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Resumo

Este artigo propde diretrizes praticas para o uso estratégico de Big
Data e Inteligéncia Artificial Generativa (1AG) em campanhas eleito-
rais, com foco no contexto democratico brasileiro. Partindo da teoria
da poliarquia de Robert Dahl, discutimos os riscos da concentragao
informacional e da vigilancia algoritmica, destacando a importincia
das fontes alternativas de informacao para o equilibrio democrético.
Em seguida, exploramos os dilemas éticos do uso dessas tecnologias
em sociedades marcadas por desigualdades estruturais e baixa alfabe-
tizagao digital. Por fim, propomos quatro eixos praticos de atuagao:
(1) planejamento orientado por dados, (2) conexao entre identidade
da candidatura e tatica digital, (3) sustentacdao da grande narrativa e
(4) construgao de contetido organico com base em afetos positivos e
capilaridade espontanea. A proposta se afasta da visdao tecno deter-
minista e busca articular inova¢ao tecnoldgica com responsabilidade
politica, oferecendo um roteiro critico e aplicado para campanhas que
desejam disputar o debate publico sem romper com os principios do
pluralismo democrético.
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Abstract

This article proposes practical guidelines for the strategic use of Big
Data and Generative Artificial Intelligence (GAI) in election cam-
paigns, focusing on the Brazilian democratic context. Based on
Robert Dahl’s theory of polyarchy, we discuss the risks of informa-
tion concentration and algorithmic surveillance, highlighting the
importance of alternative sources of information for democratic
balance. We then explore the ethical dilemmas of using these tech-
nologies in societies marked by structural inequalities and low digi-
tal literacy. Finally, we propose four practical lines of action: (1) da-
ta-driven planning, (2) connection between candidate identity and
digital tactics, (3) support for the grand narrative, and (4) construc-
tion of organic content based on positive affect and spontaneous
capillarity. The proposal departs from a techno-deterministic view
and seeks to articulate technological innovation with political re-
sponsibility, offering a critical and applied roadmap for campaigns
that wish to engage in public debate without breaking with the prin-
ciples of democratic pluralism.

1. Introducao

omo incorporar Big Data e ferramentas de Inteligéncia Artificial

Generativa (1AG) no planejamento e execu¢ao de campanhas eleito-
rais, de forma eficiente e ética, respeitando os principios do pluralismo
democritico e a legislacao vigente? Aqui, nao tratamos este questiona-
mento como uma pergunta de pesquisa tradicional, e sim, como provo-
cagado pratica e tedrica que comegamos a explorar neste artigo a luz das
transformagoes ja em curso no marketing politico e nas dinamicas de
comunicagao eleitoral.

A questdo acima tem se tornado cada vez mais relevante pois as
recentes campanhas eleitorais tém sido marcadas pelo uso de Big Data.
No Brasil, da disputa para a Presidéncia da Republica a disputa eleito-
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ral em Correntina, pequeno municipio do Oeste baiano', as candida-
turas utilizam Big Data. Por Big Data compreendemos um conjunto
de tecnologias e praticas que permitem o processamento e a analise de
grandes volumes de dados, em alta velocidade e de diversas origens, em
diferentes formatos, como estruturados, semiestruturados e nao estru-
turados, que sao coletados continuamente de fontes variadas e proces-
sados em ambientes digitais.

Ainda que sem as estruturas técnicas para manipular grandes bases
de dados, Big Techs como Meta e Google oferecem as equipes de campa-
nha Big Data para impulsionamento e segmentac¢do de conteddo atra-
vés de servigos pagos (Bittencourt, GOLTZMAN, 2024). Se antes as cam-
panhas eleitorais se baseavam em comicios, panfletos e propagandas em
meios tradicionais como radio e TV aberta, hoje a vitdria eleitoral de-
pende do uso estratégico de ferramentas digitais sofisticadas.

O uso criativo e organico de Big Data e, agora com a disponibili-
dade e intensificacao do uso de 1aG, ampliam drasticamente a capaci-
dade de segmentar e personalizar mensagens, permitindo modelar, e,
em certa medida, prever, o comportamento politico do eleitorado, além
de automatizar a producdo de conteidos que ressoam com publicos es-
pecificos (RICHARD, 2024). A 1AG “se refere a sistemas ou modelos de
inteligéncia artificial que tém a capacidade de gerar contetido original
e criativo, como imagens, musica, textos e inclusive videos” (Richard,
2024, p. 129). Além disso, as inteligéncias artificiais (1A) possuem capa-
cidade de classificacao de dados e predicao de resultados, bem como de
andlise quantitativa ou qualitativa de dados, com nivel intermediario de
sofistica¢ao analitica, mediante comandos (prompts) simples.

Essas transformagoes, no entanto, nao dizem respeito apenas a co-
municagdo politica. Elas tocam diretamente a manipula¢ao da opiniao
publica e os novos desafios da desinformacao, cada vez mais dificil de

1 Fonte: Divulga¢do de Candidaturas e Contas Eleitorais. Item: Impulsionamento
de Contetido. Disponivel em: https://divulgacandcontas.tse.jus.br/divulga/#/
home. Acesso em Junho de 2025.
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rastrear e conter. Trata-se, portanto, de um novo ecossistema informa-
cional, no qual o dominio técnico dessas tecnologias pode significar van-
tagem eleitoral — mas também risco a integridade do debate democratico
(RICHARD, 2024). Por exemplo, 0 2° Semindrio Nacional de Comunica¢ao
do Partido Liberal, do ex-presidente Bolsonaro, realizado em Fortaleza-
Ceara em 30 de maio de 2025, contou tanto com a presenga dos gigan-
tes da tecnologia — a Big Tech — quanto de plataformas de comunicagao,
onde oficinas capacitantes foram oferecidas aos participantes, incluindo
treinamentos praticos sobre uso avangado de redes sociais, automagao
de contetddo e mobiliza¢ao via aplicativos de mensagens. Representantes
da Meta e do Google apresentaram ferramentas de segmentac¢ao de au-
diéncia, criacao de narrativas personalizadas com o uso de inteligéncia
artificial, e estratégias para impulsionamento de engajamento politico. A
Meta, por exemplo, demonstrou como elaborar propostas que orientam
a 1A a gerar contetidos mais eficientes para contextos eleitorais, inclusive
sugerindo formas de introduzir o adversario politico na mensagem. Ja o
Google exibiu aplicagdes da 1A generativa em videos para o YouTube e
explicou como produzir podcasts automatizados com o Notebook LLM,
ferramenta gratuita voltada a produgao de contetdo escalavel®

Neste sentido, e ainda que grande parte da literatura sobre o uso de
Big Data e 1AG nas campanhas eleitorais tém dado énfase as capacidades
técnicas e aos desafios éticos e regulatorios, e reconhecamos a impor-
tancia destas questoes, também é claro que o campo de estudos sobre
campanhas eleitorais ainda fez poucas incursoes sobre o tema, exceto
sob a Otica regulatoria (BITTENCOURT, GOLTZMAN, 2024; AMAYA LOPEZ,
CUEVA GAIBOR, 2025; DOURADO et al, 2025). Assim, nosso artigo busca
contribuir com um aspecto mais pratico e rotineiro do planejamento
e execu¢do de campanhas eleitorais, pensando como usar Big Data e
recursos de 1AG de forma aplicada e contextualizada ao ambiente da dis-

2 PODER360. “Mais preparados do que nunca’, diz PL sobre semindrio de comu-
nicagdo. Poder360, 30 maio 2025. Disponivel em: https://www.poder36o.com.br/

poder-partidos-politicos/mais-preparados-do-que-nunca-diz-pl-sobre-semina-
rio-de-comunicacao/. Acesso em: 2 jun. 2025.
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puta eleitoral, com foco em planejamento de campanhas e marketing
eleitoral, resguardando os principios do pluralismo democrético.

Dessa forma, este artigo tem como objetivo apresentar orientagdes
préticas para o uso estratégico e democratico de Big Data e 1AG em cam-
panhas eleitorais, com foco no planejamento, na comunica¢ao e na mo-
biliza¢ao digital em campanhas eleitorais. Para fins praticos, partimos
do exemplo brasileiro, dada a necessidade de respeito a legislacao elei-
toral. Para isso, trataremos brevemente do aporte teérico recente so-
bre uso de Big Data e 1AG nas campanhas eleitorais em nivel geral. Em
seguida, apresentamos algumas consideragdes sobre planejamento de
campanhas eleitorais e propaganda eleitoral e, por fim, apresentamos
algumas proposi¢oes de uso de Big Data e a IAG nas campanhas eleito-
rais, tendo como base o contexto brasileiro.

Além desta secao inicial, o artigo contard com mais trés. Na secao
seguinte, apresentamos uma reflexao conceitual sobre o pluralismo de-
mocrdtico, articulada a uma revisao critica da literatura recente sobre o
uso de Big Data e 1AG em campanhas eleitorais como base para justificar
a constru¢ao de um manual aplicado que respeite os principios demo-
craticos. A terceira se¢ao tem cardter mais instrumental, discutindo as-
pectos centrais do planejamento de campanha e do marketing politico
digital, e apresentando instrugoes préticas para o uso democratico e es-
tratégico de Big Data e 1AG, considerando tanto os recursos disponiveis
quanto os limites éticos e legais da sua aplica¢ao. Finalmente, a dltima
secdo reune as consideragdes finais, retomando os objetivos do artigo e
refor¢ando a importancia de aliar inovagao tecnolégica, responsabili-
dade politica e compromisso com os valores democraticos nas disputas
eleitorais contemporaneas.

2. Marketing, Big Data e IAG numa sociedade
democratica plural

rticulamos nesta se¢ao os fundamentos tedricos, dilemas éticos e
[\ usos estratégicos relacionados ao emprego de Big Data e 1AG em
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campanhas eleitorais. Partimos da teoria da poliarquia de Robert Dahl
para discutir o papel das fontes alternativas de informa¢ao como con-
dicao para a democracia pluralista e os riscos da concentra¢ao informa-
cional no contexto digital, e, adiante, abordamos os desafios éticos do
uso dessas tecnologias, com énfase nas desigualdades estruturais e no
impacto da vigilancia algoritmica sobre a autonomia politica dos cida-
daos. Por fim, analisamos como o Big Data e a 1AG vém sendo incorpo-
rados as estratégias de marketing politico, especialmente por meio do
microtargeting, ressaltando seus efeitos sobre o espaco publico, a equi-
dade democritica e a qualidade do debate eleitoral.

2.1.Pluralismo Democratico e as fontes alternativas
de informac¢ao como fundamento de equilibrio do jogo
democratico

teoria da poliarquia de Robert Dahl, desenvolvida principalmen-
A te em obras como “Poliarquia: Participagao e Oposi¢ao” (1997
[1972]) e aprofundada em “Democracia e seus criticos” (1989) e “On
Democracy” (2001), estabelece um conjunto de garantias institucionais
minimas necessdrias para que um regime politico possa ser considera-
do uma aproximacao funcional da democracia em larga escala. Dentro
dessas garantias, a existéncia de fontes alternativas de informac¢ao emer-
ge como um fundamento indispensével, ligado a prépria viabilidade da
participacao cidada e da contestagao politica, elementos centrais da de-
mocracia pluralista.

O pluralismo, nao parte de uma visao idealizada da sociedade, mas
do reconhecimento de que ela é composta por diversos centros de poder
como grupos de interesse, partidos e organizagdes com preferéncias e vi-
soes diferentes, que disputam influéncia e negociam entre si no processo
politico. Desta maneira, as fontes alternativas de informacao sao vitais
para a propria dinamica pluralista pois permitem que os diversos gru-
pos sociais articulem seus interesses, mobilizem apoio para suas causas,
fiscalizem as a¢des dos detentores do poder (governamental ou ndo) e
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participem de forma mais equitativa do debate publico. Ao impedir que
um tnico grupo monopolize a esfera informacional, as fontes alterna-
tivas contribuem para a dispersao do controle sobre a informacao, que,
por sua vez, é um reflexo e uma condi¢ao necessdria para a dispersao
do poder politico que caracteriza a poliarquia (DAHL, 1989, 1997, 2001).

A campanha eleitoral representa um momento crucial na dinamica
democritica, um periodo delimitado no tempo e regido por normas es-
pecificas, onde se desenrola um didlogo fundamental entre as candidatu-
ras e o eleitorado. Nesse contexto, a disponibilidade de fontes alternativas
de informagao tornam-se cruciais. Campanhas politicas sao capazes de
construir “mundos possiveis” através de narrativas e retoricas especificas
de interpretacao enquadrada sobre o mundo atual, buscando persuadir
o eleitorado ao interpretar a realidade e projetar futuros desejiveis ou
indesejaveis (FIGUEIREDO et. al. 1997), porém, esta construcao discursiva
depende da selecao, enquadramento e disseminagao de informagdes.

Se o acesso dos cidadaos a informagdo for dominado pelas nar-
rativas das préprias campanhas ou por fontes alinhadas a elas, sem o
contraponto de fontes alternativas e independentes, a capacidade do
eleitorado de avaliar criticamente esses “mundos possiveis” e formar
preferéncias autonomas fica severamente comprometida. As fontes al-
ternativas de informagdo, no modelo de Dahl, funcionam assim como
um antidoto necessdrio contra a potencial manipulagao inerente as es-
tratégias de persuasao eleitoral, garantindo que o “didlogo” entre can-
didatos e eleitores nao se transforme em um monologo controlado por
quem detém mais recursos comunicacionais. A diversidade e a integri-
dade da informacao circulante sao comprometidas quando o uso de Big
Data, 1AG e as dindmicas das midias sociais digitais ficam concentrados
nas maos de apenas um dos lados da disputa eleitoral (RICHARD, 2024).

Assim, resguardados os cuidados e considerando ambientes demo-
craticos pluralistas, ndo basta diagnosticar os riscos do uso abusivo da
informagao: é fundamental, produzir informagao resguardando os limi-
tes da disputa democratica de maneira capaz de enfrentar a desinforma-
¢30 e as estratégias de manipulacdo. O desafio nao estd em demonizar
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o0s meios, mas em dominé-los’. E preciso conhecé-los por dentro, com
consciéncia critica e dominio técnico, para transformar suas logicas em
ferramentas de disputa.

Produzir informagao alternativa, com os mesmos instrumentos que
hoje concentram o poder informacional, é condi¢ao para reequilibrar o
jogo democritico.

2.2 Big Data e IAG numa sociedade democratica plural

dimensao ética do uso de Big Data e inteligéncia artificial em cam-
Apanhas eleitorais tem mobilizado crescente atencao na literatura
cientifica. Munger et al. (2024), ao analisarem usudrios de WhatsApp
no México e na Colombia, demonstram que a escolaridade, mais do
que a familiaridade digital, é o principal fator para o desenvolvimento
de pensamento critico e valida¢ao da informacao, o que torna vulnera-
veis os ambientes digitais fechados baseados em confianga interpessoal.
Bittencourt e Goltzman (2024), observam que as estratégias sofisticadas
de campanha baseadas em grandes volumes de dados sdo “capazes de
manipular a vontade dos cidadaos e alterar cendrios eleitorais” — extra-
polando uma nog¢ao de mera influéncia. Os autores argumentam que
o uso de dados pessoais para microtargeting politico frequentemente
ocorre em uma zona cinzenta do ponto de vista ético, onde o consenti-
mento é obtido de forma ambigua ou insuficiente.
Nessa logica, o que estd em jogo nao é apenas a eficicia eleitoral,
mas a corrosao das condi¢des minimas de uma democracia pluralista: a
possibilidade de acesso equitativo a informagao e de formac¢ao auténo-

3 Salientamos que ndo trabalhamos neste texto com o pressuposto que as midias
sociais digitais, as BigTech ou IAGs sejam neutras. Mas reconhecemos que, para
além dos seus pressupostos algoritmicos e caixas-pretas do modelo de negdcios,
as ferramentas que disponibilizam devem ser apropriadas para uma disputa me-
nos desequilibrada nos processos eleitorais democraticos. Para que essa disputa
seja equilibrada, é indispensdvel dominar as técnicas e estruturar um planeja-
mento sélido de campanha e marketing eleitoral, aplicando Big Data e recursos
de TAG de forma estratégica, ética e ajustada as condi¢des concretas da disputa.
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ma de preferéncias, como compreendido por Dahl (1997). A literatura
aponta para a necessidade de um equilibrio que permita o desenvolvi-
mento de campanhas eleitorais modernas e eficientes, sem comprome-
ter valores democréticos fundamentais como a privacidade, a autono-
mia e a equidade no acesso a informa¢ao (BARREDO-IBANEZ et al., 2021;
BITTENCOURT € GOLTZMAN, 2024; RICHARD, 2024).

Diante deste cendrio o desafio é politico e estratégico: produzir in-
formacao alternativa, com as mesmas ferramentas que hoje concentram
o poder informacional, torna-se fundamental para reduzir o desequi-
librio informacional e que a inovagdo tecnoldgica nao seja sinénimo
de assimetria e manipulagao, ja que a Big Tec e a IAG tornaram-se in-
termediadores politicos na arena publica (SUNSTEIN, 2017; JUNGHERR,
SCHROEDER, 2023).

2.3 Marketing Politico, microtargeting e o uso
de Big Data e 1A Generativa

crescente sofisticagdo das ferramentas digitais vem transformando
Aprofundamente o marketing politico, tornando campanhas mais
segmentadas, aparentemente responsivas e moldadas pelo comporta-
mento do publico-alvo. Esse fenomeno tem impacto particular em lo-
cais onde a popularizagao das redes sociais consolidou plataformas digi-
tais como arenas centrais da disputa politica. Mesmo em contextos com
infraestrutura limitada, o uso estratégico de recursos digitais, como me-
mes e formatos otimizados para redes, tem gerado efeitos concretos so-
bre a percepcao publica e decisdes de voto (GODOY-GUEVARA et al., 2025).
Nesse cendrio, o microtargeting politico desponta como uma das
aplicagdes mais poderosas do Big Data. Baseado em segmentac¢ao ul-
tra especifica por perfil comportamental e demografico, ele permite
ajustar mensagens em tempo real, com base em modelos preditivos de
engajamento, consumo de informacio e localizagdo (Alvarez-Garcia et
al, 2024). Contudo, a eficicia técnica do microtargeting nao pode ser
dissociada de seus efeitos sobre a esfera publica. O risco é substituir o
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espaco comum do debate por multiplas realidades politicas isoladas,
tendo o uso de Big Data e 1AG como intermediadores na arena publi-
ca (JUNGHERR, SCHROEDER, 2023). Além disso, o microtargeting aprofun-
da desigualdades ja existentes. Estudos comparativos conduzidos por
Bittencourt e Goltzman (2024) mostram que, no Brasil, Chile e México,
a adocao dessas técnicas ocorre de forma desigual e favorece campanhas
com maior acesso a recursos técnicos e financeiros.

Assim, para enfrentar a desigualdade entre as alternativas politicas,
que pode pOr em risco a existéncia de fontes alternativas de informagao,
é necessdrio o fortalecimento da equidade na disputa eleitoral, possibi-
litando, ao menos, alternativas informacionais. Para isso, um aprendi-
zado prético do uso de Big Data e 1aG sao fundamentais para disputas
mais equanimes.

3. Big Data, Inteligéncia Artificial Generativa e
Campanhas: um enfoque pratico

s se¢oes anteriores demonstraram que, para que a disputa eleito-
Aral ocorra em bases democraticas, é necessario garantir pluralidade
informacional no espaco publico. Diante desse cendrio, esta secao pro-
poe um conjunto de diretrizes praticas para o uso de Big Data e 1AG no
planejamento e execu¢ao de campanhas eleitorais. Ressaltamos que a
incorporagao eficaz de Big Data e 1AG no planejamento de campanhas
eleitorais exige mais do que entusiasmo tecnolégico. Trata-se de um
processo politico e técnico que demanda dominio metodolégico, leitura
de contexto e capacidade de adaptagao narrativa. A seguir, propomos
quatro eixos fundamentais para orientar esse uso estratégico, com base
em praticas emergentes e recursos ja disponiveis.

3.1 Eixo 1: Planejamento e estratégias baseadas em Big Data

geracao e coleta de dados tém custo relativamente baixo em com-
paragdo ao impacto potencial que oferecem. Ainda assim, muitas
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campanhas falham em investir antecipadamente em pesquisas quanti-
tativas e qualitativas, desperdicando a janela mais estratégica do ciclo
eleitoral.

Ferramentas baseadas em modelos de linguagem generativos
(Lms), como o ChatGpT, o Manus.ai e o Julius.ai, tém ampliado essa

capacidade analitica que pode ser util para analise de dados de pesqui-
sas de opinido publica. Enquanto Manus apresenta melhor desempe-
nho na leitura e cruzamento de dados estruturados, Julius se destaca na
organizacao de dados qualitativos, como anota¢des de grupos focais e
andlises de discurso. Usadas estrategicamente, essas ferramentas podem
nao apenas acelerar diagndsticos eleitorais, mas orientar ajustes taticos
em tempo real.

Mesmo que existam poucas plataformas com AP1 (Application
Programming Interface)* abertas, ferramentas como o #TelegramScrap
(SILVA, 2023) e o #YouTubeScrap (SILVA, ROCHA, 2024) sao capazes de
extrair e planilhar metadados de mensagens, videos e interacdes, ofere-
cendo insumos para andlise de engajamento, fluxos de disseminac¢ao e
padroes temdticos nas redes. Diante das limita¢des impostas por poli-
ticas de acesso restritivo e modelos comerciais fechados, o uso combi-
nado do #TelegramScrap e do #YouTubeScrap se torna especialmente
estratégico. Essas duas plataformas oferecem janelas importantes para
compreender a construgao de autoridade, circula¢ao de desinformagao,
timing de engajamento e, sobretudo, as formas pelas quais o eleitorado
consome e replica contetdo politico.

Assim, a andlise de dados extraidos dessas fontes permite tragar per-
fis de publico, identificar nichos de radicalizagao, e mapear a centrali-
dade de determinados atores ou mensagens: elementos decisivos para
orientar tanto no campo da produ¢ado audiovisual, ferramentas como
Pictory, Synthesia, HeyGen, Lumens e D-ID possibilitam a criagao ra-

4 Application Programming Interface sao os conjuntos de padrdes e protocolos que
permitem a comunicag¢do entre sistemas distintos e sdo necessdrias para acessar
dados de plataformas.
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pida de videos a partir de texto, com narrativas personalizadas e visuais
adaptados para diferentes canais e ptblicos’. Nao é recomendavel o uso
de personagens digitais, especialmente em contextos de eleigdes muni-
cipais, onde o contato direto com pessoas conhecidas tem um efeito po-
sitivo sobre as inten¢oes de voto (AZEVEDO, SILVA, ALVES, 2020).

Assim, o uso combinado de extragao de dados, visualizagao analiti-
ca e geracao de informacao pertinente permite as campanhas deixar de
operar no improviso ou na intui¢do. Com uma infraestrutura minima
e treinamento bdsico, ja é possivel estruturar centros de inteligéncia di-
gital em campanhas de médio porte — com ganhos reais em eficiéncia,
assertividade e capacidade de resposta.

3.2 Eixo 2: Conectar a estratégia digital
ao perfil da candidatura

m dos erros mais recorrentes nas campanhas contemporaneas é
Ua reproducao mecanica de formatos digitais bem-sucedidos em
outros contextos, como os modelos das campanhas de Jair Bolsonaro
(2018) ou Pablo Margal (2024). Estratégias digitais ndo sao férmulas re-
plicaveis, e seus efeitos variam conforme o contexto, o posicionamento
da candidatura e as demandas expressas nas pesquisas de opiniao. Uma
leitura orientada por dados, e nao por modismos, é essencial para ali-
nhar tatica digital e identidade politica.

A eficdcia comunicacional, especialmente em ambientes digitais
altamente voldteis, exige coeréncia entre linguagem, estética, valores
simbdlicos e o ethos da candidatura. Como adverte Shiller (2019), nar-
rativas econdmicas, e por extensao, politicas, se propagam como virus,
dependendo de sua capacidade de ressoar emocional e culturalmen-
te com os publicos. O mesmo se aplica a comunicagao eleitoral: uma
mensagem s6 ¢ eficaz se for percebida como auténtica, enraizada nas

5 O uso dessas ferramentas de geragdo de videos ainda carece de regulamentacio
pela Justica Eleitoral brasileira.
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identidades e expectativas do eleitorado. Essa coeréncia discursiva exi-
ge que as candidaturas compreendam nao apenas o que comunicar,
mas como e por que determinadas mensagens geram engajamento. A
arquitetura algoritmica das plataformas digitais premia a consisténcia
narrativa e simbélica, o que torna contraproducente importar estraté-
gias que nao dialogam com os repertorios afetivos e morais dos publi-
cos locais.

3.3 Eixo 3: Sustentacao da grande narrativa de campanha

ampanhas bem-sucedidas nao se sustentam apenas com posts seg-

mentados ou slogans virais: elas exigem uma grande narrativa cen-
tral, coerente e emocionalmente potente. Como alertam Figueiredo et
al. (1997), essa narrativa articula fatos, afetos e projecdes. Ferramentas
de 1AG sao hoje capazes de ajudar na formulagao e manutengao dessa
narrativa, conectando dados fragmentados a estratégia discursiva cen-
tral da campanha. Isso se torna ainda mais crucial no atual ambiente
de “campanha permanente”, em que liderancas politicas operam como
influenciadores digitais (SILVA, 2021; 2023), e a coeréncia simbdlica im-
porta tanto quanto o contetdo politico.

O conceito de “grande narrativa” aqui nao se confunde com story-
telling publicitario ou slogans isolados, mas com uma matriz semantica
estdvel que confere sentido e direcao a campanha, permitindo integrar
as multiplas frentes comunicacionais em torno de um horizonte co-
mum. Como ja demonstrado por Rocha (2023), campanhas que cons-
troem constelagdes narrativas consistentes em ambientes digitais — com
nés simbolicos fortes, alta coesao e ressonancia afetiva — sao mais capa-
zes de sustentar engajamento orgéanico ao longo do tempo, mesmo fren-
te a crises reputacionais ou tentativas de contranarrativa.

Além disso, em contextos marcados por arrefecimento da polari-
zagao ou desmobilizagao politica, como os indicios identificados por
Viscarra et al. (2024) para o Brasil pds-2022, a capacidade de manter
uma narrativa propositiva, empatica e mobilizadora torna-se diferencial

43



Cadernos Adenauer XXVI (2025) n°2

44

competitivo. A disputa deixa de ser apenas por aten¢do momenténea e
passa a ser pela construgao de sentidos duradouros que conectem o elei-
torado ao projeto politico.

Na comunicag¢do de campanha, a 1AG pode atuar como suporte ana-
litico e criativo, identificando padroes discursivos, sugerindo formas de
atualizacao temadtica sem ruptura de coeréncia, e testando variagdes de
linguagem e enquadramento que ressoem com diferentes segmentos do
eleitorado. Isso é particularmente relevante em contextos de volatili-
dade informacional, em que a narrativa de campanha precisa se adap-
tar rapidamente a eventos imprevistos sem perder seu eixo simbolico.
Ferramentas como Descript e Runway ML também podem ser emprega-
das para editar videos com base em transcrigdes automaticas e acelerar
a publicacao de contetidos adaptados a eventos em tempo real.

3.4 Eixo 4: Conquistar mentes e corac¢des para
construcao de conteudo organico

comportamento do eleitor nao é estatico. Em 2018, o Brasil assistiu
O a uma campanha movida por repudio a politica tradicional, pola-
rizagao e agressividade discursiva. J4 em 2022, a disputa foi guiada pelo
medo e pela economia (SILVA, TELLES, 2022; LAVAREDA, 2024) e arrefeci-
mento da polarizagao nas disputas subnacionais (VISCARRA et al, 2024).
Para 2026, indicios de arrefecimento nas redes e sinais de desgaste do
eleitor frente a polarizagao indicam que afetos positivos e discursos me-
nos radicais podem mobilizar com mais eficicia. Estratégias baseadas
em Big Data e 1AG devem, portanto, estar atentas as nuances da opiniao
publica digital e nao repetir férmulas exauridas.

Nesse cendrio, a centralidade do contetido organico ganha nova
relevancia. A saturagao do eleitor diante de campanhas hiper profis-
sionais e excessivamente centradas em impulsionamento pago abre es-
paco para estratégias baseadas em engajamento genuino, proximidade
afetiva e participagao ativa. Em vez de apenas receber mensagens, o
eleitor precisa se ver como parte da campanha: e mais do que isso,
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como seu porta-voz. Trata-se de uma mudanga de chave: da campa-
nha que fala para o eleitor, para a campanha que é falada pelo eleitor
(MOSER, 2023).

Big Data e 1AG podem ajudar a identificar perfis com alto potencial
de influéncia em suas redes locais, comunidades e grupos segmenta-
dos, inclusive fora das redes sociais tradicionais, como em aplicativos
de mensagens privadas. Além disso, essas tecnologias permitem adaptar
contetidos e linguagens especificas a microgrupos com maior probabi-
lidade de engajamento ativo, ampliando o alcance da campanha de ma-
neira mais legitima e menos intrusiva. Campanhas com forte aderéncia
emocional, capazes de mobilizar orgulho, pertencimento e entusiasmo,
geram contetdo organico mais consistente e duradouro. Esse tipo de
comunicag¢do horizontalizada e espontinea tende a ser mais confidvel e
mais eficaz em contextos de desinformacgao, pois atua com base em lagos
de confianga interpessoal, o que é particularmente relevante em plata-
formas como WhatsApp ou Telegram.

Conquistar mentes e coragdes, portanto, nao é uma metafora, mas
uma estratégia baseada em evidéncias: é ao ativar lagos afetivos e permi-
tir que o eleitor se torne produtor de sentido, e ndo apenas consumidor
de mensagens, que campanhas ganham capilaridade, autenticidade e re-
sisténcia as dindmicas de crise.

Consideracoes finais

ste artigo partiu de uma provocagao prética: como incorporar Big

Data e ferramentas de 1AG ao planejamento e execu¢ao de campa-
nhas eleitorais de forma estratégica e ética, respeitando os principios
democraticos e a realidade latino-americana. Para responder a essa
questao, articulamos uma base teérica centrada na teoria da poliar-
quia de Robert Dahl, destacando a importancia das fontes alternati-
vas de informagao para a manuten¢ao de um ecossistema democrético
plural. Discutimos os dilemas éticos do uso de dados em sociedades
marcadas por desigualdades estruturais, o impacto da hiper persona-

45



Cadernos Adenauer XXVI (2025) n°2

46

lizagao informacional e os riscos de novas formas de manipulagao da
vontade politica.

Diante desse cendrio, propusemos quatro eixos praticos para o uso
estratégico de Big Data e 1AG em campanhas eleitorais, com foco em: (1)
planejamento orientado por dados, (2) alinhamento entre identidade
da candidatura e tatica digital, (3) sustentagao da grande narrativa e (4)
constru¢ao de contetido organico e afetivo.

Mais do que oferecer um roteiro técnico, o objetivo deste artigo foi
apresentar uma leitura critica e aplicada das transformagdes em cur-
so, indicando que a disputa democratica nao se limita ao conteudo das
propostas, mas também envolve as condi¢des pelas quais a informagao
circula, se cristaliza e se converte em agao politica. O que estd em jogo é
a prépria estrutura do debate publico e a capacidade das candidaturas
de disputar sentidos num ambiente cada vez mais assimétrico, opaco e
polarizado.

Big Data e 1AG ndo sao, por si s6, ameagas ou solucoes. Sao meios,
e como tais, dependem da forma como sao apropriados. Usd-los com
consciéncia, clareza estratégica e compromisso democratico nao € ape-
nas uma opg¢ao técnica: é uma decisdo politica. E dessa escolha que de-
penderd a qualidade do debate ptblico que seremos capazes de susten-
tar, e, em ultima instancia, o tipo de democracia que construiremos.
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