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Deputados em 2022

Arthur ITtuassu!
Marcelo Alves?
Aline Lopes?

Raul Pimentel*

A eleicdo de 2018 trouxe novo recorde de renovacdo a Camara dos Deputados.
Quatro anos depois, 64% dos eleitos eram novatos ou estavam no fim do primeiro
mandato. Essa renovagdo ocorreu em meio ao surgimento de atores politicos ndo
tradicionais fortemente relacionados com as midias digitais. Nesse contexto, o
objetivo deste artigo € analisar como esse grupo renovador se relacionou com as
ferramentas on-line no pleito de 2022. Fazemos isso a partir do debate
equalizagdo/normalizacdo, que discute os efeitos das midias digitais sobre a
competicao eleitoral. Investigamos as campanhas digitais do grupo renovador
procurando sinais de equalizacdo, a partir da analise estatistica de interagGes nas
midias sociais e do investimento em anuncios digitais. Nossos resultados mostram
que, em geral, a renovagdo estd relacionada as midias digitais, mas nem toda
renovagao pode ser considerada equalizagao.
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Introducao
A eleicdo de 2018 trouxe novo recorde de renovagdo ao Congresso Nacional desde

a redemocratizagao brasileira. O indice de renovagdao na Camara dos Deputados naquela
eleicao foi de 47,37%°>. Em numeros proporcionais, foi a maior renovagao desde a eleigdo
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da Assembleia Constituinte, em 1986. Em 2018, foram eleitos 243 deputados novos (de
primeiro mandato) e reeleitos 251. Outros 19 chegaram de legislaturas anteriores (3,7%).

De fato, 2018 simbolizou um ano de mudangas, com a chegada de Jair Bolsonaro
(PSL) a Presidéncia da Republica depois de mais de duas décadas de dominio do Partido
dos Trabalhadores (PT) e do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) na disputa pelo
Executivo federal. Além disso, pela primeira vez, um candidato saiu vitorioso na disputa
presidencial com uma campanha com pouquissimo tempo na televisdo (8s), mas com uma
enorme presenca no ambiente digital, bem a frente dos outros candidatos nas principais
midias sociais. Essa presenca se somou aos grupos de Whatsapp, que tiveram papel
fundamental nas eleigoes de 2018 (Ituassu et al., 2019).

Nas eleicbes de 2022, uma primeira percepcdo € de volta a normalidade, com a
eleicdo a Presidéncia de Luiz Inacio Lula da Silva, do tradicional Partido dos Trabalhadores
(PT), e uma taxa de reeleicdo na Camara dos Deputados de 57%. A renovacdo entre os
deputados federais foi de 39%, mesmo indice de 2014. Além disso, 4% dos deputados
eleitos vieram de legislagdes anteriores. Os resultados colocam o pleito 1pp acima da taxa
média de reeleicdo (56%) e de volta ao patamar entre 35% e 40% de renovagdo que
ocorreu entre 1994 e 20145,

No entanto, é importante atentar que 127, ou 43%, dos 294 deputados reeleitos
em 2022 eram representantes de primeiro mandato em 2018. Chama a atencdo que, na
Legislatura 57 (2023-2027), 64%, ou 330 deputados, sdao novatos em primeiro mandato
(203) ou estao em segundo mandato, tendo sido novatos em 2018 e reeleitos em 2022
(127). Exemplos desse perfil sdo Carla Zambelli (PL-SP), Tabata Amaral (PSB-SP), Kim
Kataguiri (Unido-SP), André Ferreira (PL-PE) e Marcel Van Haten (NOVO-RS), para ficar
somente entre os cinco mais votados entre os novatos em 2018 e reeleitos em 2022. As
votacOes desses representantes ficaram entre os 946 mil votos de Carla Zambelli (PL-SP)
e 0s 256 mil de Marcel Van Hatten (NOVO-RS).

No contexto das eleigdes brasileiras de 2022, este artigo procura se debrugar sobre
0 que enxerga como um momento politico de renovacao relacionado com as midias digitais.
Para isso, identifica 330 representantes da Legislatura 57 que foram eleitos pela primeira
vez em 2018 ou 2022 e investiga suas campanhas on-line. A intencdo, assim, é contribuir,
com o caso brasileiro, para o debate global relativo a possiveis consequéncias das midias
digitais para os processos eleitorais (Bennett; Livingston, 2018; Coleman, 2020; Howard,
2006; Miller; Vaccari, 2020; Persily; Tucker, 2020; Pfetsch, 2020; Roemmele; Gibson,
2020; Tenove, 2020; Van Aelst et al., 2017; Zhang; Davis, 2022).

Neste artigo, entendemos que a relagdo entre um contexto de renovacao politica e
as midias digitais pode ser analisada a partir do debate equalizacdo/normalizagao, tema ja
de um numero consideravel de estudos (Barbieri et al., 2021; Bene, 2021; Braga;
Carlomagno, 2018; Fischer; Gilardi, 2023; Gainous et al., 2018; Gibson; McAllister, 2015;

6 Sobre isso, ver: <https://www.camara.leg.br/noticias/912220-reeleicao-na-camara-alcanca-57-vejaquais-
deputados-foram-reeleitos/>. Acesso em: 15 dez. 2024.
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Haleva-Amir, 2021; Ituassu, 2023; Lev-On; Haleva-Amir, 2018; Lusoli, 2005; Margolis;
Resnick; Wolfe, 1999; Samuel-Azran; Yarchi, 2020; Sobaci, 2018; Spierings; Jacobs, 2019;
Steinfeld; Lev-On, 2024; Strandberg, 2008; Tarn; Ying; Yeo, 2016; Vanden Eynde et al.,
2023; Vesa et al., 2022; Yang; Kim, 2017). Em meio a esse debate, testaremos a hipdtese
de que ha uma relacdo relevante do grupo renovador (330 deputados eleitos) com as
midias digitais, sugerindo que essa relagdo pode ser vista como uma tendéncia de
equalizagdo do processo eleitoral. Afinal, enquanto a teoria da equalizacdo sustenta que as
campanhas digitais criam um ambiente eleitoral de maior equilibrio, fortalecendo atores
nao estabelecidos, ndo tradicionais, outsiders e com menos recursos, a normalizacdo
chama a atencdo para um beneficio maior de atores politicos estabelecidos, com mais
recursos a disposicdo e um reforgo a desigualdade eleitoral, o que torna mais dificil a
entrada no ambiente politico profissional.

A hipétese da equalizacdo serd testada a partir de uma série de correlagdes
(Pearson) e ordenamentos estatisticos desenvolvidos com as seguintes variaveis
levantadas para os 513 deputados eleitos em 2022: 1) o volume total de interagdes no
Facebook durante a campanha; 2) o volume total de interagdes no Instagram durante a
campanha; 3) o custo total da campanha eleita; 4) a porcentagem dos gastos da campanha
investida em anuncios digitais; e 5) a quantidade de votos recebidos por cada um. Além
disso, trabalhamos com variaveis de controle como o partido e a Unidade Federativa dos
deputados.

As interagdes no Facebook e no Instagram sd@o entendidas como a soma do niumero
de reagGes em geral, comentarios e compartilhamentos de cada postagem na midia social.
Os volumes totais de interagdes que cada candidato obteve durante a campanha foram
obtidos na plataforma Crowdtangle, disponibilizada, até entdo, pela Meta’. Os dados
relativos aos anuncios digitais foram retirados das Bibliotecas de Anlncios criadas pela
Meta e pelo Google para o pleito de 2022. O restante dos dados foi levantado do Tribunal
Superior Eleitoral (TSE) e o periodo da campanha foi considerado de 1° de julho a 2 de
outubro, quando a eleigdo ocorreu.

Todos os valores foram trabalhados na escala de 0 a 1. Além disso, foi também
incluida uma varidvel dummy para identificar o grupo renovador, recebendo valor “1”
aqueles deputados em primeiro mandato em 2018 ou 2022 e valor “0” os demais
representantes. As correlagdes procuraram avaliar a relagdo desse grupo com medidas de
campanha digital.

Nesse sentido, este artigo se divide em mais quatro segbes apds esta Introducdo.
Na proxima secdo, vamos apresentar o debate equalizacdo/normalizacdo e os
posicionamentos deste artigo sobre a discussdao. Na secdao seguinte, apresentaremos a
metodologia e, em seguida, discutiremos os achados para, por fim, fazermos a conclusao
formal. Como intencgdo ultima, esperamos chamar a atencao para o potencial de se analisar

7 Em 2024, a Meta encerrou o funcionamento da aplicagdo Crowdtangle, que permitia a coleta de dados de
perfis publicos no Facebook e no Instagram.
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as midias digitais e suas consequéncias politicas em perspectiva comparada, nas
especificidades dos contextos eleitorais dos estados brasileiros.

Equalizagdao e normalizacao

O debate equalizacdo/normalizacdo se insere em um ambito analitico mais amplo
gue procura entender as transformacGes nos campos da politica e da democracia
relacionadas ao desenvolvimento das midias digitais. Nesse contexto, alguns autores
exaltaram, desde os anos 1990, o potencial democratizante da internet (Dahlberg, 2001;
Gomes, 2005; Negroponte, 1995; Rheingold, 1993). Ao mesmo tempo, os primeiros
movimentos de alguns partidos no Reino Unido e nos Estados Unidos, em particular,
suscitaram especulacdes de que os sistemas partidarios veriam um reequilibrio de poder
em favor de atores menores ou menos estabelecidos. A internet, com seus baixos custos
de entrada, crescente alcance e sua comunicagdao ndao mediada, apresentaria uma via de
oportunidade para politicos marginalizados pela midia tradicional poderem transmitir suas
mensagens para um publico mais amplo (Corrado; Firestone, 1996; Gibson; Ward, 1998;
Rash, 1997).

Os primeiros estudos tenderam a reforcar essa hipotese. Gibson e Ward (1998, p.
22), por exemplo, em pesquisa sobre as eleicoes de 1997 no Reino Unido, afirmaram que
a internet estaria “fazendo mais pela equalizagdao na exposicdo das ideias dos diferentes
partidos que qualquer outra midia antes”. Entretanto, ainda nessa época pré-midias sociais,
o acumulo de pesquisas e o desenvolvimento de novas tecnologias na construgdo de
websites passaram a favorecer a hipdtese da normalizagao, quando os atores politicos mais
estabelecidos e com mais recursos acabam sendo favorecidos (Margolis; Resnick, 2000).
Esses primeiros estudos estdo, em geral, calcados na anadlise da adocdo de websites e
tecnologias relacionadas por partidos e politicos em diferentes contextos eleitorais,
especialmente na Europa Ocidental e nos Estados Unidos.

A chamada Web 2.0 trouxe um novo impulso ao debate equalizagdo/normalizagao,
com grandes expectativas sobre um processo democratizante. A natureza em rede e viral
das midias sociais passou a ser vista como um caminho aberto para politicos e partidos
minoritarios menos favorecidos, que carecem de acesso aos meios tradicionais de
comunicacao (Gibson; McAllister, 2015). Novamente, os primeiros estudos apontaram para
um processo equalizante, tendo como exemplos importantes o sucesso inicial de Howard
Dean nas primarias americanas de 2004 e a campanha de Barack Obama contra Hillary
Clinton pela candidatura presidencial democrata de 2008 (Hindman, 2009; Gomes et al.,
2009, Gibson, 2013).

Nesse momento, os estudos comegam a adotar métricas de midias sociais como
elemento de investigacdo e novos contextos sdao analisados. Samuel-Azran, Yarchi e
Wolfsfeld (2015), por exemplo, mediram o volume de curtidas e compartilhamentos em
contas de politicos no Facebook durante a campanha de 2013 em Israel, indicando a
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capacidade de atores desafiadores de gerar niveis semelhantes de engajamento dos
incumbentes nas midias sociais, o que para os autores ilustraria “o potencial
democratizante” dessas plataformas. Também sobre o contexto israelense, mas nas
eleicdes de 2015, Lev-On e Haleva-Amir (2018) analisaram o numero de seguidores das
contas de politicos no Facebook, o nimero de posts dos candidatos durante a campanha e
o volume de engajamento que receberam (reacGes, comentarios e compartilhamentos)
para reforcar a tese de que uma comparacgao entre partidos dominantes e periféricos em
todos os indicadores é consistente com a hipétese da normalizagdo.

Bene (2021) também se debruga sobre o Facebook, mas para analisar contas de
partidos de 28 paises no contexto das eleicGes para o Parlamento Europeu de 2019. Os
resultados demonstraram que, em termos absolutos, a tese de equalizagao prevalece no
volume de atividade e publicidade no Facebook, enquanto a tese de normalizagdo é
confirmada no que diz respeito ao alcance organico (sem impulsionamento). Sobaci (2018)
€ mais um autor que aborda o papel do Facebook, mas em contexto ndo eleitoral na
Turquia, de modo a entender a midia social como equalizadora ou normalizadora da
competicdo entre partidos no pais. Nessa pesquisa, coletou métricas e indicadores de 14
partidos na midia social entre dezembro de 2015 e novembro de 2016 e os resultados
confirmaram a tese da normalizagao.

Recentemente, uma nova pratica nas midias sociais aqueceu os debates: os
anuncios digitais, i.e., as postagens que, pagas, sdo impulsionadas nas plataformas. Com
relacao especificamente aos digital ads, Vanden Eynde, Put e Maddens (2023) sugerem
um forte apoio a tese da equalizagdo nas eleicdes federais de 2019 na Bélgica.

No Brasil, ndo sdo muitos os estudos inseridos nesse debate. Braga e Carlomagno
(2018, p. 31) analisaram as mudancas provocadas pelas midias digitais nas campanhas
eleitorais no Brasil entre 1986 e 2016 e perguntaram se estaria havendo uma tendéncia
normalizacdo, i.e., “repeticdo dos padrdes assimétricos existentes no mundo” ou
equalizacdo, com “maior igualdade de oportunidades”. Os autores concluem tendendo a
equalizacdo dado o acesso facilitado e barato as midias sociais.

Por outro lado, Barbieri et al. (2021) analisaram o uso do Facebook por candidatas
a Camara dos Deputados por Sdo Paulo em 2018 com foco na questdo: “equalizacdo da
disputa ou reproducao de desigualdades?”. Para as autoras, em vez de reduzir, o uso do
Facebook reproduziu desigualdades existentes entre as candidatas. A andlise se preocupou
em averiguar se o Facebook seria capaz de reduzir as desigualdades relativas a raca, ao
grau de instrugdo, a idade e ao estrato soécio-ocupacional preexistentes. Ainda sobre o
contexto brasileiro, Ituassu (2023) levanta a hipétese da equalizacdo ao produzir uma
contextualizagdo histérica das campanhas digitais no pais entre 2010 e 2020.

Em suma, as pesquisas relacionadas ao debate equalizagdo/normalizagdo trazem
um mix de resultados. Algumas pesquisas reforcam a tese da equalizacdo (Corrado;
Firestone, 1996; Gibson; Ward, 2000; Gibson; McAllister, 2015; Norris, 2003; Xenos; Foot,

Q- Q-
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2005) e outras, da normalizagdo (Jacobs; Spierings, 2016; Lusoli, 2005; Margolis et al.,
1999; Margolis; Resnick, 2000).

Neste artigo, consideramos que ambos os conceitos devem ser pensados como
“tipos ideais”, importando perceber tendéncias para um lado ou outro. Além disso, este
artigo se diferencia de boa parte da literatura especializada cujo foco estad nos partidos,
como sujeitos em processos de equalizagdo ou normalizagdo em sistemas
parlamentaristas, como aqueles da Europa. No caso brasileiro, nosso foco é mais em
politicos e candidatos e ndo em partidos. Abordamos aqui a relagdo de politicos novatos
no ambiente de representacdo federal com as midias digitais, o que ndo significa que
analises com foco nos partidos ndo possam ser desenvolvidas posteriormente.

No mesmo sentido, é preciso considerar o componente “midias digitais” nesta
analise. Como vimos, os primeiros estudos foram, em geral, calcados na maior ou menor
adogdo de websites e tecnologias relacionadas. As midias sociais deram um novo impulso
a discusséo e trouxeram as métricas para o debate, mas com pesquisas em geral limitadas
a analise de um contexto ou uma plataforma somente, com ampla preponderéancia do
Facebook. Também, como vimos, praticas mais recentes como os anuncios digitais ja foram
incorporadas, mas ainda de forma isolada. De modo a contemplar essa lacuna, este artigo
trabalha as midias digitais em perspectiva multiplataforma, incorporando métricas de
engajamento no Facebook e no Instagram, bem como a proporgdo de recursos destinados
aos anuncios digitais na Meta e no Google. Dessa forma, relacionando o contexto de
renovacdo da Camara dos Deputados com as midias digitais, em cada uma das Unidades
Federativas brasileiras, este artigo investiga as seguintes hipdteses:

H1: Com relacdo a renovacdo, esperamos, em dgeral, correlagdes negativas do
grupo renovador com os gastos totais da campanha, definindo esses politicos eleitos como
providos de menos recursos. A hipétese serve para testar o entendimento sobre o grupo
renovador como potencial sujeito de um processo de equalizacdo, no qual as midias digitais
compensariam 0 acesso menor a recursos.

H2: No que diz respeito a relagdo entre renovagdo e midias digitais, esperamos
correlacdes positivas desse grupo com o volume total de interagdes no Facebook durante
a campanha, o volume total de interagdes no Instagram, bem como com o percentual dos
custos da campanha investido em anuncios digitais. A nosso ver, essas correlacGes
positivas indicariam uma tendéncia mais de equalizacdao que de normalizagdo nos contextos
especificos analisados. Da mesma forma, correlagdes negativas sugeririam cenarios mais
de normalizagdo que de equalizagdo.

H3: Sobre a relacdo entre os gastos totais da campanha e as midias digitais e
novamente com base na tese da equalizagdo, esperamos correlagdes negativas entre os
custos da campanha e o volume de interagdes no Facebook, no Instagram e o percentual
investido em anuncios digitais. Da mesma maneira, correlagdes positivas aqui denotariam
uma tendéncia maior a normalizagdo que a equalizagdo.
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H4: Esperamos, na perspectiva da equalizacdo, um numero maior de candidatos
eleitos do grupo renovador entre aqueles que apresentam maior volume de interacdes no
Facebook, no Instagram e maior percentual investido em anuncios digitais. Com essa
ultima hipdtese, esperamos averiguar a presenca renovadora entre aqueles candidatos
eleitos mais relacionados com as midias digitais.

Metodologia

A metodologia do estudo se inicia com a construcdo de um dataset com dados
coletados sobre os 513 deputados eleitos em 2022 para o Congresso Nacional®. Os dados
coletados de cada um foram: 1) nome completo; 2) nome de urna: 3) idade quando eleito;
4) partido; 5) Unidade Federativa a que pertence; 6) volume de interagdes no Facebook
durante a campanha; 7) volume de interagdes no Instagram durante a campanha; 8) custo
total da campanha; 9) volume total de gastos com anuncios digitais; e 10) quantidade de
votos recebida. Todos os dados vieram do TSE, com excegao dos volumes de interagdes no
Facebook e no Instagram, que foram coletados no Crowdtangle, e os gastos com anuncios
digitais, coletados das Bibliotecas de Anuncios do Google e da Meta.

Como ja foi dito, chamamos de “interacGes” a soma das métricas relativas ao
nimero de reacbes, comentarios e compartilhamentos. As interagdes foram coletadas de
um unico perfil do candidato eleito, seja no Facebook ou no Instagram. O perfil escolhido
foi sempre aquele que apresentou maior numero de seguidores, quando o deputado ou a
campanha possuia mais de um perfil. O periodo de campanha considerado foi de 01 de
julho a 02 de outubro de 2022, data do pleito. Pelo calendario oficial, a partir de 05 de
julho foi permitido ao pré-candidato realizar propaganda intrapartidaria com vistas a
indicacdo de seu nome.

Trabalhamos com o Facebook e o Instagram tanto pelo fato de ambas as midias
sociais estarem entre as mais usadas no pais®, como pela disponibilidade de coleta dos
dados por meio do Crowdtangle. Além disso, optamos pelo uso de métricas de midias
sociais e ndo pela analise somente da adocdo de ferramentas digitais, como vimos ser mais
tradicional nos estudos sobre equalizacao e normalizacao pré-Web 2.0. Essa escolha foi no
sentido de averiguar ndo somente o0 uso, mas o0 sucesso de cada campanha nas
plataformas.

A partir dai, incluimos dois novos conjuntos de dados. O primeiro foi a porcentagem
do investimento em anuncios digitais em relagdo ao custo total da campanha, para cada
um dos deputados eleitos. Com esses dados, passamos a analisar como cada campanha
se comportou com relagdo aos anuncios digitais pelo montante relativo investido nessa

8 Esse dataset original esta disponivel no link:
<https://1drv.ms/x/c/1dbdbd0e27477f8e/EcGvYtnEahRApP5_FCvAWz0BuDsVIhusjneZbzJE1OW-
PIQ?e=UyS1SW> e também no site do Cesop, na segdo Revista Opinido Publica, na pagina deste artigo
<https://www.cesop.unicamp.br/por/opiniao_publica>.

9 Sobre isso, ver: <https://datareportal.com/reports/digital-2024-brazil>. Acesso em: 15 dez. 2024.
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pratica, o que acreditamos ser uma medida mais fiel da relevancia do impulsionamento
para as campanhas.

O segundo conjunto de dados se refere a uma varidavel dummy que buscou
identificar se o deputado eleito fazia ou ndo parte do grupo da “renovacdo”, caracterizado
por representantes eleitos pela primeira vez em 2018 ou em 2022. Desse grupo, foram
retirados aqueles deputados eleitos em 2022 que eram ex-congressistas na Camara ou no
Senado. Como, por exemplo, o caso da deputada eleita Gleisi Hoffmann (PT-PR), que foi
senadora pelo Parana entre 2011 e 2019. Ou de Lindbergh Farias, que ja fora deputado
federal nos periodos de 1995-99 e 2003-4. Ou mesmo de Aécio Neves, que retornou a
Camara em 2018, tendo sido deputado federal entre 1987 e 2002. Por outro lado, os casos
de ocupacédo de cargos municipais e estaduais ndo foram considerados problematicos na
avaliagdo do perfil renovador, que buscou um contexto de ineditismo na representagao
politica federal. Assim, os 330 deputados agrupados como “renovacdao” sdo aqueles em
primeiro ou segundo mandato no Congresso Nacional eleitos em 2022. Para o deputado
com perfil renovador foi designado o valor “1” e para todos os outros o valor “0".

Feito isso, também separamos os deputados por estado e normalizamos os valores
de todas as variaveis trabalhadas para uma escala de 0 a 1, levando em consideragdo nos
coOmputos somente os deputados eleitos do mesmo estado. Nesse sentido, o valor maximo
1 foi atribuido ao maior valor relativo em uma dada variavel no contexto de cada Unidade
Federativa analisada. A ideia de normalizar os valores nessa escala foi no sentido de
reforcar a natureza da disputa pelas cadeiras na Camara, que se da entre concorrentes no
ambito estadual, com a identificagdo dos posicionamentos relativos dos candidatos eleitos.

Com os dados em maos, desenvolvemos técnicas de estatistica descritiva para
investigar relagdes entre as varidveis. A primeira técnica se constituiu de uma série de
correlagdes (Pearson). Para cada estado, foram desenvolvidas as seguintes correlagdes:
Série 1) Correlagdes entre o grupo da renovacao e os gastos totais da campanha - essas
correlagdes almejaram averiguar H1, que prevé relagdes negativas entre as variaveis,
reforcando o perfil com menos recursos do grupo renovador; Série 2) CorrelacGes entre o
grupo da renovacdo e as medidas de campanha digital (volume de interagdes no Facebook
durante a campanha, volume de interagdes no Instagram e porcentagem dos custos da
campanha investida em anuncios digitais) — essas correlagbes procuraram investigar H2,
i.e., a poténcia da relacdo entre o grupo renovador e as midias digitais e o grau de
equalizacdo ou normalizacdo de cada contexto analisado; Série 3) Correlagdes entre os
gastos totais da campanha e as medidas de campanha digital - essas correlagdes buscaram
avaliar H3, i.e., a relacdo do volume disponivel de recursos pelas campanhas e seu sucesso
no ambiente on-line, como uma outra forma de analisar o debate
equalizagdo/normalizagdo, dado que sdo esperadas correlagbes negativas na tendéncia a
equalizacdo e positivas a normalizacdo. Além disso, desenvolvemos também uma quarta
série de correlagbes envolvendo a varidvel “quantidade de votos” e as meétricas de
campanha digital, de modo a se aproximar de uma medida da relevancia das midias digitais
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nas eleicbes de 2022 para a Camara federal. A partir do resultado de todas essas
correlagOes, foi produzida uma tabela com os valores finais para analise geral de cada
contexto estadual (Tabela 1 na secdao seguinte). Nessa etapa, utilizamos uma escala
tradicional que define como fraca uma correlacdo entre 0.1 e 0.3, como moderada entre
0.3 e 0.5 e como forte entre 0.5e 1 (p < .001).

A segunda técnica de estatistica descritiva procurou medir a presenca do grupo
renovador entre aqueles mais bem sucedidos nas midias digitais. Para isso, trabalhamos
com o primeiro quartil (Q1) das trés medidas de campanha digital (volume de interages
no Facebook, no Instagram e porcentagem de investimento em anuncios digitais), todas
com distribuicdo de “cauda longa”, como mostram os Graficos 1, 2 e 3, na secdo seguinte.
A anadlise entdo procurou identificar o montante de renovacdo entre os representantes
presentes no primeiro quartil de cada medida. Como afirma H4, esperamos, com base na
tese da equalizacdo, um numero maior de candidatos eleitos do grupo renovador entre
aqueles que apresentam maior volume de interagdes no Facebook, maior volume de
interagdes no Instagram e maior percentual investido em anuncios digitais.

Como complemento as técnicas de estatistica descritiva, foram produzidos quatro
indices, dois relativos as midias digitais e dois & renovagdo. O indice de Renovacéo A (IR-
A) mediu o percentual da renovacdo entre os deputados eleitos de cada estado. O Indice
de Renovagao B (IR-B), o percentual de deputados eleitos do grupo renovador no primeiro
quartil das medidas de campanha digital (interagdes no Facebook, interagdes no Instagram
e percentual investido em anuncios digitais). Os outros dois indices relativos as midias
digitais sdo: 1) Média Digital (MED DIG), i.e., a média dos valores entre 0 e 1 do volume
de interagdes no Facebook e no Instagram durante a campanha, bem como do percentual
investido em anuncios digitais; e 2) Média Organica (MED ORG), i.e., a média de 0 a 1
entre o volume de interagbes no Facebook e no Instagram, entre julho e outubro de 2022.
Ambos os indices foram incorporados nas Séries 2, 3 e 4 de correlacdes. Com a Média
Digital, procuramos identificar aqueles deputados com maior relagdo com as trés medidas
de midia digital. Com a Média Organica, aqueles com maior volume de interagdes
organicas, i.e., retirando-se o investimento com o impulsionamento de postagens. Além
disso, a diferenca entre a Média Digital e a Média Orgéanica nos permite avaliar a relevancia
do impulsionamento em cada uma das campanhas.

Os indices, a série de correlagdes e o ordenamento estatistico possibilitaram a
identificacdo de resultados contextualizados relativos as hipdéteses apresentadas. Esses
resultados serdo apresentados e discutidos na segdo seguinte.

Resultados e discussao
Esta segao se divide em duas partes. Na primeira, apresentaremos os resultados,

que serdo debatidos em relacdo as quatro hipéteses apresentadas. Na segunda parte,
faremos uma sintese analitica e a discussdo desses resultados.
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Correlagbes

Os resultados das quatro séries de correlagGes estdo na Tabela 1, a seguir, com os
dados para as 27 Unidades Federativas, com a média das correlagdes nos estados na ultima
coluna de baixo a direita.

Tabela 1 - Séries de correlacdes e Indice de Renovacio dos Estados (IR-A) (%)

por U.F.
CORRELESTADOS AC AL Apd AP Ba CE OF ES GO [ MG kS kT P&
SERIE 1
ren;gastos 0424 0381 0283 048 0206 0401 0307 0343 0OM3 00BR 063 010 0583 -0476
SERIE 2
ren;fac int 048 -0020 0282 0226 -000F 0286 0196 -0.084 0170 -0058 0133 0500 0218 -0.228
rensing int 0444 0139 0355 021 0210 0217 0197 0574 0213 0218 080 059 0133 -0.258
ren:’iads 0074 0405 0403 0302 0046 0050 0071 003 -0344 0023 0002 0283 0290 -0.565
rem;miéd dig 033 0288 0526 0262 0092 0000 0183 -0293 0037 0036 0124 0600 0382 -0568
rer;miéd org 0,331 0038 0323 0224 01 004 019 0418 0216 D06V 0 07 011 0282
SERIE 3
gastosfac int 0583 0223 -0330 -0472 -0061 0077 0159 -0508 0474 00 0129 -0W1 0122 064
gastosing int 0234 003 0137 -033™ 0370 0048 0169 0085 -0077 0052 0366 003 0291 -0.038
gastos;7ads 0383 0728 0683 -027F 000 0138 0634 -0M4 0232 005 0193 0723 -0676 0510
gastos;méd dig 017 -02: 0578 -0369 0046 0088 0773 0309 0376 0034 0300 0404 062 0079
gastozméd org 0430 07138 0233 -0406 -0082 0 0153 -0234 0291 006G -0283 005 oan -0ns
SERIE 4
wotos gastos -0008 0382 0747 030 018 0291 0232 0088 077 0062 -0300 0BE3 OBER 0064
votog;méd dig 03685 0555 0492 0392 -0204 0583 0O6G 0728 0682 -00W 0525 -0B6R 0144 0345
votos;méd org -0203  0Bs2  00FF 0452 061 0535 0504 0862 0794 0006 OB -0581 0223 0433
indice de Renovag3o nos estados
IR-4(%) a8 63 75 a8 45 B4 75 70 71 E1 58 63 a8 bl
CORRELESTADOS FE FE FI FR A Ak RO AR RS SC SE SP TO MED
SERIE 1
rer:gastos -0037 -0250  -0343 0038 -0343 0403 0273 0083 -0 0207 0206 -0005 -0604 00185
SERIE 2
ren;fac int 041 0227 -0506 -005F 00BY 0240 0208 001 0263 00BS 0193 0088 0730 0L0E1
ren;ing int 0706 00 0304 004 0028 0234 0457 -0027 0244 0060 0353 002 066V 057
ren;izads 0263 -0®E 0212 0124 0122 0094 0305 0208 0283 0026 0413 0206 0212 016
rerméd dig 0893 0085 -00517 0034 0105 0233 0481 0063 03% 0044 0380 0206 0482 0151
rer;méd org 0FE2 0255 -048 -0036 0048 02435 056 -0026 0285 0062 0283 0095 0724 01239
SERIE 3
gastos:fac int -0B00 00 owZ2 0% 0183 -008% 0230 008 -0203 0 0004 0413 -0036 0257 -0.037
gastosing int 0241 0132 0634 0133 0071 0188 03584 0263 0020 0006 054 -0084 0032 0041
gastos > ads 0372 0BE 0260 0434 0238 0284 0779 022 0O 0074 0F40 0333 0207 -0.220
gastos;méd dig -0445 0235 -0440 0003 -0045 0078 0188 0101 -0154  -0.031 0632 -0.248 0081 0712
gastos;méd org -0453 0124 -0.303 0,151 Om4 0053 0164 0219 012 0010 0489 0051 0382 -0.006
SERIE 4
wolos gastos 0287 0ME 001 -0me 061 -0397 0453 0431 0072 0223 0347 0091 -0502  -0.005
votos;méd dig 0224 0292 D424 02 0120 0053 0032 0438 0182 0226 0384 O0BR1 0389 0207
votos:rméd org 0352 0388 0,150 0125 01s8 074 0.m4 0513 -07133 087 0433 0633 -0.5E63 0210
indice de Renovagao nos estados
IR-4 %) 33 5] 70 53 =3} a8 28 28 48 88 75 57 78 =]

Fonte: Elaboracdo prépria com dados coletados.

Notas: Os gastos totais de cada campanha foram coletados do TSE. O volume total de interagdes no
Facebook e no Instagram foi coletado do Crowdtangle. O percentual investido em anuncios digitais foi obtido
a partir dos gastos totais da campanha e do total dispendido em impulsionamento, obtido das Bibliotecas
de Anuncios do Google e da Meta para as eleigbes de 2022. O IR-A traz a porcentagem de renovagao entre
os deputados eleitos de cada estado.

A Série 1 de correlagbes confirma majoritariamente a primeira hipotese da
pesquisa aqui apresentada. Como vimos, esperamos, com H1, correlacdes negativas do
grupo renovador com os gastos totais com a campanha, definindo esses novos politicos
eleitos como de perfil com menos recursos a disposigdo para as contendas eleitorais. Foram
encontradas correlagdes negativas fortes, moderadas e fracas em 19 contextos estaduais
(70%). Duas correlagdes negativas fortes no MT (-.559, p < .001) e no TO (-.604, p <
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.001); oito moderadas no AC (-.424, p < .001), em AL (-.351, p < .001), no CE (-.401, p
< .001), no DF (-.307, p < .001), no ES (-.349, p < .001), no PA (-.476, p < .001), no PI
(-.349, p < .001) e no RJ (-.348, p < .001), bem como nove correlagbes fracas nos
contextos de AM (-.289, p < .001), AP (-.148, p < .001), BA (-.205, p < .001), GO (-.119,
p < .001), MG (-.163, p < .001), PB (-.137, p < .001), PE (-.250, p < .001), RS (-.170, p
< .001) e SE (-.216, p < .001). A Média Geral das correlagdes foi de -.185 (p < .001). A
confirmacdo da hipdtese em 19 (70%) das 27 Unidades Federativas reforga o entendimento
do grupo renovador como potencial demandante de equalizagdo pelas midias digitais, ja
que possuidor de menos recursos para a campanha.

No entanto, chamam a atengdo as correlagdes positivas encontradas,
especialmente no caso do RN (.403, p < .001), onde as trés campanhas mais caras entre
os deputados eleitos foram do grupo renovador: Benes Leocadio (UNIAO-RN), eleito em
2018; Paulinho Freire (UNIAO-RN), eleito em 2022; e Natalia Bonavides (PT-RN), eleita em
2018. Da mesma forma, em RO, o grupo da renovacdo fez as trés campanhas mais caras:
Silvia Cristina (PL-RO), Mauricio Carvalho (UNIAO-RO) e Lebrdo (UNIAO-RO). Ambos sdo
estados com Indice de Renovagdo (IR-A) muito altos (88%), como também é o caso de
SC, onde as dez campanhas mais caras sao do grupo renovador. No caso do MS, as duas
campanhas mais caras sao de deputados novos: Marcos Pollon (PL-MS) e Luiz Ovando (PP-
MS). Nesse sentido, esses casos sugerem uma certa cautela com relagdo a H1 ou a
interpretacdo de que atores entrantes na Camara dos Deputados sdo menos providos de
recursos para as suas campanhas.

A Série 2 de correlagGes confirma parcialmente a Hipdtese 2. Vale lembrar, H2 diz
respeito a relacdo entre o grupo da renovacao e as midias digitais, na qual esperamos,
pela perspectiva da equalizacdao, correlagbes positivas desse grupo com o volume de
interagbes no Facebook durante a campanha, o volume de interagdes no Instagram e o
percentual dos custos investido em anuncios digitais. Além disso, identificamos as relagbes
do grupo renovador com dois indices produzidos para esta andlise: Média Digital (MED
DIG) e Média Organica (MED ORG). A nosso ver, essas Cinco correlagdes positivas
indicariam cendrios mais de equalizacdo que de normalizacdo nos contextos analisados.
Da mesma forma, correlagdes negativas sugeririam cenarios mais de normalizacdo do que
de equalizacdo. Nesse sentido, chamam a atengdo, com tendéncias a equalizagdo, os
contextos de AM, MS, PB, RO, RS e SE. Além desses, mas em menor intensidade, de AC,
AL, AP, MT, PI, RN e SP, totalizando 13 estados (48%).

O contexto amazonense apresentou correlacdes positivas em todas as relagbes
desenvolvidas entre o grupo da renovacao e as midias digitais, variando de .282 (p < .001)
no caso do total de interacdes no Facebook a .526 (p < .001), na relacao entre renovacao
e a Média Digital. No caso do AM, a relacdao com a Média Digital € maior que a com a Média
Organica, o que denota a relevancia dos anuncios digitais para o grupo renovador do
estado. A correlacdo entre a renovagao e a porcentagem investida em impulsionamento foi
positiva em .409 (p < .001). Destaca-se o deputado Capitdo Alberto Neto (PL-AM), com
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quase 1.5 milhdo de interacdes no Facebook durante a campanha e quase 500 mil
interagdes no Instagram, bem a frente, nesses quesitos, de todos os outros candidatos
eleitos. Além dele, vale ressaltar o deputado Amon Mandel (CID-AM). Eleito com 21 anos,
Mandel investiu 13% dos seus recursos de campanha em anuncios digitais, a maior
porcentagem entre a bancada, com uma diferenca de 10pp para o segundo maior
investimento relativo. Além disso, Mandel obteve mais de 200 mil interacGes no Facebook
no periodo da campanha.

No MS, também foram positivas todas as correlagdes entre renovacdo e midias
digitais, com um indice fraco apenas no que diz respeito aos anuncios. Identificamos
correlagao forte do grupo renovador com as interagdes no Facebook (.500, p < .001), com
as interacdes no Instagram (.596, p < .001), com a Média Digital (.600, p < .001) e com
a Média Organica (.741, p < .001). O contexto parece marcado por uma clara disputa
digital entre Camila Jara (PT-MS) e Rodolfo Nogueira (PL-MS). A primeira fez o maior
volume de interacGes no Instagram e investiu 32% dos recursos da campanha em anuncios
digitais, 27pp acima da média nacional (5%). O segundo foi o campedo de interagdes no
Facebook da bancada eleita e investiu 24% em digital ads.

O contexto paraibano também apresentou resultados positivos nas cinco
correlagGes entre renovagdo e midias digitais. Novamente, o menor indice ficou por conta
do investimento relativo em anuncios digitais (.369, p < .001). Em especial a correlacdo
entre o grupo renovador e o volume total de interagdes no Instagram durante a campanha
foi de .706 (p < .001). Os resultados se tornam mais expressivos quando se percebe o
baixo Indice de Renovacgdo do estado (IR-A) em 2022, de apenas 33%. Destaca-se Cabo
Gilberto Silva (PL-PB), com Média Digital de 0,984, campedo da bancada eleita em
interacdes no Facebook e no investimento relativo em anuncios digitais (13%), tendo tido,
entre os eleitos, a segunda melhor performance no Instagram durante a campanha. Além
dele, Mersinho Lucena (PP-PB) obteve o maior volume de interagbes no Instagram.

Em RO, também identificamos cinco correlagdes positivas entre o grupo renovador
e as midias digitais, com .481 (p < .001), na relacdo com a Média Digital, e .516 (p <
.001), com a Média Organica, indicando maior relevancia das interagdes sem
impulsionamento sobre os anuncios digitais. Da mesma forma, no RS, foram encontradas
cinco correlagOes positivas, apesar de, em geral, moderadas, com destaque para a relagao
com os anuncios (.383, p < .001) e com a Média Digital (.396, p < .001). O mesmo ocorreu
em SE, onde novamente destaca-se a relacdo do grupo renovador com os anuncios (.413,
p < .001). Além disso, achamos resultados positivos no AC com relagdo as interagdes no
Instagram (.444, p < .001). Em AL, vimos novamente uma correlacao positiva do grupo
renovador com os anuncios digitais (.405, p < .001). No AP, todos os resultados foram
positivos, mas de intensidade baixa, variando de .221 (p < .001), com relacdo as
interacdes no Instagram, a .302 (p < .001), relativo aos anuncios. Esse é também o caso
do MT, com resultados que variaram entre .133 (p < .001), para as interacdes no
Instagram, e .290 (p < .001) para os anuncios digitais, com uma relagdo com a Média
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Digital de .382 (p < .001). No PI, encontramos um resultado positivo moderado (.304, p
< .001) do grupo renovador com relagdo as interagdes no Instagram. No RN, quatro de
cinco resultados foram positivos, mas com intensidade fraca, entre .233 (p < .001) e .249
(p < .001), em relagdo a Média Organica. Em SP, encontramos cinco correlagdes positivas,
mas todas de nivel fraco. Em TO, identificamos apenas uma correlagdo positiva, de nivel
moderado, em relagdo aos anuncios digitais (.313, p < .001).

Por outro lado, correlagbes negativas foram encontradas principalmente no ES, PA
e TO, neste ultimo com a Unica excegdo dos anuncios digitais (.313, p < .001). No PI, onde
identificamos um resultado positivo moderado (.304, p < .001) com relacdo as interacGes
no Instagram, também tivemos como resultado uma relagdo negativa forte da renovagao
com as interagdes no Facebook (-.506, p < .001). Esses sao casos que denotam, a nosso
ver, ambientes mais voltados a normalizacdo que a equalizacdo. Com isso, sugerimos que
a Série 2 de correlages confirma parcialmente a Hipotese 2, talvez a principal hipotese
relacionada a equalizacdo. Temos, como suspeitdvamos, resultados diferenciados a
depender do contexto. Identificamos casos potenciais de equalizagao em AM, MS, PB, RS,
RO, SE, MT, RN, SP e AP e de normalizacao em ES, PA e TO.

Com relagdo a Hipdtese 3, cinco casos chamam a atencdo: AM, AP, MS, PB e RS.
Como sugerimos, esperamos em H3, com base na tese da equalizagao, correlagbes
negativas entre os gastos totais da campanha e as midias digitais. Correlagbes positivas
aqui denotariam uma tendéncia maior a normalizagdo. Os achados demonstram uma
confirmacdo da hipdtese somente em alguns casos. Interessante perceber, por exemplo,
nos cinco casos citados, um tipo de espelho invertido, com correlagGes positivas na Série
2 e negativas na Série 3, o que reforca o entendimento a respeito de um processo de
equalizacdo nesses contextos. No AM, foram cinco correlages positivas na Série 2 e cinco
correlagGes negativas na Série 3, com destaque para as correlagdes negativas fortes entre
os custos e o investimento relativo em anuncios digitais (-.689, p < .001), bem como entre
os custos da campanha e a Média Digital (-.578, p < .001).

Da mesma forma, no AP tivemos cinco correlacdes positivas na Série 2 e cinco
negativas na Série 3, com destaque para o resultado negativo de intensidade moderada-
alta no que diz respeito a relacdo dos custos da campanha com as interagdes no Facebook
(-.472, p < .001). No MS, novamente identificamos o espelho invertido, com quatro
correlagdes negativas e um resultado nulo, na Série 3. Destaca-se, no caso sul-mato-
grossense, a forte correlagdo negativa entre os custos da campanha e o investimento
relativo em anudncios digitais (-.729, p < .001).

Na PB, pudemos identificar novamente o espelho invertido, com destaque para a
forte correlacdao negativa entre os custos da campanha da bancada eleita e suas interagdes
no Facebook (-.600, p < .001). No RS, é possivel perceber o espelho invertido, mas com
baixa intensidade. No estado, tivemos cinco correlagdes positivas na Série 2, trés delas
fracas e duas moderadas. Na Série 3, foram quatro correlacdes negativas fracas e um
resultado nulo. SP tem resultado semelhante ao RS, com relagdes positivas na Série 2 e
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negativas na Série 3, mas de baixa intensidade, com destaque para a relagdo negativa
moderada entre os custos da campanha e o investimento relativo em ads (-.333, p < .001).
Como era de se esperar, estados mais populosos e com representacdo mais numerosa
apresentam resultados mais diluidos, como é o caso de BA, MG, R] e SP.

Ainda com relagdo a Série 3, chamam a atengdo os cinco casos com forte correlacdo
negativa entre gastos totais da campanha e o investimento relativo em anuncios: AL (-
.728, p < .001), AM (-.689, p < .001), MS (-.729, p < .001), MT (-.676, p < .001) e PI (-
.634, p < .001). Esses resultados indicam um uso mais intenso do impulsionamento nesses
estados por parte de campanhas com menos recursos. Destaca-se o espelho ndo invertido
em SE, onde as campanhas mais caras sdo também as que apresentam maior volume de
interagdbes no Facebook e no Instagram, bem como maior investimento relativo em
anuncios digitais, tendendo a normalizacdo. Também é o caso de RO, mas com menor
intensidade e mais restrito ao Instagram. Por fim, ainda com relagdo a Hipotese 3, é
interessante perceber como as médias das correlagdes, que estdo na ultima coluna da
Tabela 1, obedecem ao espelho invertido, apesar de os valores encontrados serem de baixa
intensidade. Futuros estudos longitudinais podem trazer o beneficio de identificar o
comportamento dessas correlagdes ao longo do tempo.

Finalmente, a Hipotese 4 parte do pressuposto da distribuigdo do tipo “cauda longa
no que diz respeito ao volume de interacdes no Facebook, volume de interagdes no
Instagram e o investimento relativo em anuncios digitais de cada deputado durante o
periodo da campanha. O pressuposto se confirma nos Graficos 1, 2 e 3, a seguir, com uma
curva menos concentrada no caso dos digital ads:

”
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Grafico 1 - Interacdes no Facebook por deputado eleito em 2022
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Fonte: Elaboracdo propria com dados do Crowdtangle coletados no periodo de 01/07/2022-

02/10/2022.

Grafico 2 - Interacdes no Instagram por deputado eleito em 2022
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Fonte: Elaboragdo prépria com dados do Crowdtangle coletados no periodo de 01/07/2022-

02/10/2022.
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Grafico 3 - Investimento relativo em anincios digitais
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Fonte: Elaboracdo prépria com dados do custo total da campanha de cada deputado eleito
coletado do TSE e do volume total de investimento de cada um em impulsionamento, coletado
das Bibliotecas de Anuncios do Google e da Meta para o pleito de 2022.

Vale a pena lembrar: H4 previa, com base na tese da equalizagdo, um namero
maior de candidatos eleitos do grupo renovador entre aqueles que apresentam maior
volume de interagdes no Facebook, no Instagram e maior percentual investido em anuncios
digitais. Com essa ultima hipotese, o objetivo é averiguar a presenga renovadora entre
aqueles que apresentam relacdo mais forte com as midias digitais. Para tanto, procuramos
identificar o Indice de Renovacdo (IR-B) do Primeiro Quartil (Q1) de cada medida de
campanha digital analisada. No ambito das interacGes no Facebook, 66% de Q1 sdo do
grupo da renovagao. No Instagram, o IR-B chega a 72% e, com relacdo aos anuncios
digitais, 75%. Os resultados confirmam H4, com o IR-B médio acima de 70%.

Por fim, no que concerne a relativa importancia das midias digitais quanto aos
votos recebidos por cada candidato eleito, é importante atentar que identificamos
correlagdes positivas fraca, moderada ou forte entre a Média Digital e a quantidade de
votos em 18 (66%) das 27 Unidades Federativas. Nesse ponto, destacamos o contexto de
ES (.728, p < .001), GO (.682, p < .001), MG (.525, p < .001) e SP (.551, p < .001),
onde as midias digitais parecem ter peso maior. Da mesma maneira, identificamos o
mesmo padrdo entre a Média Orgénica e a quantidade de votos também em 18 UFs (66%),
com destaque para AL (.652, p < .001), ES (.862, p < .001), GO (.794, p < .001), MG
(.681, p < .001) e SP (.633, p < .001). A nosso ver, esses resultados sdo uma boa medida
da relevancia das midias digitais nas disputas estaduais pelas cadeiras na Camara dos
Deputados.
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Sintese e discusséo

Como vimos, H1 se confirmou majoritariamente, H2, parcialmente, H3, somente
em alguns casos, e H4 com certa folga, o que denota, em geral, maior tendéncia a
equalizagdo que a normalizacdo. Com H1, esperamos correlacées negativas dos deputados
eleitos da renovagao com os gastos totais da campanha. A confirmacdo dessa primeira
hipoétese na maioria dos casos - 19, ou 70%, dos 27 casos analisados - reforca a
perspectiva de que o grupo da renovagado teve menos recursos a disposicdo, o que o torna
potencial demandante por equalizagdo.

A Série 2 de correlagbes confirmou parcialmente H2, que previa correlacdes
positivas da renovagdo com as medidas de campanha digital e os dois indices criados para
este artigo: Média Digital e Média Organica. Identificamos resultados positivos expressivos
nos casos de AM, MS, PB, RO, RS e SE, com achados pontuais ou de menor intensidade
nos contextos de AC, AL, AP, MT, PI, RN e SP.

A Série 3 desenvolveu correlagdes entre os gastos totais da campanha e as
medidas de campanha digital. A ideia aqui foi reforcar ou ndo padrdes de equalizagao a
partir da perspectiva dos custos das plataformas eleitorais. Nesse sentido, esperamos
correlagdes negativas entre os custos envolvidos e o volume de interacdes no Facebook,
no Instagram e o investimento relativo feito em anuncios digitais. Procuramos identificar,
em especial, os casos de “espelho invertido”, i.e., casos em que houve correlagdes positivas
na Série 2 e negativas na Série 3. Os casos de AM, AP, MS, PB e RS foram singulares nesse
sentido. Como sugerimos, é importante atentar para o fato de que as médias gerais das
correlacdes obedeceram ao mesmo padrdo do “espelho invertido”, ainda que com baixa
intensidade.

Finalmente, a Hipdtese 4 se confirmou com certa folga. Previmos em H4, com base
na equalizacdo, um numero maior de representantes do grupo renovador entre aqueles
deputados eleitos que, durante a campanha, apresentaram o maior volume de interacdes
no Facebook, de interagdes no Instagram e o maior volume relativo de investimentos em
anuncios digitais. O montante foi medido pelo Indice de Renovacdo (IR-B) do Primeiro
Quartil (Q1) de cada uma dessas medidas, e o encontrado foi: um IR-B de 66% para o
primeiro caso, 72% para o segundo e 75% para o terceiro, com uma média acima de 70%
nas trés métricas. Em todo esse contexto, apontamos, com a Série 4 de correlagdes, para
a relevancia das midias digitais nas disputas estaduais pelos assentos na Camara.

A nosso ver, os achados apresentam uma tendéncia de equalizacdo em, pelo
menos, quatro contextos (AM, MS, PB e RS), com claros “espelhos invertidos” se
apresentando nas Séries de Correlacdes 2 e 3. Além disso, temos os casos de RO e SE,
com valores positivos consideraveis na Série 2. Ainda, temos também os casos de AP, RN
e SP, com um espelho invertido de baixa intensidade, e os resultados pontuais no AC, em
relacdo ao Instagram, e, em AL, para os anuncios digitais. Como se ndo bastasse, os
achados oriundos do teste de H4 reforcam a ideia de que, entre aqueles com maior
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presenca nas midias digitais, a maior parte (70%) é de novos atores na Camara dos
Deputados, que estdo no primeiro ou no segundo mandato da representacao federal.

A partir das confirmagdes parciais de H2 e H3 e da confirmacdo majoritaria de H4,
sugerimos que ha, sem duavida, uma tendéncia a equalizacdo no grupo renovador da
Caémara federal eleita em 2022. Porém, em funcdo de alguns valores baixos de correlagdo
e de contextos nos quais a tendéncia a equalizagdo ndo pbde ser confirmada, afirmamos
também que nem toda renovacgao pode ser considerada equalizagdo ou estd relacionada
de modo mais claro as midias digitais. Na perspectiva deste artigo, essa sugestdo esta bem
representada no “espelho invertido” de baixa intensidade percebido nas médias das
correlagbes desenvolvidas nas Séries 2 e 3. Além disso, conseguimos identificar alguns
contextos em que a equalizacdo parece ter feito mais a diferenca, como nos casos de AM,
MS, PB e RS.

Conclusao

A pesquisa relatada neste artigo surgiu de uma inquietagao com relagdo a quebras
de paradigmas tradicionais em sistemas politicos por atores novos fortemente relacionados
com as midias digitais. Para lidar com o problema no contexto brasileiro, analisamos as
campanhas dos 513 deputados eleitos para a Camara federal em 2022, procurando
averiguar a presenga de um grupo renovador e o quanto dessa renovacédo esta relacionada
com as midias digitais. Nesse sentido, buscamos o debate equalizacdo/normalizagdo como
um proficuo ambiente tedrico para o desenvolvimento desta analise.

A partir desse ponto, trabalhamos com uma série de dados quantitativos sobre os
deputados eleitos em 2022, especialmente o volume total de recursos financeiros
despendidos e as trés medidas que adotamos de campanha digital: total de interagées no
Facebook, total de interagdes no Instagram e o investimento relativo em anuncios digitais.
Além disso, identificamos, entre os 513 deputados, 330 representantes novatos em
primeiro mandato em 2022 (203) ou que, tendo sido novatos em 2018, foram reeleitos em
2022 (127). Esse grupo foi denominado “renovador” ou “da renovagao”.

Nesse contexto, apresentamos quatro hipdteses com base na perspectiva da
equalizagdo. Com H1, esperamos correlagdes negativas do grupo renovador com os gastos
totais da campanha, algo que se confirmou na maior parte dos estados e reforgou o
entendimento do grupo renovador como, em geral, provido de menos recursos.

H2 foi analisada com a Série 2 de cinco correlagbes que testaram a renovagdo em
sua relagdo com as midias digitais. Neste artigo, as midias digitais foram representadas
por trés medidas e dois indices. Das medidas volume total de interagdes no Facebook
durante a campanha, volume total de interagdes no Instagram e investimento relativo em
anuncios digitais, tiramos a Média Digital de cada deputado eleito e a Média Organica, que
excluiu da Média Digital a pratica do impulsionamento. Com base nesses dados,
identificamos correlages positivas expressivas do grupo renovador com as midias digitais
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nos casos de AM, MS, PB, RO, RS e SE, e achados pontuais ou de menor intensidade em
AC, AL, AP, MT, PI, RN e SP.

Com H3, procuramos pelos “espelhos invertidos”, casos que apresentassem
correlagdes positivas na Série 2 e correlacdes negativas na Série 3, que relacionou o custo
total da campanha com as medidas de campanha digital e os dois indices produzidos. Os
casos de AM, AP, MS, PB e RS foram os que mais chamaram atencgdo. Finalmente, com H4
trabalhamos o percentual do grupo renovador no Primeiro Quartil dos deputados eleitos
com mais interagGes nas midias sociais e com maior investimento relativo em anuncios. O
resultado positivo desta ultima hipdtese nos permitiu afirmar que, entre aqueles deputados
eleitos em 2022 com maior presenca no ambiente digital, 70% se elegeram para um
primeiro ou segundo mandato.

E importante levar em conta as limitagdes de um estudo centrado em correlacdes.
De fato, essa técnica estatistica ndo permite designar a midia digital como elemento
causador da eleicdo do grupo renovador a Camara federal, o que seria uma indicagdo mais
clara do fen6meno da equalizagdo. Entretanto, esperamos que, com a série de correlagdes
desenvolvidas, tenha sido possivel trazer evidéncias sélidas de uma tendéncia a
equalizagdo (ou normalizacao) nos diferentes casos analisados. Dessa forma, sugerimos
aqui que, sim, hd uma tendéncia de equalizacdo no grupo renovador da Camara federal
eleito em 2022. No entanto, fica claro também, pelos resultados, que nem toda renovagao
€ equalizagdo ou esta relacionada as midias digitais.

Procuramos com este artigo contribuir para o debate equalizacdo/normalizacao
com o caso brasileiro segmentado por disputas eleitorais estaduais para o parlamento
nacional. A partir desse ponto, suscitamos novas questdes como: de que maneira os
resultados aqui encontrados podem variar em analises longitudinais? O que pode ser visto
de comum em contextos estaduais mais marcados pela equalizacdo? Quem sao os atores
que estdao se beneficiando com a equalizacdo? Quais sdo suas bandeiras? Como os
resultados no Brasil se relacionam com outras disputas em outros contextos nacionais?
Fazemos essas e outras perguntas na esperanga de que este estudo possa servir de
inspiragdo para futuras anadlises do contexto eleitoral brasileiro com base no debate
equalizagdo/normalizacao.
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Abstract

Equalization and Normalization in Brazilian States: Digital Media and the 2022 Chamber of Deputies
Elections

The 2018 election brought a record renewal to the Chamber of Deputies. Four years later, 64% of
those elected were newcomers or at the end of their first term. This renewal occurred amid the emer-
gence of non-traditional actors strongly related to digital media. The objective of this article is to
analyze how this new group related to online tools in the 2022 election. We do this based on the
equalization/normalization debate, which discusses the effects of digital media on electoral competi-
tion. Thus, we investigate the digital campaigns of the renovative group, looking for signs of equali-
zation through statistical analysis of social media interactions and the investment in digital ads. Our
results show that, in general, renewal is related to digital media, but not all renewal can be considered
equalization.

Keywords: equalization; Chamber of Deputies; Brazil; 2022 elections, digital media

Resumen

Igualacién y normalizacion en los estados brasilefios: medios digitales y las elecciones para la Camara
de Diputados en 2022

La eleccidon de 2018 trajo un récord de renovacion a la Camara de Diputados. Cuatro afios después,
el 64% de los elegidos eran novatos o estaban al final de su primer mandato. Esta renovacion ocurre
en medio del surgimiento de actores no tradicionales relacionados con los medios digitales. En este
contexto, el objetivo de este articulo es analizar como este grupo renovador se relaciond con las
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herramientas en linea en las elecciones de 2022. Hacemos esto a partir del debate sobre la iguala-
cién/normalizacidn, que discute los efectos de los medios digitales en la competencia electoral. Inves-
tigamos las campanas digitales del grupo renovador buscando sefiales de igualacién, a través del
analisis estadistico de interacciones en redes sociales y de la inversion relativa en anuncios digitales.
Nuestros resultados muestran que, en general, la renovacidon estd mas relacionada con los medios
digitales, pero no toda renovacion puede considerarse igualacion.

Palabras clave: igualaciéon; Camara de Diputados; Brasil; elecciones 2022; medios digitales

Résumé

Egalisation et normalisation dans les Etats brésiliens : médias numériques et élections & la Chambre
des députés en 2022

L'élection de 2018 a conduit a un niveau record de renouvellement a la Chambre des députés. Quatre
ans plus tard, 64 % des élus étaient des députés novices ou en fin de premier mandat. Ce
renouvellement est survenu en pleine émergence d'acteurs non traditionnels liés aux médias
numériques. Dans ce contexte, I'objectif de cet article est d'analyser comment ce groupe du
renouvellement s'est lié aux outils en ligne lors des élections de 2022. Nous le faisons sur la base du
débat d'égalisation/normalisation, qui discute des effets des médias numériques sur la compétition
électorale. Ainsi, nous étudions les campagnes numériques du groupe du renouvellement a la
recherche de signes d'égalisation, a travers l'analyse statistique des interactions sur les réseaux
sociaux et de I'investissement relatif dans les annonces numériques. Nos résultats montrent que, en
général, le renouvellement est plutot lié aux médias numériques, mais tout renouvellement ne peut
étre considéré comme une égalisation.
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