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Resumo

Apesar de medidas para diminuir a prevaléncia de ataques a minorias sexuais e de género nas plataformas digitais,
anuncios discriminatdrios e odiosos tém sido patrocinados por politicos durante campanhas eleitorais ao redor do
mundo. Este artigo analisa as estratégias discursivas e de segmentagdo de anlncios sobre a populacdo
LGBTQIAP+ nas plataformas da Meta durante a campanha eleitoral de 2022 para entender como os direitos dessa
populagdo foram instrumentalizados em um cenario politico polarizado. Os pesquisadores coletaram 3.703
anuncios contrarios e a favor dos direitos da comunidade LGBTQIAP+ veiculados no Brasil durante o primeiro
turno e sistematizaram os dados de segmentacéo e investimento, além de analisarem o contetdo veiculado pelos
principais anunciantes. Anancios anti-LGBTQIAP+ foram predominantes na campanha, recebendo mais
investimento e alcangando um puablico maior que os conteldos pro-LGBTQIAP+. Os resultados indicam que as
medidas de governanga promovidas pela Meta podem ndo ser suficientes para impedir a circulagdo de anuncios
discriminatérios e 0diosos.
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DISPUTED SEXUALITY
the advertisements targeting on Meta networks towards the LGBTQIAP+ community during

the 2022 elections
Abstract

Despite measures to reduce the prevalence of attacks on sexual and gender minorities on digital platforms,
discriminatory and hateful advertisements have been sponsored by politicians during election campaigns around
the world. This article analyzes the discursive and targeting strategies of ads about LGBTQIAP+ community that
were run on Meta's platforms during the 2022 electoral campaign to understand how the rights of this population
were instrumentalized in a polarized political scenario. The researchers collected 3,703 advertisements against and
in favor of LGBTQIAP+ population’s rights run in Brazil during the first round and systematized the segmentation
and investment data, in addition to analyzing the content sponsored by the main advertisers. Anti-LGBTQIAP+
ads were predominant in the campaign, gaining more investment and reaching a larger audience than pro-
LGBTQIAP+ content. The results indicate that the governance measures promoted by Meta may not be sufficient
to prevent the circulation of hateful and discriminatory advertisements.

Keywords: hate speech; political advertising; content moderation; platform transparency.

SEXUALIDAD EN DISPUTA
la orientacion de la publicidad en las redes Meta hacia la comunidad LGBTQIAP+ durante las

elecciones de 2022
Resumen

A pesar de las medidas para reducir la prevalencia de ataques a minorias sexuales y de género en plataformas
digitales, politicos han patrocinado anuncios discriminatorios y llenos de odio durante las campafias electorales en
todo el mundo. Este articulo analiza las estrategias discursivas y de targeting publicitario sobre la comunidad
LGBTQIAP+ en las plataformas de Meta durante la campafa electoral de 2022 para comprender cémo se
instrumentalizaron los derechos de esta poblacién en un escenario politico polarizado. Los investigadores
recolectaron 3.703 anuncios en contra y a favor de los derechos de la poblacién LGBTQIAP+ difundidos en Brasil
durante la primera ronda y sistematizamos los datos de segmentacion e inversion, ademas de analizar los
contenidos difundidos por los principales anunciantes. Los anuncios anti-LGBTQIAP+ predominaron en la
campafia, recibieron mas inversion y llegaron a una audiencia mas amplia que el contenido pro-LGBTQIAP+. Los
resultados indican que las medidas de gobernanza promovidas por Meta pueden no ser suficientes para evitar la
circulacion de anuncios odiosos y discriminatorios.

Palabras clave: discurso del odio; anuncios politicos; moderacion de contenidos.; transparencia de las
plataformas.
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1 INTRODUCAO

A infraestrutura publicitaria operada por plataformas digitais, como a Meta, tornou a
publicidade mais segmentada e escaldvel, criando novas oportunidades para campanhas
politicas. Nesse contexto, empresas de tecnologia estrangeiras assumiram fungdes cruciais de
distribuicdo, regulacdo e transparéncia da publicidade eleitoral, diminuindo o carater
institucional e publico da comunicacdo eleitoral (Alves; Tavares, 2023). Apesar da crescente
literatura nacional e internacional sobre publicidade eleitoral digital, ainda é necesséario discutir
0os impactos do impulsionamento pago de conteddos a partir de estratégias de
microssegmentacdo do publico (Ben-David, 2020).

Autores argumentam que, além da opacidade intrinseca ao modelo da publicidade
microssegmentada, as politicas de moderacdo de contetdos probleméticos sdo ineficazes
(Ghosh, 2020; Park; Rohatgi, 2024). Nesse contexto, candidatos e grupos vém proliferando
narrativas nocivas, reforcando estere6tipos de género e disseminando preconceito de forma
coordenada (Ali et al., 2019; Di Meco, 2023; Popolin, 2021). No Brasil e no mundo, grupos de
extrema-direita vém capturando o debate sobre sexualidade para fins eleitorais e
instrumentalizando o 6dio contra minorias sexuais (Casaes; Cordova, 2019), se beneficiando
de um ambiente digital desregulamentado e com pouca transparéncia para anunciantes e
USUArios.

Uma vez que pesquisas sobre as relaces entre o impulsionamento de discurso de édio
e as logicas de governanca do sistema de anlncios dessas plataformas ainda sao escassas, este
artigo analisa como minorias sexuais foram instrumentalizadas na campanha eleitoral
patrocinada na Meta, avaliando em que medida conteldos sobre os direitos da populacdo
LGBTQIAP+* foram impulsionados por diferentes candidaturas nas eleicdes brasileiras de
2022.

Para isso, coletamos 3.703 anuncios politicos sobre o tema veiculados durante o
primeiro turno das elei¢cdes e analisamos quais as estratégias de segmentacédo do publico a partir
dos dados financeiros, sociodemograficos e geograficos disponibilizados pela plataforma.
Nossos resultados indicam que, ainda que as ferramentas de segmentacdo de publico
disponibilizadas pela Meta permitam que anunciantes pro e anti-LGBTQIAP+ promovam o
debate sobre género e sexualidade de maneira distinta, anincios que deslegitimam os direitos

dessa populacdo foram predominantes durante a campanha. Nessa perspectiva, a pesquisa

4 Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transexuais, Queer, Intersexos, Assexuais, Pansexuais e 0 + representa
demais identidades néo abrangidas na sigla.
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evidencia limitacOes das politicas de governanca e transparéncia do modelo de negécios da
Meta.

2 REVISAO DE LITERATURA

O modelo de negdcios das plataformas digitais é essencialmente baseado em
publicidade, com a venda de servicos de personalizacdo e direcionamento de mensagens a
publicos microssegmentados para anunciantes (Dobber et al., 2023). A governanca algoritmica
das plataformas distribui posts organicos e impulsionados, moldando ativamente a forma como
usuarios engajam e interagem com anunciantes (Gillespie, 2018). Ao realizar complexas
andlises e inferéncias de dados sobre os usuarios para entregar anuncios personalizados, as
plataformas se comportam como agentes ativos na promogao de contetdo pago.

Mesmo compartilhando essa caracteristica fundamental com empresas de comunicacao,
as Big Tech tentam refutar o entendimento de que seriam empresas de midia para se esquivarem
de enquadramentos regulatérios mais onerosos (Napoli; Caplan, 2018). Diferente da
publicidade veiculada nos meios de comunicacdo tradicionais, que é passivel de escrutinio
publico por ser exibida igualmente a toda a audiéncia, a distribuicdo algoritmica da publicidade
pelas plataformas digitais é opaca. Isto é, a microssegmentacdo da audiéncia esta atrelada a falta
de transparéncia por impossibilitar a identificacdo de quais anuncios sdo exibidos para cada
usuario e quais critérios de distribui¢do foram utilizados (Jamison et al., 2020).

Estudos tém mostrado que os critérios de entrega e de precificacdo de anincios sao em
parte influenciados pelas caracteristicas do publico que o anunciante busca atingir (Ali et al.,
2019). Por exemplo, o posicionamento politico inferido dos usuarios pode ser usado para
priorizar determinados contetdos, limitando a entrega de anuncios para eleitores ainda néao
convertidos. Na india, um estudo envolvendo 536.070 antincios politicos constatou que a Meta
cobrou valores menores para anuncios veiculados pelo partido que governava o pais a época
em comparagdo com 0s anuncios da oposi¢do (Sambhav; Ranganathan, 2022). A pesquisa
atribui a diferenca ao algoritmo do Facebook, que determina quantas vezes o anuncio é
mostrado e seu preco de forma ndo transparente.

A opacidade da publicidade online é sustentada, ainda, pela falta de medidas adequadas
de transparéncia disponibilizadas a pesquisadores e jornalistas pelas plataformas (Leerssen et
al., 2021). Na sequéncia dos escandalos na midia e pressdo social (Bossetta, 2020), a Meta
langou, em 2018, a Biblioteca de Anuncios, um repositorio de conteldos impulsionados nas

plataformas da empresa — Facebook, Instagram, Audience Network e Messenger. Nesse
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sentido, a disponibilizacdo de um repositorio de andncios por parte da Meta foi um primeiro
passo importante para propostas de regulamentacdo das plataformas digitais com o objetivo de
tornar o mercado digital mais transparente, seguro e competitivo, como o Digital Services Act,
ou DSA (Santini et al., 2024a).

No entanto, o repositorio apresenta diversas limitacBes e niveis de transparéncia
distintos de acordo com o tema do anuncio e o pais onde foi veiculado (Leerssen et al., 2021;
Santini et al., 2024a; Santini et al., 2024b). No Brasil, para anuncios sobre temas sensiveis,
eleitorais ou politicos, a Meta oferece informacgdes como a faixa de impressdes do andncio, a
faixa de valor gasto pelo anincio, as informacfes demograficas e a localizagdo do publico
atingido, além de arquiva-los por sete anos (Meta, [S.d.]Ja). E comum encontrar falhas na
classificacdo dos anuncios, pois, como cada anunciante é responsavel pela classificacdo
tematica, nem toda publicidade politica é autodeclarada como tal, seja por negligéncia dos
anunciantes e/ou pela falta de clareza das politicas da plataforma (Pochat et al., 2022). A Meta
afirma realizar revisGes algoritmicas e manuais para verificar se um determinado anuncio foi
rotulado corretamente (Meta, [S.d.]b), porém, pesquisas no Brasil e no mundo vém apontando
para limitaces da governanca da plataforma na rotulagem de antncios (Sosnovik; Goga, 2021;
Pochat et al., 2022).

As politicas de segmentacdo de publicidade oferecidas tém sido alvo de controvérsias
ndo sO quanto a falta de transparéncia, mas também por causa de seu uso para campanhas de
6dio e manipulagdo politica (Jamison et al., 2020). De fato, a l6gica algoritmica e 0 modelo de
negocio de plataformas digitais, ao privilegiar conteudos que prendem a atencdo dos usuarios,
podem auxiliar na proliferacdo de narrativas nocivas e reforcar esteredtipos de género (Ali et
al., 2019). Di Meco (2023), por exemplo, afirma que mulheres tém sido alvo de campanhas de
desinformacdo baseadas em preconceitos de género, disseminadas de forma coordenada e
destinadas a minar suas agendas civicas ou politicas na internet. Ja Popolin (2021) atribui as
novas expressdes de preconceito & instrumentalizacdo da internet pela extrema-direita, que
capturou o debate sobre sexualidade para fins eleitorais. No Brasil, Casaes e Cordova (2019)
demonstraram que o 6dio a minorias sexuais e de género tem sido um tema frequentemente
evocado pela extrema-direita nas redes.

Nesse contexto, determinadas expressdes sdo empregadas estrategicamente para
desconsiderar as diferentes expressfes sexuais e de género. Por exemplo, grupos politicos
conservadores e evangélicos tém se apropriado de termos como “ideologia de género”, que diz
respeito a questdes como a saude reprodutiva das mulheres, a educagdo sexual e o

reconhecimento de identidades ndo heterossexuais, com a intencdo de deslegitimar direitos
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sexuais e reprodutivos (Miskolci; Campana, 2017). A expressdo designa um instrumento de
doutrinacdo capaz de converter pessoas, equiparando o conceito de género a ideologias
politicas, como o comunismo e o nazismo (Machado, 2016). Ao analisar o texto de uma
psicologa brasileira denunciada por pratica de reversao (ou “cura gay”), Popolin (2021) afirma
que o emprego de termos como “homossexualismo”, “doenga”, “implantar”, “aliangas”,
“ditadura gay” e “Santa Inquisi¢do” demonstram uma tentativa de evocar um imaginario
conspiratorio. Ou seja, hd uma escolha deliberada pelo uso desses termos em detrimento de
outras expressoes que defendem a perspectiva social de género, como “identidade de género”
para designacdo de género e “orientacdo sexual” para designacao da atragdo sexual.

Como uma tentativa de limitar a circulagcdo de discursos toxicos sobre sexualidade e
género nas suas plataformas, a Meta afirma proibir qualquer tipo de anincio que discrimina ou
incentiva a discriminacdo de grupos baseado em atributos pessoais como raca, etnia, cor,
nacionalidade, religido, idade, sexo, orientacdo sexual, identidade de género, situacao familiar,
deficiéncia, condicdo genética ou de saude (Meta, [S.d.]Jc). Ou seja, 0s anunciantes nao
poderiam incluir contetudo discriminatorio no andncio ou aplicar critérios de segmentacao de
modo a incluir ou excluir indevidamente grupos de cidaddos. A Meta também afirma proibir
violéncia e incitacdo em todos os tipos de conteudo — seja uma publicacdo organica ou
impulsionada. Ela considera que ameacas de violéncia “sdo declaragdes ou elementos visuais
que representam uma intencdo, aspiracdo ou incitacdo de violéncia contra um alvo” (Meta,
[S.d.]d, n.p.), como ameagas que podem levar a morte ou a ferimento grave.

Além disso, a empresa alega ndo permitir qualquer tipo de contetdo com discurso de
6dio. A Meta entende discurso de 6dio como “um ataque direto a pessoas [...] baseado no que
chamamos de ‘caracteristicas protegidas’: raga, etnia, nacionalidade, deficiéncia, religido, casta,
orientagdo sexual, sexo, identidade de género e doenga grave” (Meta, [S.d.]e, n.p.). Nos Padrdes
de Comunidade do Facebook, a Meta inclui uma pagina detalhando praticas que seriam
enquadradas como discurso de ddio em seus servigos, como comparagdes de pessoas a objetos
e animais; indicacGes de inferioridade, desprezo ou repulsa; e exclusdo ou segregacao.

Apesar de definir discurso de édio com exemplos, a prépria Meta reconhece que seus
critérios sdo passiveis de erros e limitacbes. A empresa considera que ndo ha uma resposta
universal para classificar discurso de 6dio visto que, muitas vezes, as palavras usadas no
contetido sdo ambiguas e as inten¢des do enunciador e o contexto sdo desconhecidos (Allan,
2017). A Meta argumenta que as dificuldades envolvidas na identificagdo do discurso de 6dio
acontecem devido ao carater social e ndo técnico do fendmeno. Por isso, lanca médo de

denuncias feitas pelos proprios usuarios durante a navegacao para analisar e retirar pecas com
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discurso de ddio, apesar de também utilizar sistemas automaticos para detectar casos explicitos
de conteudo tdxico (Allan, 2017).

Desde 2017, a empresa informa que vem melhorando seus sistemas de detecgédo: no
altimo trimestre daquele ano, apenas 23,6% dos contetdos removidos por discurso de 6dio no
Facebook foram detectados automaticamente, taxa que alcangou 94,7% no primeiro trimestre
de 2024 (Meta, [S.d.]f). A Meta afirma que removeu 7,4 milhdes de contetdos globalmente por
promoverem discurso de édio no primeiro trimestre de 2024 (Meta, [S.d.]f). Apesar disso, a
empresa nao apresenta relatérios especificos para anuncios, ndo disponibiliza dados divididos
por pais, ndo apresenta a quantidade de denuncias totais feitas por usuarios e ndo divulga o
motivo das dendncias realizadas (Santini et al., 2024a).

Apesar de plataformas como a Meta afirmarem em seus termos de uso gque investem em
politicas moderadoras contra discursos de 0dio e desinformacéo, a autorregulacéo néo tem sido
eficaz para evitar danos aos usuérios (Diaz; Hecht-Felella, 2021). Nesse contexto, € importante
entender em que medida a infraestrutura publicitaria fornecida pela Meta tem sido usada para a
disseminacdo de odio contra a populacio LGBTQIAP+. Diante das possibilidades de
segmentacdo e das limitacfes de transparéncia, € necessario investigar empiricamente como
politicos e candidaturas vém se aproveitando da publicidade digital para defender ou atacar os

direitos dessa popula¢do em um cenério politico polarizado.

3 METODOLOGIA

Para entender como as pautas relativas a populacdo LGBTQIAP+ e seus direitos sao
instrumentalizadas diante de politicas de governanca limitadas, extraimos dados dos anuncios
categorizados como sensiveis, eleitorais ou politicos sobre sexualidade e género que foram
veiculados no Brasil durante a campanha eleitoral do primeiro turno de 2022 (16 de agosto a
30 de setembro). As coletas foram realizadas na Biblioteca de Anuncios da Meta a partir de trés
expressoes de busca sobre o tema: “identidade de género”, “orientagdo sexual” e “ideologia de
género”.

Considerando o0s objetivos deste artigo e o contexto politico-social brasileiro,
organizamos o0s 3.703 anudncios coletados em dois conjuntos: 3.358 anuncios considerados
contrarios aos direitos da populagdo LGBTQIAP+ (anti-LGBTQIAP+) por incluirem a

expressdo “ideologia de género” e 345 anuncios categorizados como a favor dos direitos dessa

populacdo (pro-LGBTQIAP+) por terem sido retornados pela busca por “identidade de género”
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e/ou “orientagdo sexual”. As expressdes foram mencionadas no corpo do texto, na imagem ou
no audio de um video associado ao anuncio.

Identificamos 205 anuncios que incluiam um termo pro-LGBTQIAP+ e o termo anti-
LGBTQIAP+ ou que pertenciam a um anunciante que impulsionou pelo menos um anuncio de
cada categoria. Para esses casos, realizamos uma andlise qualitativa do contetdo e do
anunciante, respeitando a sua posicdo autodeclarada — se tem posicionamento pré ou anti-
LGBTQIAP+. Apds a anélise, 183 anuncios foram classificados como anti-LGBTQIAP+ e 22,
pro-LGBTQIAP+. Também classificamos como pro-LGBTQIAP+ cinco andncios que, embora
mencionem apenas “ideologia de género”, usaram o termo de forma critica e mostraram
argumentos favoraveis aos direitos da populacdo LGBTQIAP+.

Além do conteido dos anuncios, o repositério também disponibiliza informagdes sobre
a segmentacdo do publico-alvo, valores investidos e impressdes alcancadas. Como a Meta ndo
informa 0s nimeros exatos para essas métricas, consideramos 0s valores maximos disponiveis.
Além disso, uma vez que a Meta ndo mostrou informacdes de segmentacdo de 307 andncios,
sendo oito pro-LGBTQIAP+ e 299 anti-LGBTQIAP+, eles foram desconsiderados nas
agregacoes sobre género, idade e regido.

Para entender as estratégias de segmentacdo adotadas pelos anunciantes, realizamos
uma analise descritiva dos metadados dos anuncios considerando as impressdes, o valor
investido, o periodo de impulsionamento e o publico impactado pelo anuncio. Além disso,
realizamos uma andlise de contetudo dos anuncios publicados pelos cinco anunciantes pré e
anti-LGBTQIAP+ que mais investiram no periodo para entender de que forma o discurso sobre

género e sexualidade foi enquadrado em pecas impulsionadas.

4 RESULTADOS

A coleta indica que argumentos contrarios aos direitos da populacdo LGBTQIAP+
foram preponderantes durante o primeiro turno da campanha eleitoral de 2022: foram
veiculados 9,7 vezes mais anuncios anti-LGBTQIAP+ nas plataformas da Meta que anuncios
pré-LGBTQIAP+. Os 3.358 antncios de 510 anunciantes que mencionavam “ideologia de
género” receberam cerca de R$1,6 milhdo para atingir até 138,8 milhdes de impressdes. Ja os
345 anuncios pro-LGBTQIAP+ de 120 anunciantes foram vistos até 20 milhdes de vezes e
receberam um investimento de aproximadamente R$177 mil. Em média, os anuncios anti-
LGBTQIAP+ custaram 33,6% mais que anuncios pro-LGBTQIAP+ para atingir o mesmo
namero de usuarios (R$11,86 por mil impressdes contra R$8,88 por mil impressdes).
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A veiculacdo de anuncios sobre a pauta se intensificou no decorrer da corrida eleitoral.
Como mostra o Gréafico 1, na Gltima semana da campanha, mais de mil andncios foram
veiculados diariamente, sendo o dia 28 de setembro 0 maior pico do periodo, com 1.249 pecas
circulando simultaneamente sobre o tema. Os anuncios anti-LGBTQIAP+ sdo veiculados
ininterruptamente desde o inicio da campanha e aumentam em um ritmo constante no decorrer
do periodo analisado. Em contrapartida, os anuncios pro-LGBTQIAP+ ganham maior tragdo
apenas na reta final da disputa, porém, sem fazer frente a diferenca substancial no volume de
anuncios anti-LGBTQIAP+. Podemos observar que a pauta anti-LGBTQIAP+ é impulsionada
de forma mais s6lida, reforcando resultados anteriores de que pautas conservadoras tém sido
promovidas em uma campanha permanente, na qual a producdo de contetdo, o teste de
mensagens e a repeticdo das narrativas bem-sucedidas preparam o terreno até a ativacdo da
campanha firehose (Fitzgerald; Santini; Salles, 2020).

Gréfico 1 — Andncios ativos por dia de campanha.

B anti-LGBTQIAP+ [l pr6-LGBTQIAP+
1250

1000

750

500
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Em relacéo ao perfil do publico atingido pelos anuncios, as mulheres foram o principal
segmento na disputa entre a defesa e a deslegitimacgédo da populacdo LGBTQIAP+. Ao mesmo
tempo que 68,6% do total de impressbes em anuncios pro-LGBTQIAP+ foram feitas pelo
publico feminino, mulheres também foram responsaveis por 55,1% das impressfes dos
anuncios anti-LGBTQIAP+. Em relacdo a faixa etaria (Grafico 2), podemos observar
estratégias distintas para os dois enquadramentos. A principal faixa etaria do publico dos
anuncios anti-LGBTQIAP+ é de 25 a 34 anos: as publicacdes foram vistas até 34,3 milhdes de
vezes por pessoas dessa faixa etéria, representando 24,8% do total de impressdes. No entanto,
0 que mais se destaca € a importancia dessa tematica entre o publico mais velho: 54,8% das

impressdes foram feitas por usuérios com mais de 35 anos. Em contrapartida, os anincios pro-
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LGBTQIAP+ impactaram usuérios mais jovens: usuarios de 18 a 24 anos visualizaram 0s
conteudos 6,2 milhdes de vezes (30,8%). Vale destacar, também, que usuarios menores de idade

foram majoritariamente impactados por contelidos em defesa da populagdo LGBTQIAP+.

Grafico 2 — Distribui¢do de anincios por faixa etaria.

B anti-LGBTQIAP+ [ pro-LGBTQIAP+

30,8%

20,0%
6,7%
0,4%

26,8%
24.8%

20,0%

0,
18,19 2%
12,5%
8,9% .
8,1% 7.0%
I l4‘8%

e
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Faixa etaria

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

No que diz respeito a segmentacdo geografica a nivel estadual, anincios anti-
LGBTQIAP+ foram mais vistos em 25 estados e no Distrito Federal, sendo o Mato Grosso
(98,4%), o Mato Grosso do Sul (98,3%) e Roraima (98,3%) os estados com mais impressdes
proporcionais. Os anuncios pro-LGBTQIAP+ foram mais vistos apenas no Amapa e no
Tocantins. O resultado do Amapa foi influenciado por um Gnico anuncio impulsionado pelo
entdo candidato a deputado estadual Pedro Filé (PDT/AP). Sozinho, Filé, com um investimento
de R$499, garantiu mais da metade do numero de impressdes de todos os andncios
impulsionados no estado. No Tocantins, a pagina do mandato coletivo SOMOS (PSB/TO)
investiu R$5.880 em 20 anuncios, alcangando 45,0% do total de impress@es no estado. Os dados
demonstram que poucos anunciantes pré-LGBTQIAP+ foram capazes de desequilibrar a
disputa nos seus respectivos estados.

Para avaliar o enquadramento dado ao tema, analisamos qualitativamente o contetido e
o perfil dos principais anunciantes no periodo. A Tabela 1 mostra os cinco perfis com maior
investimento em anuncios anti-LGBTQIAP+, que incluem candidatos do Unido Brasil e do
Partido Liberal, além da produtora audiovisual Brasil Paralelo, um dos principais anunciantes
politicos das plataformas da Meta (Granjeia; Almeida, 2023). Segundo Santini e Salles (2024),
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a Brasil Paralelo promove um projeto continuo de educagdo midiatica, que questiona veiculos
midiaticos tradicionais e denuncia um ‘“sistema enviesado, mentiroso ¢ esquerdista”, como
forma de conquistar um novo publico, supostamente esclarecido. Durante a campanha de 2022,
a Brasil Paralelo foi proibida de divulgar um documentario sobre o ataque sofrido pelo entéo
candidato Jair Bolsonaro em 2018. Uma vez que a facada foi tema frequente da campanha de
Bolsonaro pela reeleicdo, o tribunal buscou evitar que o contetdo servisse como estratégia
eleitoral com a “roupagem de documentério” (TSE..., 2022). Os anuncios® anti-LGBTQIAP+
impulsionados pela produtora promoviam um curso sobre Jonathan Peterson, um canadense
que advoga contra a “ideologia de género”, que esta disponivel para assinantes do seu servigo
de streaming. Assim, as pecas promovem pautas semelhantes aquelas defendidas por politicos

conservadores.

Tabela 1 — Paginas que mais investiram em andncios anti-LGBTQIAP+.

Posicdo | Nome da pagina Partido . Vre:g;ig])gal Qu::gg;gz i
investido (R$)

1 André Fernandes PL/CE 61.498,00 2

2 Rosane Felix PL/RJ 60.787,00 13

3 Filipe Barros PL/PR 57.191,00 9

4 Brasil Paralelo - 37.995,00 5

5 Ane Borges UNIAO/MT 36.087,00 13

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

A defesa da familia pelos “cidaddos de bem” contra a “ditadura da ideologia de género”
esta alinhada ao discurso da extrema-direita brasileira pelo menos desde 2016 (Santini; Salles;
Tucci, 2021), servindo de plataforma para eleigdo de diversos candidatos. Esse é o caso do ex-
deputado estadual André Fernandes (PL/CE), deputado federal eleito em 2022 e o anunciante
que mais investiu no impulsionamento de antincios com o termo “ideologia de género”. Seu
antincio® mais visto conta com a participacdo Eduardo Bolsonaro, que pede para que eleitores
do Ceara votem em Fernandes por “ser uma pessoa de principios” que “defende as pautas
relativas a familia, é contra a ideologia de género, contra o aborto, que é o nome bonitinho para

‘assassinato de bebés’ na barriga das maes”.

5 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=1321913544997205. Acesso em: 26 nov. 2024.
5 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=573165381215988. Acesso em: 4 jul. 2024.
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O anlncio’ mais visto da entdo candidata a deputada federal ndo-eleita Ane Borges
(UNIAO/MT) mostra o ex-presidente Jair Bolsonaro em uma imagem que resume as supostas
diferencas entre as pautas defendidas pelo entdo presidente e Lula, seu adversério. A candidata,
que se apresenta como cristd, esta alinhada as pautas conservadoras promovidas por liderancas
religiosas que buscam produzir artificialmente controvérsias morais e demonizar inimigos
politicos. No anuncio, ela se posiciona ao lado (e em defesa) de Bolsonaro, contrapondo 0s
valores defendidos pelos conservadores, como a criminalizagéo do aborto e a liberacdo do porte
de armas para a populacdo civil, a “ideologia de género”.

A estratégia de mostrar apoio a Bolsonaro também é adotada por Rosane Félix (PL/RJ),
candidata a deputada federal que ndo se elegeu: todos 0s seus anincios mencionam 0 ex-
presidente. Rosane se apresenta como conservadora, defensora da familia e contra a ideologia
de género®. Em um anlncio® solicitando votos a outro candidato a deputado estadual, a
candidata cita nominalmente Jair Bolsonaro: “Rogério do Saldo ¢ do meu partido e aliado aos
valores do nosso presidente Bolsonaro [...]. Assim como eu, é contra o aborto, a ideologia de
género e defende a liberdade de expressdo e a liberdade religiosa”.

No antincio®® com maior investimento de Filipe Barros (PL/PR), visto pelo menos um
milhdo de vezes, o candidato a deputado federal faz uma espécie de retrospectiva do cenario
politico do Brasil na Gltima década a partir de uma 6tica conservadora. O candidato afirma que
as eleicbes de 2014 e a vitoria de Dilma Rousseff estariam sob suspeita de fraude. O mandato
de Rousseff, entdo, teria levado o Brasil “a morte”, com “propina, violéncia, criminalidade,
incompeténcia, mais escandalos de corrupcdo, prisdes, aborto, crime organizado, terrorismo do
MST, trafico de drogas, milicias, ideologia de género e roubalheira”. Barros introduz a figura
de Bolsonaro como a solucao desses problemas.

Também identificamos andncios anti-LGBTQIAP+ com discurso toxico mais explicito
impulsionados por outros politicos. O candidato ndo-eleito a deputado federal Douglas Garcia
(REPUBLICANOS/SP) investiu R$14,1 mil para impulsionar quatro antincios!! com acusacoes
contra ideais progressistas e descredibilizando entidades que defendem pautas de esquerda
feitas durante suas falas na Assembleia Legislativa do Estado de S&o Paulo quando era deputado
estadual. Nos anuncios, Douglas, em tom alarmista, diz que o TSE deveria cassar o registro do

PSOL, defende o projeto “Escola Sem Partido”, chama jornalistas de “safados” e “comensais

" Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=775309507082929. Acesso em: 4 jul. 2024.
8 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=820164192761431. Acesso em: 4 jul. 2024.
% Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=3316014642004769. Acesso em: 4 jul. 2024.
10 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=5334275866667286. Acesso em: 4 jul. 2024.
11 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=869452017327221. Acesso em: 4 jul. 2024.
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de satanas” e militantes do movimento LGBTQIAP+ de “insuportaveis”, além de dizer que a
orientagdo sexual dos filhos “pertence” aos pais. Apds sua derrota nas eleigdoes de 2022, ele
afirmou acumular quase R$1 milhdo em empréstimos e condenacgdes de a¢des judiciais; mais
de 80 foram movidas contra ele, motivadas, entre outros motivos, pela conduta do parlamentar
ao promover desinformacao e discurso de 6dio (Rodrigues; Dias, 2022).

Ja o vereador de Fortaleza e entdo candidato a deputado estadual Jorge Pinheiro
(PSDB/CE) impulsionou trés anlincios® destacando o combate de conservadores contra
“defensores da ideologia de género”: “eu sou e sempre serei, até a minha morte, contrario ao
ensino de ideologia de género nas escolas. E vocés, que querem impor isso goela abaixo, vao
se espatifar na muralha”. O anuncio também contrasta a critica de ativista pro-LGBTQIAP+ ao
ideal tradicional de familia com a fala do politico, reforcando o argumento de que
conservadores estariam defendendo a familia e as criancas, ameagadas por comportamentos
desviantes, esquerdistas e feministas.

A entfo candidata a deputada federal Cristiane Lopes (UNIAO/RO), impulsionou mais
de 100 anuncios!® com um video destinado a pais em que alega que, nos préximos anos,
meninas de oito anos passariam a ser obrigadas a usar o0 mesmo banheiro que “um marmanjao
de quinze anos”. Segundo a deputada eleita, haveria uma mobilizagdo para aprovar leis que
permitam que alunos usem os banheiros a partir de sua identidade de género. Apesar das normas
sociais atuais ja preverem a utilizacdo de banheiros de acordo com a identificacdo por
determinado género, a deputada considera que a definicdo de género — e, portanto, o critério
de utilizacdo dos banheiros — deve ser imposta biologicamente.

A Tabela 2 mostra as cinco paginas que mais investiram em anuncios pro-LGBTQIAP+,
Quatro delas pertencem a candidatas femininas, incluindo duas mulheres que se identificam
como LGBTQIAP+ em suas redes sociais (Ariadna Arantes e Fernanda Curti). Assim como a
populacdo LGBTQIAP+, mulheres parlamentares sdo alvos de violéncia de género, sendo
frequentemente desacreditadas, representadas como inadequadas para a vida publica e
incapazes de ocupar cargos de lideranca (Tavares; Borges, 2023).

O andncio* com maior nimero de impressdes de Antonia Leite Barbosa
(CIDADANIA/RJ), entdo candidata a deputada federal, faz referéncia ao Dia da Independéncia.
Ela propGe uma reflexdo sobre a independéncia estar condicionada & justica e a equidade,

“independentemente de etnia, credo, orientagdo sexual, geografia ou conta bancéria”. O video

12 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=460708622760259. Acesso em: 4 jul. 2024.
13 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=438886464741842. Acesso em: 4 jul. 2024.
14 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=825824381768442. Acesso em: 4 jul. 2024.
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ndo possui indicacbes para voto, mas apresenta o rétulo indicando que faz parte da campanha

eleitoral. O anuncio foi impulsionado apenas para mulheres, que viram o anuncio até 250,0 mil

vezes.
Tabela 2 — Paginas que mais investiram em andncios anti-LGBTQIAP+.
Valor total :

Posicdo | Nome da pagina Partido maximo Quantrlda_de de
. . anuncios
investido (R$)

1 Antonia Leite | v\ ApANIA/RI | 26.997,00 3

Barbosa

2 Ariadna Arantes PSB/SP 18.887,00 13

3 André Janones AVANTE/MG 13.895,00 5

4 Luciana Genro PSOL/RS 11.295,00

5 Fernanda Curti PT/SP 8.496,00 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

No recorte pro-LGBTQIAP+, é possivel observar que propostas e politicas publicas 14
defendidas tem mais espaco: todos os anuncios de Ariadna Arantes (PSB/SP) e Luciana Genro
(PSOL/RS) e dois anuncios de Fernanda Curti (PT/SP) discorrem sobre medidas pro-
LGBTQIAP+ de seus mandatos ou possiveis mandatos. Em um dos antncios®®, por exemplo,
Ariadna lista propostas que pretende defender na Camara dos Deputados; ja Luciana Genro
destaca suas emendas parlamentares destinadas a salde LGBTQIAP+ do seu mandato
anterior?6,

O candidato a deputado federal André Janones (AVANTE/MG) impulsionou cinco
anuncios?’ entrevistando cidaddos sobre a ideologia de género, o projeto “Escola Sem Partido”
e ataques contra 0 STF. Os anuncios foram vistos 1,9 milhdes de vezes; Janones, portanto,
recebeu quase 10% de todas as impressfes de anuncios pro-LGBTQIAP+. Nos videos, 0s
entrevistados alegaram que ndo conheciam os temas suficientemente para discorrer sobre eles.
Janones, entdo, indica que a classe politica estaria deixando de promover politicas publicas
pertinentes para debater pautas morais. Diferente de outros andncios sobre género e
sexualidade, os anuncios de Janones foram direcionados principalmente para adolescentes:

mais de 60% do publico dos anuncios tem de 13 a 17 anos.

15 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=636531361160691. Acesso em: 4 jul. 2024.
16 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=617703803348411. Acesso em: 4 jul. 2024.
7 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=773816753903462. Acesso em: 4 jul. 2024.
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Fernanda Curti (PT/SP) é a Gnica candidata do ranking que promove um enfrentamento
direto contra politicos conservadores. Em dois antincios*®, a candidata inclui um trecho de um
video de Nikolas Ferreira, entdo candidato a deputado federal pelo PL, afirmando que os
banheiros precisam ser definidos a partir da classificacdo biologica. Fernanda acusa Nikolas de
ser transfobico e argumenta que o conceito de banheiro dividido entre masculino e feminino é
baseado numa ldgica que deveria ser superada.

Nossos dados indicam que as ferramentas de personalizacao de publico disponibilizadas
pela Meta permitem que anunciantes pré e anti-LGBTQIAP+ explorem o debate sobre género
e sexualidade de maneiras distintas. Anuncios anti-LGBTQIAP+ sdo mais impulsionados na
plataforma e garantem mais recursos financeiros para a Meta, criando um desbalanceamento
entre 0s enquadramentos positivo e negativo de direitos LGBTQIAP+. Anunciantes pro-
LGBTQIAP+ procuram direcionar seus anuncios para mulheres e jovens, enquanto o publico
dos anuncios anti-LGBTQIAP+ tende a ser mais distribuido entre homens e mulheres e as
diferentes faixas etarias. Alguns anunciantes privilegiaram publicos especificos, seja usando
recortes de idade, género ou localizacdo geografica, desequilibrando o alcance de mensagens

pré e anti-LGBTQIAP+ em determinados segmentos da populacgéo.

5 DISCUSSAO

Temas relativos a diversidade de género e a sexualidade sdo apresentados nos anincios
anti-LGBTQIAP+ como uma alarmante materializagdo do “comunismo”, que exige a
mobilizacdo popular em torno do projeto politico-ideolégico conservador. A populacéo
LGBTQIAP+ ¢ alvo de desinformacdo, discurso de édio e conspiracdes nos anincios. Nessa
retorica, a defesa dos direitos da populacdo LGBTQIAP+ teria uma face oculta, com
motivacgdes escusas e perversas. O objetivo € convencer os “cidaddos de bem” de que seriam
vitimas do avanco das minorias, perdendo seus direitos em prol do privilégio de poucos.

Ha ainda uma tentativa de inserir a pauta de género e sexualidade no contexto das
guerras culturais e nas disputas politico-partidarias: a “ideologia de género” é contraposta a
outras pautas da extrema-direita, em defesa de ideias como “bandido preso, cidaddo de bem
armado, valores cristdos, liberdade, obras no Brasil, agro forte e menos impostos”. A ideologia
de género é apresentada como parte de uma politica vil, que tem o intuito de ferir ou manipular

criancas e adolescentes.

18 Disponivel em: https://www.facebook.com/ads/library/?id=398764035729100. Acesso em: 4 jul. 2024.
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J& os anuncios pr6-LGBTQIAP+ incluem propostas de campanha relacionadas a
promocdo dos direitos dessa populacdo, com um enguadramento que busca humanizar e
aproximar o tema para desmistifica-lo. Outro destaque entre esses anuncios € a tentativa de
explorar supostas inconsisténcias e incoeréncias dos argumentos contrarios a populacéo
LGBTQIAP+ para deslegitimar essas narrativas. No entanto, nossos resultados indicam que,
durante a campanha eleitoral de 2022, os argumentos em defesa da diversidade e da justica
social ndo fizeram frente a acdo robusta e permanente do campo conservador. Apesar dessa
tendéncia, é necessario reconhecer que 0s usos desses termos podem ser mais complexos do
que aqueles detectados pelo presente artigo, demandando pesquisas futuras que analisem
sistematicamente todos 0s anuncios e anunciantes.

Nossos resultados corroboram pesquisas anteriores que tém evidenciado que contetidos
discriminatdrios e/ou odiosos circulam nas plataformas da Meta, apesar das suas politicas de
uso proibirem a circulacéo desse tipo de contetudo (Cotter et al., 2021; Netlab UFRJ, 2024). No
caso de anuncios, sdo necessarias medidas de transparéncia adicionais, ja que politicos e a
propria plataforma podem direcionar pecas para segmentos vulneraveis do publico. Ghosh
(2020) atribui a ineficacia das politicas de gestdo e moderacdo de contetdo a falta de regimes
de regulacdo que levam em consideracdo o modelo de negdcios das Big Tech. Como possivel
solugdo, Park e Rohatgi (2024) argumentam que as regulacdes devem enfatizar a
responsabilizacdo das plataformas pela amplificacdo de contetdo prejudicial, ainda que seja
legal, considerando a capacidade de divulgagéo a partir dos sistemas de recomendacao.

De fato, os sistemas de moderagdo das plataformas ndo conseguem detectar todos 0s
contetidos tdéxicos por ndo conseguirem levar em conta o contexto das publicagdes
adequadamente (Allan, 2017). Ainda que os critérios de autogovernanca representem uma
decisdo politica da plataforma e impactem o debate publico das redes, as decisdes de moderacdo
s80 pouco transparentes para os usuarios (Bossetta, 2020). Assim, a definicdo de contetdos
probleméticos a respeito do tema exige a participacdo de diferentes atores politicos e da
sociedade civil para debaté-la. Ao determinar quais conteddos podem ou néo seguir no ar e ndo
oferecer critérios transparentes para acompanhamento dessas medidas, a Meta fortalece ainda
mais seu modelo de negdcios, vendendo espacos publicitarios para impulsionar conteddos que
julgue adequados, ainda que possam ser questionaveis na avaliacdo de determinados grupos

sociais ou outras instancias, e aumentando seus lucros.
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