe-
recer transparência sobre os anúncios veiculados em seus ambientes e assim permitir a
análise e comparação da dinâmica de propagandas nessas plataformas, principalmente no
contexto do Brasil.

A partir dos esforços realizados durante a pesquisa e execução desse estudo con-
seguimos publicar o trabalho Silberschneider et al.[34]. Nossas análise se basearam nas
eleições de 2018 e 2020.
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Apêndice A

Principais anúncios com maiores gastos

Figura A.1: Ranking anúncios com maiores gastos no período de eleições de 2018.

(a) 1º: R$ 85.000,00 (b) 2º: R$ 65.000,00

(c) 3º: R$55.000,00 (d) 4º: R$55.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura A.2: Ranking anúncios com maiores gastos no período de eleições de 2020.

(a) 1º: R$ 325.000,00 (b) 2º: R$ 225.000,00

(c) 3º: R$225.000,00 (d) 4º: R$162.500,00

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura A.3: Ranking anúncios com maiores gastos no período de eleições de 2022.

(a) 1º: R$ 1.000.000,00 (b) 2º: R$ 750.000,00

(c) 3º: R$550.000,00 (d) 4º: R$550.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Apêndice B

Exemplo anúncios de 2018 em relação
aos tópicos

Figura B.1: Educação e Políticas Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura B.2: Campanha eleitoral (com foco em pedir voto)

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura B.3: Promoção pessoal ou de caráter eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura B.4: Campanha Eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura B.5: Saúde e Infraestrutura

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Apêndice C

Exemplo anúncios de 2019 em relação
aos tópicos

Figura C.1: Notícias Políticas em Geral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura C.2: Políticas Públicas

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura C.3: Outros

(a) Venda de Biscoito (b) Venda de Carro

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Apêndice D

Exemplo anúncios de 2020 em relação
aos tópicos

Figura D.1: Campanha Eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura D.2: Promoção pessoal ou de caráter eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura D.3: Campanha Eleitoral (com foco em pedir voto)

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura D.4: Infraestrutura

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura D.5: Educação e Políticas Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura D.6: Saúde

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Apêndice E

Exemplo anúncios de 2021 em relação
aos tópicos

Figura E.1: Políticas Econômicas

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura E.2: Políticas Públicas

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura E.3: Gratidão e luta contra Covid-19

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura E.4: Políticas Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura E.5: Saúde

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura E.6: Notícias Políticas em Geral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura E.7: Infraestrutura

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura E.8: Educação

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Apêndice F

Exemplo anúncios de 2022 em relação
aos tópicos

Figura F.1: Campanha Eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura F.2: Saúde

Fonte: Elaborado pelo autor(a).

Figura F.3: Educação e Políticas Públicas

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura F.4: Políticas Sociais

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura F.5: Promoção pessoal ou de caráter eleitoral

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura F.6: Campanha Eleitoral Presencial

Fonte: Elaborado pelo autor(a).
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Figura F.7: Políticas Econômicas

Fonte: Elaborado pelo autor(a).


	Introdução
	Motivação
	Objetivos
	Organização

	Visão Geral dos Anúncios
	Anúncios das Tecnologias Meta
	Biblioteca de Anúncios
	Trabalhos Relacionados
	Considerações finais

	Metodologia Experimental
	Coleta de Dados
	Limitação dos Dados
	Modelagem de tópicos dos anúncios

	Caracterização e Análise de Propagandas Políticas no Brasil
	Estatística Descritiva
	Volume de Anúncios, Gastos, Impressões e CDF
	Média Móvel
	Anunciantes
	Entidades Financiadoras

	Categorização dos Anúncios
	Tópicos Gerados
	Investimentos dos Tópicos em anos Eleitorais
	Considerações Finais

	Conclusão e Trabalhos Futuros
	Referências
	Principais anúncios com maiores gastos
	Exemplo anúncios de 2018 em relação aos tópicos
	Exemplo anúncios de 2019 em relação aos tópicos
	Exemplo anúncios de 2020 em relação aos tópicos
	Exemplo anúncios de 2021 em relação aos tópicos
	Exemplo anúncios de 2022 em relação aos tópicos

