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RESUMO

Este trabalho estuda as campanhas eleitorais realizadas no meio digital nos
anos de 2012, 2016 e 2020, focando nas candidatas mulheres eleitas para o executivo
municipal no estado do Parana. De acordo com o Tribunal Superior Eleitoral (2020)
as mulheres sdo a maioria do eleitorado brasileiro, somando 52,6%. Apesar disso,
estdo sendo sub representadas em termos de participacao politica, como vimos na
eleicdo de 2018, dos 1564 candidatos eleitos para os cargos em disputa, apenas 240
eram mulheres, um total de 15,35%. O objetivo do trabalho é falar da importancia da
representatividade feminina em cargos de lideranca na politica. A metodologia
utilizada foi 0 estudo de caso, com pesquisa qualitativa e quantitativa para realizar o
levantamento e verificacdo dos dados coletados. Ao realizar a andlise das
campanhas, disponiveis nas redes sociais Facebook, Instagram e Youtube e no
mecanismo de busca Google, verificamos o avanco do uso da internet entre 2012 a
2020 para divulgar a comunicacgéo eleitoral das candidatas, mostrando-se essencial
para os proximos anos. No entanto, isso nédo refletiu no avanco da representatividade
feminina nos executivos municipais do Parana, apesar de ter subido o numero de
candidatas eleitas, ndo se equiparam a quantidade de homens eleitos.

Palavras-Chave: Mulheres. Campanhas Digitais. Comunicagé&o Eleitoral.
Representatividade Feminina. Redes Sociais.



ABSTRACT

This paper studies the electoral campaigns carried out in the digital
environment in the years 2012, 2016 and 2020, focusing on female candidates elected
to the municipal executive in the state of Paran&. According to the Superior Electoral
Court (2020) women are the majority of the Brazilian electorate, totaling 52.6%.
Despite this, they are being underrepresented in terms of political participation, as we
saw in the 2018 election, of the 1564 candidates elected for the positions in dispute,
only 240 were women, a total of 15.35%. The objective of the work is to speak of the
importance of female representation in leadership positions in politics. The
methodology used was the case study, with qualitative and quantitative research to
carry out the survey and verification of the collected data. When carrying out the
analysis of the campaigns, available on the social networks Facebook, Instagram and
Youtube and on the Google search engine, we verified the progress of the use of the
internet between 2012 and 2020 to disseminate the candidates' electoral
communication, proving to be essential for the coming years. However, this did not
reflect the advancement of female representation in municipal executives in Parana,
although the number of elected candidates has increased, they are not equal to the
number of elected men.

Keywords: Women. Digital Campaigns. Electoral Communication. Female
Representativeness. Social media.
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1 INTRODUCAO

A representatividade feminina na politica € um dos assuntos mais atuais e
contemporaneos no campo da critica feminista democréatica e de suma importancia
para este trabalho, o qual destina-se a estudar a representatividade feminina nos
executivos municipais do Parana, com base nos dados dos trés ultimos pleitos
eleitorais.

Baseado nos dados coletados no TSE (Tribunal Superior Eleitoral) na eleicéo
de 2008 foram eleitas 31 prefeitas no Parana, em 2012 foram 38, em 2016 caiu para
29 e no pleito de 2020 aumentou para 39 candidatas eleitas. Ao longo desses 4 anos
eleitorais o nimero de candidatas eleitas oscilou pouco e ndo obteve um aumento
expressivo em relacdo aos homens eleitos que ocuparam o mesmo cargo.

Na tentativa de aumentar a representacdo feminina na politica foram criados
mecanismos que incentivam a insercdo das mulheres nesse cenario, como € 0 caso
das cotas. Em 2009 foi criada a Lei 12.034, que estabelece que cada partido ou
coligacé@o preencha o minimo de 30% e o maximo de 70% para candidaturas de cada
sexo (BRASIL, 2009). No entanto, essa cota s6 se aplica para eleicbes proporcionais,
ou seja, para eleger deputadas e vereadoras.

Para as eleic6es de 2020 uma grande novidade foi a cota financeira para as
candidaturas femininas, com os partidos tendo de destinar pelo menos 30% do que
foi recebido do fundo eleitoral para candidaturas femininas, conforme os dados oficiais
do TSE (2019).

De acordo TRE-PR (2020), Curitiba, a capital do Parana, tem o maior colégio
eleitoral do estado com 1.349.888 votantes e desses, certa de 53% sao mulheres.
Contudo, em toda a histéria da cidade uma mulher nunca ocupou o cargo de prefeita.
Nas eleicBes de 2020, seis mulheres concorriam a chefia da capital, mas o candidato
a reeleicdo Rafael Greca (DEM) se elegeu logo no 1° turno com 59,74% dos votos
vélidos.

Em uma entrevista concedida a CBN Curitiba (2020), Luciana Panke,
professora e pesquisadora da Universidade Federal do Parana e lider do Grupo de
Pesquisa Comunicacao Eleitoral (CEL/UFPR), explica que ainda ndo se naturalizou a
presenca da mulher em cargos de lideranca na politica e na sociedade como um todo
e para mudar essa realidade é preciso que os paises da América Latina tenham leis

para a representacéo feminina mais afirmativas.
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Um estudo divulgado pela ONU Mulheres (2020), relata que o Brasil ocupa o
penultimo lugar entre as nacdes da América Latina no quesito representatividade
feminina, englobando cargos executivos, legislativos e em ministérios. Em uma
entrevista concedida para o portal de noticias G1 (2016), a Ministra do TSE Luciana
Léssio comenta que o argumento de que as mulheres ndo querem ser candidatas nédo
é valido, pois de acordo com o levantamento realizado pela magistrada 44% dos
filiados dos partidos brasileiros sdo mulheres. Ela questiona: “ha mulheres filiadas,
mas por que nao conseguem se tornar candidatas, e por que nao recebem o apoio
que deveriam receber dos partidos?”.

As mulheres estdo se candidatando e querem participar ativamente da
politica, mas ndo estdo sendo eleitas. Na tentativa de compreender este problema,
analisaremos o real investimento recebido pelas candidatas no periodo eleitoral e
verificaremos se ele impacta na profissionalizacdo da campanha.

Este trabalho analisa as campanhas eleitorais nas plataformas digitais das
candidatas eleitas no Parana nas trés ultimas disputas, ocorridas em 2012, 2016 e
2020. Para cada pleito foram escolhidas trés campanhas para serem analisadas, ou
seja, foram escolhidas 3 candidatas de cada ano. A partir disso foi verificada a
existéncia da divulgacdo das campanhas eleitorais na internet e na sequéncia feita a
analise do material encontrado nas redes sociais das candidatas, sob a perspectiva
hipotética de que a qualidade das campanhas influencia no sucesso eleitoral.

A internet cresceu em passos acelerados nos ultimos anos, junto vieram as
redes sociais e varios meios de acessa-las. De acordo com um levantamento
realizado pelo Hootsuite (2021) mais de 160,0 milhées de brasileiros tém acesso a
web e 96,3% da populacéo diz acessar a internet através de aparelhos méveis. Com
iss0o, 0 uso das plataformas de comunicacéo se tornou abrangente, ideias e produtos
divulgados neste meio podem alcancar milhdes de pessoas. Se transformando em
uma realidade hoje, estar nas redes sociais e no Google é essencial. Nos proximos
anos eleitorais, campanhas com planejamento estratégico voltadas para essa area
estardo na vantagem.

Neste trabalho de concluséo de curso, nosso foco é falar das mulheres e da
representatividade feminina em cargos de lideranca, como € o caso das candidatas
eleitas que representaram ou representam o poder executivo em seus municipios no

estado do Parana. As mulheres, historicamente, foram criadas para cuidar da casa,
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dos filhos e do marido. No entanto, todos sabemos que elas tém a capacidade para
liderar uma cidade, estado ou pais, se assim desejarem. Desta forma, falar em
representatividade feminina é falar na defesa de uma sociedade mais igualitaria. E,
para isto, desenvolvemos um estudo de caso que estuda as campanhas eleitorais de
mulheres para identificar algumas variaveis que influenciam na qualidade da
comunicacdo da candidata com os eleitores a fim de verificar se esta variavel

(comunicagéao) tem influéncia no desempenho eleitoral.

1.1 PROBLEMA

Segundo o TSE nas Eleicbes de 2012, das 399 cidades existentes no Parand,
38 mulheres foram eleitas para o executivo municipal, cerca de 9,6% do total de
concorrentes. Ja no ano de 2016, apenas 29 cidades foram comandadas por mulheres
prefeitas, aproximadamente 7,3% dos candidatos eleitos. Em 2020, 39 mulheres
venceram a corrida eleitoral e se tornaram prefeitas em 2021, perto de 10% do nimero
final de prefeitos. Contudo, ainda ndo é uma representacao proporcional a populacéo,
de acordo com o TRE (Tribunal Regional Eleitoral) (2020) as mulheres representam
52% do eleitorado paranaense, composto de 4.273.259 eleitoras aptas a votar.

O problema a ser analisado neste projeto €é a baixa
representatividade feminina nos Executivos municipais do estado do Parana, com a
administracdo publica realizada por prefeitas ainda sendo proporcionalmente baixa
guando se compara ao universo referencial de metade da populacédo paranaense.

Algumas hip6teses que podem nos ajudar a entender esta baixa
representatividade de prefeitas (mulheres) séo: o baixo investimento na comunicacao
em periodo eleitoral das candidatas mulheres e baixo nivel de profissionalizacdo das

campanhas decorrentes de falta de investimento.

1.2 OBEJIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as causas da baixa representatividade das mulheres nas liderancas

dos executivos municipais.
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1.2.2 Objetivos especificos

Mensurar o real investimento realizado nas campanhas das candidatas
mulheres no periodo eleitoral;
Verificar se o valor investido nas campanhas femininas impacta na

profissionalizacdo da mesma e, consequentemente, no desempenho eleitoral;

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com o Portal Estudos do Brasil Republicano (2019) o voto feminino
foi instituido em 1932, com a publicacdo do Decreto n® 21.076. Mais de 80 anos se
passaram, somente em 2010 uma mulher foi eleita para o cargo mais alto da politica
representativa, a Presidéncia da Republica. Eleita duas vezes, em 2010 e em 2014,
Dilma Rousseff foi a primeira mulher a governar o Brasil.

De acordo com Flavia Biroli, presidenta da Associacao Brasileira de Ciéncias
Politicas (ABCP), as mulheres encontram grandes dificuldades para construir as
candidaturas, desde do inicio com a aceitacdo dos partidos para que registrem sua
intencdo. (ESTADAO, 2019).

Em uma pesquisa realizada pelo site Istoé Dinheiro (2020), aponta que umas
das maiores dificuldades para a ascensao das mulheres nos partidos é a falta de apoio
da prépria sigla, elas ainda encontram dificuldades de financiamento da campanha e
a dupla jornada (trabalho fora e doméstico) que acaba tomando muito do seu tempo.
A pesquisa também entrevistou prefeitas por todo o Brasil e, cerca de 86% delas
considera importante a decisdo que obrigou os partidos a destinar pelo menos 30%
dos recursos de campanha para as mulheres e das entrevistadas apenas 31% disse
gue seu partido tomou iniciativas para preparar candidatas no ano anterior as eleicées
de 2020.

A baixa representatividade das mulheres brasileiras na politica se reflete
também na ocupacédo de outros cargos de poder, por exemplo: A Camara dos
Deputados (2019) relata que dentro da Camara dos Deputados, das 25 comissdes
permanentes da Casa, apenas 4 foram presididas por mulheres. Em um total de 513
cadeiras na Camara, somente 77 foram ocupadas por deputadas_e que entre os 81

senadores eleitos s6 12 sdo mulheres.
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Panke, Bernardi e Cunha (2019) afirmam que nas elei¢cées de 2018 no Brasil,
a preferéncia por candidatos homens ficou evidente. Dos 27 estados no pais, apenas
19 tiveram mulheres a frente da chapa para o governo do estado. Contudo, a Unica
mulher eleita foi Fatima Bezerra (PT), no Rio Grande do Norte, em 2° turno.

Mercadizar (2020) relata um estudo realizado pela Organizacéo Internacional
dos Parlamentos dos Estados Soberanos, o Brasil € um dos piores paises em termos
de representatividade feminina na politica, ocupando o terceiro lugar na América
Latina em menor representacao parlamentar de mulheres.

Além disso, o Brasil é 0 134° em ranking de 193 nac¢des no quesito participacao
feminina no Parlamento, (ONU MULHERES, 2019). A Camara dos Deputados (2019)
comenta que o governo de Jair Bolsonaro tem somente 9% de representatividade
feminina, com apenas duas mulheres entre 0s 22 ministros, a média mundial é de
20,7%

Segundo o Estado de Minas Politica (2020) nas eleicdes municipais de 2016,
o TSE identificou que 16.131 candidatos terminaram a eleicdo sem ter recebido
sequer um voto, nem o seu préprio. Dentro deste nimero, 14.417 eram mulheres, o
gue evidencia as candidaturas laranjas usadas pelos partidos politicos apenas para
preencher a cota eleitoral.

DataSenado (2014) em parceria com a Procuradoria Especial da Mulher,
realizou uma pesquisa para entender o real motivo para as mulheres ndo se
candidatarem para cargos politicos, o principal motivo alegado pelas préprias
mulheres foi a falta de apoio dos partidos politicos.

Ao longo dos anos, os espacos de lideranca politica tém sido em sua maioria
ocupados por homens. Em um pais onde a maioria da populacédo e do eleitorado é
composta por mulheres, segundo TSE (2018) 52% do eleitorado brasileiro € formado
por mulheres, somando 77.076.395. Com isso, podemos perceber como o Brasil ainda
esta atrasado nessa questdo, as mulheres sdo a minoria nos cargos politicos, estédo
sendo sub representadas.

Escrever sobre o tema é muito importante, pois coloca as mulheres
candidatas como fonte de estudo, movimenta o0 mercado de pesquisa e consegue

colocar as mulheres em pauta, gerando visibilidade.
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1.4 METODOLOGIA

Podemos dizer que a Metodologia € o estudo do método para se buscar
determinado conhecimento. Para Aragao e Neta (2017) na Metodologia ndo existe
apenas um unico método e sim uma multiplicidade de métodos que procuram atender
as necessidades conforme o assunto e a finalidade da pesquisa, bem como as varias
atividades das ciéncias.

Segundo Carvalho, Duarte, Menezes e Souza (2019), a pesquisa corresponde
a um conjunto de acdes que deve seguir uma série de procedimentos previamente
definidos através de um método baseado na racionalidade a fim de se encontrarem
resultados e respostas a um problema previamente apresentado.

A pesquisa foi desenvolvida a partir da analise das campanhas realizadas
pelas candidatas eleitas para o executivo municipal, nas eleicbes de 2012, 2016 e
2020 no Parana. Primeiro foi montada uma planilha no Excel, programa de tabulagéo
de dados, para obter o nimero de candidatas que foram eleitas em cada pleito e
coletar seus respectivos dados, como: nome, partido e municipio. Partindo desse
ponto, ja com os dados, foi possivel quantificar a porcentagem de mulheres eleitas,
em cada ano.

A pesquisa pode ser considerada descritiva, pois se baseia na descri¢cdo das
campanhas realizadas pelas candidatas no periodo eleitoral.

De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa descritiva exige do
investigador uma série de informacgdes sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de
estudo pretende descrever os fatos e fendbmenos de determinada realidade. Sao
exemplos de pesquisa descritiva: estudos de caso, analise documental, pesquisa ex-
post-facto.

Como estamos analisando dados e fatos que ocorreram ha pelo menos oito
anos, comecando em 2012. Segundo Fonseca (2002) a pesquisa ex-post-facto tem
por objetivo investigar possiveis relagdes de causa e efeito entre um determinado fato
identificado pelo pesquisador € um fendmeno que ocorre posteriormente. A principal
caracteristica deste tipo de pesquisa € o fato de os dados serem coletados apés a
ocorréncia dos eventos.

Para Yin (2001) o estudo de caso contribui para a compreensao que temos
dos fen6menos individuais, organizacionais, sociais e politicos. Permite uma

investigacdo dos eventos da vida real, como: ciclos de vida individuais, processos



22

organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas em regides urbanas, relacdes

internacionais e a maturacao de alguns setores.

Um estudo de caso é uma investigagdo empirica que investiga um fendémeno
contemporéneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando
os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.
(YIN, ROBERT K, 2001, p. 32).

A pesquisa pode ser considerada quantitativa, pois analisa dados numéricos,
como curtidas, comentarios, compartihamentos e visualiza¢cbes obtidas pelas
candidatas nas redes sociais (Facebook, Instagram e Youtube) em cada ano eleitoral.
Para averiguar a qualidade do conteddo divulgado pelas candidatas em cada
plataforma, foram estabelecidos critérios, como: boa resolucdo, nitidez e
enquadramento das imagens e audiovisuais publicados, podendo ser considerada
também como pesquisa qualitativa.

Segundo Zanella (2009) a pesquisa quantitativa € aquela que se caracteriza
pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no tratamento dos
dados e que tem como finalidade medir relacBes entre as variaveis.

De acordo com Godoy (1995) a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido
lugar entre as varias possibilidades de se estudar os fenbmenos que envolvem o0s
seres humanos e suas intrincadas relagcdes sociais e ndo se apresenta como uma
proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginagao e a criatividade
levem os investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques.

Para esse trabalho de pesquisa, serdo utilizadas fontes documentais, como:
livros, publicacbes periodicas, artigos cientificos, impressos diversos e textos
extraidos da internet. Dalberio e Dalberio (2009) destacam que esse tipo de pesquisa
tem a vantagem de possibilitar o0 acesso do pesquisador a uma amplitude de fontes,
muitas vezes sem precisar pagar por isso.

Fonseca (2002), comenta que a pesquisa documental recorre a fontes mais
diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas,
jornais, revistas, relatorios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,

tapecarias, relatorios de empresas, videos de programas de televiséo, etc.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Para referenciar a metodologia cientifica usada neste trabalho foram
consultados Tatiana Gerhardt, Denise Silvei e Liane Zanella. Quando discorremos
sobre Marketing Politico, nosso referencial foram os autores: Jorge Almeida, Adolpho
Queiroz, Ivana Almeida e Ricardo Sette. Quando falamos sobre Comunicacdo
Eleitoral, utilizamos as bases conceituais expostas em Luciana Panke e Pedro
Pimentel. Como base para a analise sobre crescimento da internet e para entender
as campanhas nos meios digitais foram utilizados Henry Jenkins, Sam Ford, Joshua
Green, Luciano Silva e Achiles Ferreira Junior. Ao abordar representatividade feminina
retomamos Luciana Panke e complementamos com Thais Medeiros e Maria Chaves.
Na coleta de dados documentais foram usadas diversas fontes da internet, priorizando
aguelas entendidas como oficiais, como o DataSenado, Divulgacédo de Candidaturas
e Contas Eleitorais e crediveis como Estado de Minas Politica e Camara dos

Deputados.

3 CONTEXTUALIZACAO

3.1 MARKETING POLITICO

Segundo Almeida e Sette (2010) o marketing politico ganhou forca em 1952,
na campanha do General Eisenhower, quando o candidato contratou uma agéncia
para impulsionar a sua candidatura.

Oliveira (2013) comenta que desde do nascimento do marketing politico, ele
utiliza a comunicacao para conquistar os eleitores. Através de variados instrumentos,
entre eles: comerciais, debates e as redes sociais. O autor conta que, em 1960, era
comum no marketing politico utilizar os debates como ferramenta de campanha. Em
1964, o marketing politico era marcado pela utilizacdo de spots e pela consolidacéo
da alianca entre a imagem do candidato e a narrativa. J& no ano de 1980 iniciou a
utilizacdo de comerciais na TV, popularizagdo do uso de storytelling (arte de contar
historias usando recursos audiovisuais), para ilustrar a vida e as mensagens dos
competidores, os debates se tornaram cada vez mais comuns e a internet surgiu como

instrumento de campanha.
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Segundo Araujo (2015), muitos estudiosos ndo conseguem diferenciar o
marketing politico do marketing eleitoral. O marketing politico € um conjunto de
técnicas de divulgacdo para ligar um politico a um publico de interesse. A ideia
principal € criar estratégias para que o sujeito politico estabeleca uma comunicagéo
com as pessoas que votaram no mesmo e ainda conquistar mais votos na proxima
eleicao.

O marketing politico € a soma de a¢fes voltadas a constru¢cao de umaimagem
positiva em torno de um sujeito politico. Queiroz (2006) fala que na pratica o marketing
politico € um conjunto de formas e ferramentas que movem a politica, sendo um dos
principais meios de aproximacao dos politicos com seus eleitores.

Para a consultora e especialista em Marketing Elod Muniz, o marketing politico
€ algo mais permanente, esta relacionado com a formacdo da imagem em longo
prazo.

Panke (2011) conceitua o marketing politico como um conjunto de estratégias
continuas que visam divulgar um partido politico, considerando a estrutura ja

estabelecida para que ocorra a divulgacdo de uma imagem favoravel. Ela conclui:

O marketing politico pode ser considerado um conjunto de estratégias
desenvolvidas por um politico ou partido para influenciar a opinido publica
sobre programas de governo, projetos de lei e ideias partidarias. Em suas
estratégias, aplica o0 mix de marketing a situacdo e nao apenas se refere a
atividades de comunicacdo enquanto divulgacdo da campanha em si.
(PANKE, LUCIANA, 2011, p.2).

Queiroz (2006) comenta que o marketing politico € uma estratégia de “venda”
de produtos, trabalha de forma subjetiva, prioriza as ideias e sentimentos positivos
gue aquele produto oferece e ndo necessariamente a qualidade do produto, ou seja,
atua mais de forma simbdlica do que pratica. Oliveira (2016) explica que no marketing
politico sera vitorioso o candidato que mais se preocupar com as necessidades e 0s
desejos dos publicos de interesse ou grupos de interesse.

Podemos relacionar o marketing politico com os 4P 's, criado por McCarthy,
composto por produto, prego, praca e promocdo. Primeiro podemos relacionar
“Produto” ao candidato, pois de forma subjetiva é ele que esta em “exposi¢cao”. Na
sequéncia vem o “Pre¢o”, podemos dizer que € valor dado ao candidato, ou seja, a
intencdo de voto, de defender o0 mesmo e suas propostas. Em terceiro temos a

“Praga”, que seria a cidade, estado ou o pais que o0 agente politico vai se candidatar,
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ja que esta diretamente ligado ao cargo pretendido. Por ultimo a “Promogao”,
podemos abranger e chamar de marketing politico, nesse momento as estratégias
serdo colocadas em pratica, para que o candidato converse com seu eleitorado e

passe uma imagem positiva para 0S novos votantes.

O marketing politico é tido como a utilizacdo dos principios do marketing na
atividade politica, seja ela de governos, partidos ou personalidades politicas,
estando em imediato processo eleitoral ou ndo. Mas seu conceito parece
ainda menos consensual do que o do marketing em geral. (ALMEIDA,
JORGE, 2010, p.11).

Para Almeida e Sette (2010) dentro do marketing politico o candidato € o elo
entre as causas publicas e o eleitor. Para estabelecer uma comunicacao assertiva é
importante descobrir as necessidades dos “clientes”, para isso € necessario o estudo
de mercado para fundamentar esse processo. Pois para conseguir influenciar o
publico é preciso conhecé-lo, para saber para quem o candidato deve dirigir sua
mensagem. Os autores ainda comentam que é preciso estabelecer estratégias para
gue a relacdo entre candidato e eleitor possa ser alcancada com maior eficiéncia,
cinco etapas devem ser seguidas antes do inicio da campanha, séo elas: diagnostico;
pesquisa de mercado; planejamento das estratégias; conceito do candidato e a
estratégia de comunicacao.

Os diagnésticos das principais necessidades do eleitorado vém a partir das
pesquisas de mercado realizadas, assim permitindo tracar com mais clareza o
posicionamento do candidato. Para construir a “estratégia perfeita” alguns elementos
devem ser levados em consideragdo: o ambiente em que sera realizada a campanha
eleitoral, a administracdo da mesma, conceito de produto, a filosofia politica do
candidato, e o posicionamento em relacdo a escolha de temas especificos a serem

tratados na campanha.

3.2 COMUNICACAO ELEITORAL

Ja o marketing eleitoral tem como objetivo eleger um candidato/a, com o uso
de conteudo mais persuasivo e impactante em periodos curtos e sazonais, que
ocorrem nas eleicbes. E um conjunto de estratégias de marketing realizadas e

desenvolvidas com intuito de preparar o candidato para a disputa eleitoral e aumentar
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suas chances de vitéria, um trabalho realizado antes e durante a campanha de uma
determinada eleicao.

Panke (2011) comenta que as estratégias do marketing politico sdo adaptadas
para este momento especifico, que é o periodo das elei¢bes. Ela diz que a unido entre
as duas modalidades facilita a chegada de quem deseja um cargo publico.

Almeida (2004), traz a maxima de que Voto é marketing, o resto é politica.
Com esse pensamento, ele exemplifica que o campo eleitoral se assemelha ao
mercado e poderia seguir as mesmas regras da propaganda de qualquer mercadoria,
onde o candidato se encaixa como produto e a eleicdo € a venda a ser realizada,
numa referéncia a publicidade, que requer maior tempo de maturacao e efeito e,
promogédo de vendas, que ocorre num curto intervalo e tem abordagens mais
impactantes para influenciar na decisdo de voto. Destaca-se que ambas ndo sao
contraditorias, ao contrario, se trabalhadas em sinergia, aumentam a possibilidade de
sucesso do sujeito politico.

Panke e Pimentel (2018) explicam que a comunicacdo eleitoral conta com
caracteristicas como: organizacdo e planejamento profissional, a descentralizacdo
das operacfes, adesdao de consultores profissionais, altos custos e a divulgacéo
através dos distintos meios de comunicacado: televisdo, internet e anuncios em
plataformas diversas. Os autores falam que se o objetivo € vencer a campanha
eleitoral, o candidato precisa ter em mente trés elementos importantes: aquilo que ele
realmente é, na publicidade identidade de marca, a imagem que ele almeja projetar,
ou seja, seu posicionamento de marca e aquilo que os eleitores percebem a partir
dessa combinacéo, no caso a imagem de marca.

A comunicacdao eleitoral é fundamental para a divulgacao dos candidatos a
cargos politicos nas elei¢cdes. Através da campanha eleitoral que o eleitorado ir4
conhecer seus futuros lideres e representantes. Segundo Panke e Pimental (2018) a
partir do posicionamento de um candidato, a comunicacao eleitoral sera inserida para
destacar seus pontos fortes e torna-los uma vantagem competitiva.

E muito importante que o candidato procure maximizar suas chances de vitoria
em um cenario altamente competitivo. As estratégias devolvidas na comunicagao
eleitoral sdo voltadas a construcdo da imagem do politico e suas propostas, tendo

como objetivo especifico de eleger o candidato.
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4 CRESCIMENTO DA INTERNET - CAMPANHA NOS MEIOS DIGITAIS.

A Internet chegou no Brasil em 1988 por iniciativa da comunidade académica
de S&o Paulo via FAPESP - Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo
e a partir de 1994, ela se desloca da academia e comeca a ser comercializada. A
primeira empresa a comercializa-la foi a Embratel, primeiramente em carater
experimental, mas em maio de 1995, o servi¢o se torna definitivo no pais e o Ministério
das Comunicacdes decide pela exploracdo comercial.

Em seguida, vem o avanc¢o nas conexdes de banda larga na década de 90.
Permitindo que os contetdos transmitidos na rede se desenvolvessem com imagens,
musicas, gifs e jogos. Além disso, surgem as plataformas de bate-papo, as interacdes
personalizadas com avatares e as redes sociais. Deste momento para frente a internet
virou tendéncia e sua popularizacdo vem crescendo cada vez mais no pais.

Hoje, o mundo das redes € integrado em nossas vidas. Vivemos em um
periodo marcado pela pluralidade de meios de comunicacdo, com o uso de
smartphones, tablets, televisdes e até rel6gios para acessar a internet.

Um estudo divulgado pelo IBGE (2018) aponta que o celular é o aparelho mais
utilizado para o acesso, 98% dos entrevistados dizem utilizar o smartphone para
navegar pelas redes. Confirmando isso, o levantamento feito pelo sistema Hootsuite
(2021), especializado em gestdo de marcas na midia social, mostra que o nimero de
conexdes mdveis no Brasil em janeiro de 2021 era equivalente a 96,3% da populacéo
total.

De acordo com Jenkins, Ford e Green (2014) o crescimento da comunicacao
em rede cria uma diversidade de novos recursos e facilita novas interagbes. As
plataformas digitais criaram aberturas que possibilitam mudancas sociais, culturais,
econdmicas, legais e politicas, além de construirem oportunidades para a diversidade
e a democratizacao.

O crescimento da internet trouxe muitas mudancas para a sociedade e, para
a politica n&o foi diferente. As campanhas eleitorais eram divulgadas apenas nos
meios tradicionais, como televisdo, radio e materiais impressos (santinhos, adesivos,
jornais). Atualmente, as redes sociais oferecem informacg8es rapidas e, por serem
plataformas interpessoais e informais, facilitam aproximacdo da candidata junto aos
seguidores digitais pois possibilitam a interacdo dos eleitores, com curtidas,

comentarios e compartilhamentos.
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Segundo Silva e Ferreira Junior (2013) a internet é mais do que uma tatica, é
uma forma de conseguir proximidade. A interacdo entre publico e candidato
proporciona 0 aumento da confiangca e da credibilidade, possibilitando maior
participacéo politica da populacéo, sobretudo os jovens.

O marketing eleitoral digital tomou conta das campanhas eleitorais pelo
mundo, é crucial para que uma candidatura seja bem sucedida ter um planejamento
focado nessa area da comunicacao. Podemos perceber isso no Brasil, em 2018, onde
a hashtag “#elenao” por exemplo, foi um fendmeno que tomou conta de nossas redes
sociais, de acordo com estudo feito por Labic (2018) no Twitter a hashtag ficou nos
assuntos mais comentados da plataforma entre 6 a 25 de setembro. Sendo muito
positiva na campanha do Partido dos Trabalhadores neste ano, apesar da derrota
eleitoral para Jair Bolsonaro, outro fendmeno das redes, com 10 milhdes de
seguidores no Facebook, 18,2 milh6es no Instagram e 6,6 milhes no Twitter,
elementos que foram relevantes na sua vitoriosa empreitada rumo a presidéncia da
Republica.

O uso das redes sociais no Brasil tem aumentado a cada ano, Hootsuite
(2021) conta que o numero de usuarios de midias sociais no Brasil era equivalente a
70,3% da populacéo total em janeiro de 2021, aproximadamente 150 milhdes de
pessoas.

No entanto, as plataformas (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter) também
tem o seu lado ruim, concorrentes mal intencionados podem criar perfis falsos com
objetivo de difamar a imagem da candidata, compartilhando fake news e até mesmo
alterando discursos. A candidata e sua equipe precisam estar preparadas para avaliar
0 que responder ou ignorar nas interacdes, pois elas refletem o engajamento da
campanha se esta sendo positivo ou negativo.

A internet cresceu rapido no Brasil junto das redes sociais. Hootsuite (2021)
revela que a penetracao da Internet atingiu 75% no Brasil em 2021, dos 213,3 milhdes
de habitantes do pais, mais de 160,0 milh6es sao usuarios de internet. De acordo com
o levantamento feito por Priory (2020), no Brasil o Youtube conta com 98 milhdes de
pessoas conectadas, delas 62% se identificaram como homens. Cerca de 130 milhdes
utilizam o Facebook, a maioria dos usuarios sdo mulheres, totalizando 51%. Por
ultimo, no Instagram os brasileiros somam 69 milhdes de pessoas, deles 69% sao

mulheres.
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A internet é uma grande oportunidade de divulgar as propostas de governo,
de se aproximar e compartilhar informacdes com os eleitores, para o autor politico é
essencial estar presente e ativo nas redes. Conhecer o perfil dos usuérios de cada
rede social € essencial para montar uma estratégia de marketing online eficiente para
a campanha. Para isso, € importante pesquisar os interesses do publico, como eles
se comportam online, 0 que gostam de ver e em qual rede social eles estéo.

Segundo Panke (2016), € fundamental estar presente, estar nos eventos,
préximo dos eleitores, gerar noticias, assinar acordos, participar de caminhadas e
estar disponivel para escutar as demandas. Tudo isso, apoiada em acdes midiaticas.

Uma grande tendéncia para os proximos anos eleitorais é a integracdo da
tradicional campanha de rua, corpo a corpo, com a campanha online. Com isso, é
possivel fazer a cobertura das acdes offline realizadas pela candidata e trazer para o
publico da internet ou ao contrario, comecar uma determinada acdo nas redes e
chamar o publico para as ruas, o mais importante aqui é que as duas conversem entre
si e se complementem.

As formas de divulgar uma candidatura precisam se modernizar cada vez
mais para conseguir atingir diferentes publicos, principalmente os jovens que sao a

maioria nas redes sociais, representam 20% dos usuarios. (PODER DATA, 2020).

5 REPRESENTATIVIDADE FEMININA

Historicamente as mulheres sdo tratadas como submissas e frageis,
necessitando da protecdo masculina, suas tarefas se resumiam em cuidar da casa e
dos filhos.

A partir do século XIX, as mulheres comecaram a ganhar espaco no Brasil, ha
registros e relatos de mulheres que cansaram de ser totalmente submissas aos
maridos e que agora estavam buscando seu proprio espaco. Dando assim inicio a luta
feminista pela igualdade entre os géneros. Segundo Medeiros e Chaves (2017) foi
também neste século que varios direitos foram adquiridos, como: o direito ao voto e
participacéo politica. Sempre com muita luta, muitas mulheres foram as ruas, muitas
se alistaram a partidos e outras preferiram cria-los.

As mulheres vém a cada dia conquistando novos espagos ha sociedade, que
até entdo eram somente dos homens, ocupando gradativamente-os cargos que antes

eram exclusividade masculina, vivendo cada dia mais livres e independentes dos



30

homens, além de somarem a maioria da populacdo brasileira. De acordo com o
levantamento realizado pelo IBGE (2019) as mulheres representam 51,8% dos
brasileiros e cerca de 52% do eleitorado no pais, pesquisa realizada pelo TSE (2018).
Elas sdo a maioria e tém se mostrado cada dia mais capazes, superando inUmeros
tipos de preconceitos, mostrando que mulheres ndo sao frageis e que podem viver
sim na independéncia do homem.

As mulheres percorreram um grande caminho até chegar aos dias de hoje,
onde ja podem participar ativamente na politica e na sociedade, votar e ser votadas.
Porém, ndo podem desistir e devem continuar lutando por direitos iguais em todos os
ambitos.

A representatividade feminina na politica € muito importante, pois coloca as
mulheres como protagonistas, transformando-as em referéncia para outras que Virao
e assuntos relevantes, como: violéncia doméstica e igualdade de género séo
teméaticas mais provaveis de pauta.

Nas eleicbes municipais de 2016, dos 496.927 candidatos, 158.449 eram
mulheres, representando 31,89%. Ja em 2020, o numero de candidaturas femininas
na disputa pelas prefeituras e camaras municipais cresceu. De acordo com o TSE
(2020) dos 557.406 candidatos, 187.025, ou seja, 33,55% eram mulheres. Mostrando
um pegueno avanco, ja que o numero ainda € considerado baixo em relacdo ao
quantitativo de candidatos homens na disputa.

Alguns fatores podem interferir diretamente ou indiretamente na eleicdo de
candidaturas femininas em cargos politicos. O machismo da sociedade e dentro dos
partidos politicos sdo alguns deles.

Em uma entrevista concedida para revista UOL a especialista em género,
articuladora do movimento Mais Mulheres na Politica, doutoranda e mestre em ciéncia
politica pela USP (Universidade de Sdo Paulo), Hannah Maruci Aflafo, lista alguns
motivos para as mulheres ndo estarem sendo eleitas. Primeiro deles, aponta como a
falta de apoio e investimento das siglas. A partir de conversas com candidatas, a
pesquisadora conta que muitas mulheres relataram que foram tratadas como se
fossem candidaturas laranjas, pois nédo receberam apoio ou dinheiro dos partidos.
Outro motivo para Hannah, é a dupla jornada que as mulheres enfrentam,
diferentemente do homem politico que sempre tem alguém cuidado da casa e dos
filhos para ele. Por ultimo, a doutoranda afirma que a violéncia politica de género

afasta possiveis candidatas. Ataques em massa, criticas a aparéncia e a sexualidade
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de uma mulher que se dedica a politica vem sendo um grave problema e um fator que
desencoraja futuras candidaturas femininas. (UOL, 2020).

De acordo com a UOL (2020) um levantamento feito pela ONG Movimento
Transparéncia Partidaria, em 2018, mostrou que 80% das pessoas ocupando cargos
de direcédo nos partidos sdo homens e 75% dessas eram as mesmas h4a, pelo menos,
dez anos. Evidenciando o monopdélio de poder masculino nas legendas, essa estrutura
de anos dificulta que novos nomes sejam contemplados com apoio do partido.

Para Claudia Reis, ex-vice-governadora do Tocantins, se houvesse a uniao
com mulheres votando em mulheres, jA que representam a maioria do eleitorado
brasileiro, conseguiriamos uma mudanca no cenario politico do pais. (ORLA
NOTICIAS, 2018).

Eleger mulheres n&o garante que a igualdade de direitos seja estabelecida ou
gue 0s temas necessarios sejam discutidos, pois sabemos que nem todas as
candidatas defendem as mesmas ideias. No entanto, quando falamos em
representatividade, € importante que mulheres diferentes umas das outras encontrem

espaco para fazerem suas vozes serem ouvidas.

6 ELEICOES MUNICIPAIS NO PARANA

6.1 PLEITO DE 2012

As elei¢cdes municipais no Parana em 2012 ocorreram em 7 de outubro, com
segundo turno marcado para 28 de outubro. Segundo o TSE (2012) para o 1° turno
foram registradas 1068 candidaturas para prefeitos, mas destas apenas 87 eram
mulheres. Houve um aumento de aproximadamente 25% no numero de prefeitas
eleitas em relacdo a 2008, com 38 eleitas no estado, contra 31 que chegaram ao cargo
na eleicdo antecedente.

Um grande avanco para esse ano eleitoral foi a promulgacdo da Lei n°
12.034/2009, que instituiu 0 minimo de 30% de mulheres nas candidaturas eleitorais.

O aumento da participagdo feminina em 2012 também pode ter sido
impulsionado pela vitéria da Dilma Rousseff (PT), eleita a primeira mulher Presidente
da Republica, em 2010. No mesmo ano, o Parana elegeu a primeira mulher senadora,
Gleisi Hoffmann (PT). Somando duas importantes referéncias politicas femininas em

cargos de lideranca no Brasil.
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A tabela abaixo mostra o nome, cidade e partido de cada candidata eleita em
2012. Apesar de ter ocorrido o aumento de prefeitas no Estado, o nUmero ainda é

muito baixo, pois das 399 cidades do Parana, apenas 38 foram chefiadas por

QUADRO 1 - CANDIDATAS ELEITAS EM 2012

CIDADE CANDIDATA PARTIDO
Abatia Maria de Lourdes Ferraz Yamagami DEM
Altamira do Parana Elza Aparecida da Silva PSB
Alto Paraiso Maria Aparecida Zanuto PMDB
Bituruna Catiane Rossoni PSDB
Califérnia Ana Mazeto Gomes PSDB
Cambira Maria Neusa Rodrigues Bellini PSDB
Campina da Lagoa Celia Cabrera de Paula PRTB
Campo Mouréo Regina Massaretto PR
Capanema Lindamir Denardin PSDB
Catanduvas Noemi Schmidt PMDB
Farol Angela Kraus PT do B
Flor da Serra do Sul Lucinda Lima PSC
Flérida Rosemery Molina PP
Guairaga Janeslei Caenetto PP
Guamiranga Telma Fenker PSDB
Guaraquecaba Lilian Costa PSDB
Guaratuba Evani Justus PSDB
Jardim Alegre Neuza Francisconi PMDB
Lapa Leila Klenk PT
Laranjeiras do Sul Sirlene Svartz PPS
Ledpolis Cléa Oliveira PDT
Manoel Ribas Elizabeth Stipp Camilo PR
Mercedes Cleci Loffi PMDB
Nova Tebas Heloisa Jensen PRTB
Ortigueira Lourdes Banach PPS
Paranacity Ednea Buchi PSDB
Paranapoema Leurides Navarro PT
Planaltina do Parana Mariza Madeiras PSDB
Porto Barreiro Marinez Crotti PSDB
Porto Vitéria Marisa Souza PSDB
Presidente Castelo Branco | Gisele Faccin DEM
Roncador Marilia Goncalves PDT
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Sertaneja Magda Rett PMDB
Sengés Elietti Jorge PSDB
Sapopema Vera Golono PT
Sao Pedro do Ivai Maria Magri DEM
Tibagi Angela Mello Nasser PTB
Virmond Lenita Orzechovski Mierzva PR

FONTE: Autora/ com base nos dados do TSE (2012).

6.2 PLEITO DE 2016

O primeiro turno das eleicdes municipais no Parana em 2016 ocorreu em 2 de
outubro, enquanto o segundo turno foi realizado no dia 30 do mesmo més. Para o
cargo de prefeito, foram registrados para o 1° turno 1096 candidatos, mas apenas 107
destes eram mulheres para os 399 municipios do estado, dados disponiveis no TSE
(2016).

O numero de mulheres eleitas para as prefeituras municipais do Parana caiu
25% em 2016, com apenas 29 prefeitas eleitas no Estado, contra 38 que chegaram
ao cargo no pleito de 2012. No entanto, o numero de mulheres que se candidataram
foi 130% maior que o ano anterior.

De acordo com o site de noticias Vote Bem (2016), o Parana foi o quarto
estado com menor nimero de mulheres administrando as prefeituras, em apenas
7,2% dos municipios, em 2016.

A economia estava em grave estado nesta época, o produto interno bruto
(PIB) havia caido em 3,5% em 2015. Juntamente a crise econdmica estava acoplada
a uma crise politica, especialmente devido as investigacdes da Operacao Lava Jato
para combate a corrupcao no pais. Um dos partidos mais afetados pela crise nacional
foi o Partido dos Trabalhadores, que estava no poder. O Brasil estava sendo
comandado por Dilma Rousseff, uma referéncia e marco histérico no protagonismo
feminino na politica. O governo Dilma terminou com seu impeachment em 31 de
agosto de 2016.

A tabela abaixo mostra o nome, cidade e partido de cada candidata eleita em
2016. O numero que ja era baixo no pleito anterior ainda diminuiu, infelizmente, das

399 cidades do Parana, apenas 29 foram chefiadas por mulheres.
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CIDADE CANDIDATA PARTIDO

Agudos do Sul Luciane Teixeira PMDB
Altamira do Parana Elza Aguiar PSB
Amapora Erezinha Yamakawa PMDB
Andira lone Abib PMDB
Boa Vista da Aparecida Leonir Antunes dos Santos PSDB
Colombo Izabete Pavin PSDB
Coronel Domingos Soares Maria Almeida PMDB
Cruzmaltina Luciana Camargo PSDB
Farol Angela Kraus PSDB
Flor da Serra do Sul Lucinda Rosa PSC
Florida Marcia Ago PDT
Goioxim Mari Silva PMDB
Jardim Olinda Lucimar Assuncao PP
Juranda Leila Miotto Amadei PSD
Lobato Tania Costa PMDB
Mercedes Cleci Loffi PMDB
Ortigueira Lourdes Banach PPS
Paranacity Sueli Wanderbrook PP
Paranapoema Leurides Navarro PT
Pinhais Marly Fagundes PDT
Porto Barreiro Marinez Crotti PSDB
Presidente Castelo Branco Gisele Faccin DEM
Quedas do Iguacu Marlene Revers PROS
Queréncia do Norte Rozinei Raggiotto PMDB
Quitandinha Maria Wojcik PSDB
Rancho Alegre Darlene do Prado Moreira PMDB
Rancho Alegre D' Oeste Suely Silva PMDB
Roncador Marilia Perotta PSDB

FONTE: Autora/ com base nos dados do TSE (2016).

6.3 PLEITO DE 2020

As elei¢cdes municipais das cidades do Parand em 2020 ocorreram no dia 15

de novembro (primeiro turno), enquanto o segundo turno foi realizado em 29 de

novembro. Foram registrados para o 1° turno 1351 candidatos para o cargo de
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prefeito, destes somente 149 eram candidatas mulheres, para os 399 municipios do
estado, dados coletados no TSE (2020.

Nesta dltima eleicdo, o Parana teve um aumento no numero de prefeitas
eleitas, aumentando cerca de 40% em relacdo ao pleito anterior, de 2016. Com 39
prefeitas eleitas no Estado, contra 29 que chegaram ao cargo na eleicdo antecedente.
Além disso, também ocorreu aumento no numero de mulheres que estavam
concorrendo em 207%, comparado a elei¢cdo passada.

Uma grande novidade para o ano de 2020 foi a cota financeira para as
candidaturas femininas, os partidos teriam que destinar pelo menos 30% do que foi
recebido do fundo eleitoral para candidaturas femininas, disponivel no site do TSE
(2019).

O Parana foi o Unico Estado do Brasil a ter duas mulheres disputando o 2°
turno das eleicdes. Mabel Canto, do PSC, e Professora Elizabeth, do PSD, concorrem
ao cargo de prefeita na cidade de Ponta Grossa.

A tabela abaixo mostra o nome, cidade e partido de cada candidata eleita em
2020. O numero de candidatas eleitas aumentou, mas ainda é considerado baixo, das

399 cidades do Parana apenas 39 foram chefiadas por mulheres.

QUADRO 3 - CANDIDATAS ELEITAS EM 2020

CIDADE CANDIDATA PARTIDO

Ponta Grossa Professora Elizabeth PSD

Andira lone Abib PSD

Astorga Suzie Pucillo PP

Carambei Elisangela Pedroso PSB
Clevelandia Rafaela Losi PSD

Cruzeiro do Oeste Helena Bertoco DEM
Fernandes Pinheiro Cleonice Schuck PSD

Florai Edna Contin PSD

Goioxim Professora Mari MDB
Guaraquecaba Lilian Narloch PSC

Ibema Vivi do Aramitan MDB

Imbad Dayane Aovinski REPUBLICANOS
Iracema do Oeste Elza PP
Itaipulandia Cleide Prates MDB
Itambaracé Méonica Zambon PSL
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Japura Adriana Polizer PROS
Jardim Olinda Professora Lucimar PP

Juranda Leila Amadei PSD
Mandaguari Enfermeira Avoneia CIDADANIA
Manfrin6polis Fatima Pegoraro PSC

Pérola Valdete Cunha PP

Pinhais Marli Paulino PSD

Porto Vitoria Marisa llkiu PSD
Primeiro de Maio Bruna Aasanova PSD

Padro Ferreira Maria Edna PTB
Quatigua Adelita Parmezan PTB
Queréncia do Norte Dra. Rose PSD

Rio branco do Sul Karime Fayad REPUBLICANOS
Santa Terezinha de ltaipu | Karla Galende PSDB
Santo In4cio Dra. Geny PV

Sé&o Jodo do Ivai Carla Emerenciano PSL

Séao Jorge D’Oeste Leila da Rocha PSC

Sao José dos Pinhais Nina Singer CIDADANIA
S&o Mateus do Sul Fernanda Sardanha PSD

Sao Pedro do Ivai Regina Magri DEM

Sé&o Pedro do Parana Neila de Fatima Luizao PTB

Séao Sebastido da Leila Gaspar MDB
Amoreira

Sertanépolis Ana Ruth PSB
Tamarana Luzia Suzukawa PSDB

FONTE: Autora/ com base nos dados do TSE (2021).

7 ANALISE DAS CAMPANHAS

Nossa andlise se deteve apenas nas campanhas veiculadas pela internet,
através das redes sociais, como: Facebook, Instagram e Youtube, e mecanismos de
busca, como o Google. Antes de comecar as analises foram estabelecidos alguns
parametros para verificar a qualidade das campanhas bem sucedidas, ou seja, que
através delas as candidatas foram eleitas em seus municipios. Juntamente a isso foi
possivel estabelecido um comparativo sobre uso da internet na divulgacdo das
campanhas dos trés pleitos aqui estudados, 2012, 2016 e 2020.

Primeiramente para cada campanha foi realizado o levantamento de quais

plataformas a candidata utilizou para divulgacdo. Entre elas destacamos Facebook,
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Instagram, Youtube e Google. Para cada plataforma estabelecemos alguns

parametros para analisar todas as campanhas com 0s mesmos critérios.

No Facebook observamos os seguintes detalhes:

1.
2.
3.

6.
7.

Quantidade de seguidores;

Frequéncia das postagens durante o periodo de campanha;
Engajamento: verificamos o numero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos;

Qualidade do conteudo divulgado em videos, fotos e textos;

DefinicAo da imagem, observamos: a resolucdo, enquadramento,
nitidez e contraste;

Integracao entre imagem e texto (ancoragem);

Pés producéo do conteudo.

No Instagram forma utilizamos 0s seguintes critérios:

1.
2.
3.

6.
7.

Quantidade de seguidores;

Frequéncia das postagens durante o periodo de campanha,;
Engajamento: verificamos o ndamero de curtidas, comentarios e
visualiza¢@es (videos);

Qualidade do conteudo divulgado em videos, fotos e textos;

DefinicAo da imagem, observamos: a resolucdo, enguadramento,
nitidez e contraste;

Integracao entre imagem e texto (ancoragem);

Pds producéo do conteudo.

No Youtube foram pensados nos seguintes requisitos:

1.
2.
3.

6.
7.

Quantidade de inscritos no canal,
Frequéncia das postagens durante o periodo de campanha,;
Engajamento: verificamos o nimero de videos, visualiza¢do e a média

de views por video;

. Qualidade do conteudo divulgado nos videos;

. Definicdo da imagem, observando: a resolugédo, enquadramento,

nitidez e contraste;
Integracao entre imagem e texto (ancoragem);

Pos producgéo do conteudo.

No Google observamos os seguintes critérios:
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1. Quantidade de referéncias, em quantas paginas o nome da candidata
foi citado;

2. Relevancia do website no Google.
7.1 CAMPANHAS ELEITORAIS — 2012
7.1.1 Bete Camilo (PR) — Prefeita eleita de Manoel Ribas
Bete Camilo (PR), 55 anos, natural de Manoel Ribas, é eleita na cidade, com

2.851 votos no total (33,38% dos votos validos). Formada em pedagogia, nasceu,

viveu e sempre trabalhou no municipio.

FIGURA 1 - BETE CAMILO (PR)

FONTE: (https://www.facebook.com/bete.stippcamilo).

Atualmente, a prefeita tem quase 4.600 "amigos", ja que usa o perfil pessoal,
nesta plataforma. No decorrer da campanha ela fez 6 postagens durante o periodo
eleitoral entre 21 de agosto a 05 de outubro, uma média de 0,14 publica¢gbes por dia.
Com engajamento baixo considerando o numero de “seguidores” atuais, por volta de
361 curtidas, 36 comentarios e 39 compartilhamentos no 1° turno.

O conteudo divulgado na campanha é composto por fotos da candidata nos
comicios e com o publico nas ruas. As fotos estdo com boa resolucdo e nitidez e o

texto ao lado ajuda a explicar a imagem.


https://www.facebook.com/bete.stippcamilo
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FIGURA 2 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA BETE CAMILO NO FACEBOOK.
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PRECISA..22,22,22,22

Curtir . Responder 8

FONTE: (https://www.facebook.com/bete.stippcamilo).

No Youtube o canal da candidata conta com 3 inscritos e 3 videos, deles 2
foram divulgados no periodo eleitoral. Engajamento mediano, com cerca de 1.206
visualiza¢des, uma média de 603 views por video. Os audiovisuais divulgados sdo os

jingles da campanha, composto por uma imagem com audio ao fundo.

FIGURA 3 - JINGLE DE CAMPANHA DA PREFEITA BETE CAMILO NO YOUTUBE

Agora é a vez do Povo

QBE [

Jingle da vitdria - Bete e Moacir 22

P »l ¢ o002/206

FONTE: (https://www.youtube.com/user/jgscamilol).

No Google o nome da candidata tem aproximadamente 54.000 resultados de
referéncias quando buscado pelo seu nome.


https://www.facebook.com/bete.stippcamilo
https://www.youtube.com/user/jgscamilo1
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Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, apos a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
completiva e simples. Isso se evidencia pelas poucas publicacdes feitas, que em sua
maioria sao fotos da campanha corpo a corpo que por sua vez foram divulgadas no
Facebook, em uma tentativa de associa-las. As fotos ndo passaram pela poés-
producao e obtiveram baixo engajamento na plataforma. Porém, podemos ressaltar a
qualidade no audio dos jingles feitos. Na soma da campanha online com a campanha

tradicional, teve um saldo positivo, trazendo vitoria.

7.1.2 Leila Klenk (PT) - Prefeita eleita na Lapa

Leila Klenk (PT), 51 anos, natural de Curitiba (PR), € eleita prefeita da Lapa,
com 13.294 votos no total (46,43% dos votos validos). Agronoma formada pela UFPR
(Universidade Federal do Parand), depois de anos exercendo sua profissédo no interior

da Lapa, ela decidiu se candidatar a prefeita da cidade.

FIGURA 4 - LEILA KLENK (PT)

FONTE: (https://www.oregionalpr.com.br/2019/11/politicando-22112019/).

A campanha da prefeita foi divulgada apenas no Youtube, o canal da
candidata conta com 10 inscritos e 4 videos, todos foram divulgados no periodo
eleitoral. Engajamento alto apesar de ter pouco inscritos, com cerca de 3.880
visualiza¢gdes, uma média de 970 views por video.

Os videos divulgados passaram pela poés-producédo, com insercOes de

legenda e imagens. Os audios estdo com boa sonoridade, apenas as imagens estao


https://www.oregionalpr.com.br/2019/11/politicando-22112019/
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com baixa resolucdo, o que € compreensivel jA& que se passaram 8 anos das

gravacoes.

FIGURA S - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA LEILA KLENK NO YOUTUBE.

eilal3

Renova Lapa. Chegou a hora! VICE RUY DA FARMACIA

E

Leila 13 - Histdria da Leila e do Ruy da Farmacia (Video de langamento da candidatura)

FONTE: (https://www.youtube.com/channel/UCXrXdC3YCoC7NbZtVT8WZMq).

No Google o nome da candidata tem aproximadamente 242.000 resultados
de referéncias quando buscado pelo seu nome.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, ap6s a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
concisa e pouco desenvolvida. Isso se evidencia pelo pouco conteudo divulgado, mas
fica claro o interesse do publico pelos os audiovisuais, apesar de poucos inscritos, o
canal tem um bom engajamento com muitas visualizagcdes. Na soma da campanha
tradicional, corpo a corpo e a campanha online, o resultado foi vitorioso.

Para algumas candidatas, como: Maria Aparecida Zanuto Faria (PMDB), Elza
Aparecida da Silva (PSB), Maria de Lourdes Ferraz Yamagami (DEM), Célia Cabrera
de Paula (PRTB), Regina Massaretto Bronzel Dubay (PR), Noemi Schmidt de Moura
(PMDB) e Evani Cordeiro Justus (PSDB) foram encontrados os perfis pessoais ou as
paginas das candidatas apenas no Facebook, mas sem nenhum conteudo referente
a campanha de 2012. As demais prefeitas eleitas neste mesmo ano, ndo foram
encontradas nenhuma postagem, perfil ou pagina relacionada as candidatas nas

redes, estudadas aqui.


https://www.youtube.com/channel/UCXrXdC3YCoC7NbZtVT8WZMg
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N&do foram encontrados dados que comprovem os valores gastos pelas
candidatas em suas campanhas no pleito em questdo, no site Divulgacdo de
Candidaturas e Contas Eleitorais, gerido pelo TSE, ndo estid disponivel essa
informagé&o para o ano de 2012.

7.2 CAMPANHAS ELEITORAIS — 2016
7.2.1 Marli Paulino (PDT) - Prefeita eleita em Pinhais

A primeira campanha a ser analisada desse pleito é a de Marli Paulino (PDT),
55 anos, natural de Goioeré (PR), primeira mulher eleita prefeita na cidade de Pinhais,

com 48.005 votos no total (82,06% dos votos vélidos). Ela j& vem de uma longa

trajetdria na politica, foi vereadora por 12 anos e por dois mandatos foi vice-prefeita.

FIGURA 6 - MARLI PAULINO (PDT)

FONTE: (https://www.facebook.com/marlipinhais).

Sua campanha online foi divulgada apenas no Facebook, Unica rede social,
indicada aqui, que a candidata tinha em 2016. Atualmente, a prefeita tem quase 12
mil seguidores nesta plataforma. No decorrer da campanha ela fez 60 postagens
durante o periodo eleitoral entre 16 de agosto a 29 de setembro, uma média de 1,6
publicacbes por dia. Com engajamento mediano considerando 0 numero de
seguidores atuais, por volta de 6.594 curtidas, 564 comentarios e 2.960

compartilhamentos no 1° turno.


https://www.facebook.com/marlipinhais
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No conteudo divulgado € perceptivel a qualidade na elaboracéo das imagens
e audiovisuais da campanha, com insercdes de textos, efeitos e vinhetas pela pos-
producdo nos videos, eles estédo nitidos e com boa sonoridade. Para complementar o

texto da legenda est4 harmonioso com o conteudo.

FIGURA 7 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA MARLI PAULINO NO FACEBOOK.
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FONTE: (https://www.facebook.com/marlipinhais).

As imagens disparadas durante a campanha também contaram com efeitos
inseridos pela edicdo, destacamos a qualidade das fotos tiradas e ilustracdes feitas

gue em sua maioria estdo com boa resolucdo e nitidez.

FIGURA 8 - IMAGEM DE CAMPANHA DA PREFEITA MARLI PAULINO NO FACEBOOK
G
+ © 8 -
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FONTE: (https://www.facebook.com/marlipinhais).



https://www.facebook.com/marlipinhais
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No Google o nome da candidata tem aproximadamente 814.000 resultados
de referéncias quando buscado pelo seu nome. Tanto o canal da prefeita no Youtube
quanto seu site institucional ndo foram disponibilizados neste pleito.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, apos a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
integrada e profissional. Isso se evidencia pela qualidade do conteddo divulgado,
frequéncia nas postagens e engajamento. Sua comunicacao uniu o tradicional corpo
a corpo nas ruas com a campanha online, pois muitas das publicacbes feitas no
Facebook mostravam Marli na rua junto ao publico, trazendo abrangéncia e sucesso
na campanha.

De acordo com site Divulgacao de Candidaturas e Contas Eleitorais_(2016) a
candidata tinha cerca de R$501.921,46 recebidos para financiar a campanha, com
limite legal de gastos de R$751.442,90.

7.2.2 Dra. Rose (PMDB) - Prefeita eleita em Queréncia do Norte

Rozinei Aparecida Raggiotto Oliveira, mais conhecida como Dra Rose
(PMDB), 56 anos, natural de Santa Cruz de Monte Castelo (PR), € eleita prefeita em
Queréncia do Norte, com 3.138 votos no total (47,65% dos votos validos). Foi prefeita

da cidade em outros dois mandatos, no pleito de 2004 e 2008.

FIGURA 9 - DRA ROSE (PMDB)

FONTE: (https://www.facebook.com/DrRozeQcia).



https://www.facebook.com/DrRozeQcia
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Sua campanha na internet foi divulgada apenas no Facebook, Unica rede
social, indicada aqui, que a candidata tinha em 2016. Atualmente, a prefeita tem cerca
de 2 mil seguidores nesta plataforma. No decorrer da campanha ela fez 70 postagens
durante o periodo eleitoral, uma média de 1,8 publicacfes por dia. Com engajamento
baixo considerando o numero de seguidores atuais, por volta de 1.599 curtidas, 90
comentarios e 540 compartilhamentos no 1° turno.

O material divulgado na campanha em sua maioria € composto por fotos dos
eleitores nas ruas e imagens ilustrativas, com poucos efeitos adicionados na pos-

producdo e sem conteudo em texto.

FIGURA 10 - IMAGEM DE CAMPANHA DA PREFEITA DRA ROSE NO FACEBOOK

OFf DO®E
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FONTE: (https://www.facebook.com/DrRozeQcia).

Os audiovisuais divulgados passaram pela edicao, ganhando elementos como
namero e logo da campanha. Porém, as gravacdes estdo com baixa resolucédo e

nitidez.


https://www.facebook.com/DrRozeQcia
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FIGURA 11 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA DRA ROSE NO FACEBOOK
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FONTE: (https://www.facebook.com/DrRozeQcia).

No Google o nome da candidata tem aproximadamente 1.400 resultados de
referéncias quando buscado pelo seu nome. Tanto o canal da prefeita no Youtube
guanto seu site institucional ndo foram disponibilizados neste pleito.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, apos a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
pontual e simples. Isso se evidencia pelo contetdo divulgado, que em sua maioria sao
fotos da campanha corpo a corpo, divulgadas sem passar pela pés-producao e muitas
publicacdes repetitivas, prejudicando o engajamento no Facebook. No entanto,
podemos ressaltar a qualidade e a criatividade dos jingles feitos, sdo faceis de
memorizar e divertidos. No conjunto da campanha online ela foi positiva e mostrando-
se bem sucedida.

Segundo o site Divulgacdo de Candidaturas e Contas Eleitorais (2016) a
candidata tinha cerca de R$34.600,00 recebidos para financiar a campanha, com
limite legal de gastos de R$108.039,06.

7.2.3 lone Abib (PMDB) - Prefeita eleita em Andira

lone Abib (PMDB), 66 anos, natural de Santo Antonio da Platina (PR), é eleita
prefeita em Andira, com 7.207 votos no total (54,22% dos votos validos). Tem superior

completo e declara ao TSE a ocupacgao de pecuarista.


https://www.facebook.com/DrRozeQcia
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FIGURA 12 - IONE ABIB (PMDB)
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FONTE: (https://www.facebook.com/profile.php?id=100009616743201).

No Facebook, a candidata utilizou seu perfil pessoal para divulgar a campanha
e nao esta com a permissao de verificar quantos “amigos” ela tem nesta rede social.
No decorrer da campanha ela fez 4 postagens durante o periodo eleitoral, uma média
de 0,1 publicacbes por dia. Com engajamento bom considerando as poucas
postagens, por volta de 992 curtidas, 62 comentéarios e 22 compartilhamentos no 1°
turno.

No pouco contetdo divulgado foram adicionados elementos e efeitos na pos-

producéo e fica perceptivel a qualidade na imagem, com boa resolucao e nitidez.

FIGURA 13 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA IONE ABIB NO FACEBOOK
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FONTE: (https://www.facebook.com/profile.php?id=100009616743201).
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No Google o nome da candidata tem aproximadamente 69.500 resultados de
referéncias quando buscado pelo seu nome. Tanto o canal da prefeita no Youtube
guanto seu site institucional ndo foram disponibilizados neste pleito.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, apos a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
concisa e pouco desenvolvida. Isso se evidencia pelo baixo nUmero de postagem
feitas, mas é perceptivel o interesse do publico por esse material, com bom
engajamento obtido. Mostrando como a candidata era querida pelos eleitores,
acarretando em vitoria.

De acordo com o portal Divulgacdo de Candidaturas e Contas Eleitorais
(2020) a candidata tinha cerca de R$133.347,50 recebidos para financiar a campanha,
com limite legal de gastos de R$150.969,51.

7.3 CAMPANHAS ELEITORAIS — 2020
7.3.1 Elizabeth Schmidt (PSD) — Primeira prefeita eleita de Ponta Grossa

Elizabeth Silveira Schmidt (PSD), 59 anos, natural de Ponta Grossa,
professora, é a primeira mulher eleita prefeita na cidade, com 87.932 votos (52,38%

dos votos validos). A prefeita conta, em sua campanha, que sempre viveu na mesma

cidade, onde estudou, casou e trabalha, reforcando seus vinculos com o municipio.

FIGURA 14 - ELIZABETH SILVEIRA SCHMIDT (PSD)

FONTE: (https://www.facebook.com/prefeitaelizabeth).



https://www.facebook.com/prefeitaelizabeth
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Elizabeth usou o Facebook como principal meio de divulgacdo online para
apresentar sua campanha. Nesta plataforma ela tem cerca de 16 mil seguidores. No
tempo de campanha ela fez 181 postagens durante o periodo eleitoral entre 27 de
setembro a 14 de novembro (1° turno). Para o 2° turno das elei¢cdes foram realizadas
71 postagens entre 16 de novembro a 28 de novembro, uma média de 5 publicacdes
por dia durante os dois turnos. Com alto engajamento, por volta de 24.132 curtidas,
4.659 comentarios e 6.809 compartilhamentos no 1° turno. Para o segundo turno o
engajamento continuou bom, com cerca de 26.645 curtidas, 8.062 comentéarios e
4.877 compartilhamentos.

As imagens e os audiovisuais divulgados no Facebook foram bem produzidos,
o0 texto esta bem ancorado com o contetdo da postagem e com efeitos adquiridos na

pés-producédo, deixando-os mais atrativos.

FIGURA 15 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA ELIZABETH NO FACEBOOK
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FONTE: (https://www.facebook.com/prefeitaelizabeth).

Ja no Instagram a candidata tem pouco mais de 8.000 seguidores. No 1° turno
da campanha foram feitas 170 postagens no periodo eleitoral. Para o 2° turno das
eleicdes foram realizadas 73 postagens, uma média de 5 publica¢des por dia durante
os dois turnos. Com engajamento menor do que no Facebook, mas ainda considerado
bom, por volta de 12.381 curtidas, 402 comentérios e 18.960 visualiza¢cdes no 1° turno.
Para o 2° turno o engajamento ficou parecido, com cerca de 11.659 curtidas, 666

comentarios e 22.366 visualizagdes.


https://www.facebook.com/prefeitaelizabeth
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O conteudo publicado é bem definido e claro, pois é facil de entender o que a
candidata quer passar com a imagem ou video. Alguns materiais sdo exclusivos para
esta plataforma, com formato propicio. O uso de edicéo esteve presente, como vemos
nesta imagem editada para ilustrar umas das propostas de governo, FIGURA 16.

FIGURA 16 - IMAGEM DE CAMPANHA DA PREFEITA ELIZABETH NO INSTAGRAM
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FONTE: (https://www.instagram.com/prefeitaelizabeth/).

Todo o contetado em video da campanha também foi divulgado no Youtube,
mais tardiamente, impactando sé no segundo turno da eleicdo. Nessa plataforma o
canal da candidata conta com 90 inscritos, 52 videos e engajamento alto,
considerando o numero de inscritos, com cerca de 25.945 visualizagdes, uma média
de 498 views por video.

Todos os videos disponiveis no canal contam com audio claro e sem ruidos,

boa resolucdo da imagem e efeitos bem construidos na pés-producéo.


https://www.instagram.com/prefeitaelizabeth/
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FIGURA 17 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA ELIZABETH NO YOUTUBE.
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FONTE: (https://www.youtube.com/channel/UCCLnPeQ0hmy5NDGAMG6jHkXq).

Para completar o nome da candidata tem aproximadamente 4.210.000
resultados de referéncias no Google e seu website institucional
(https://www.elizabeth55.com.br/) esta bem ranqueado na plataforma, aparecendo em
3° lugar da segunda péagina quando buscado pelo nome da candidata.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, ap6s a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
sinérgica e profissional. Isso se evidencia na frequéncia das postagens, o bom
engajamento obtido, que em sua maioria eram de comentarios positivos e na
abrangéncia da campanha, que conseguiu atingir diferentes publicos na internet. Na
soma de todas as partes que compunham a campanha online, podemos afirmar que
ela foi bem sucedida, alcancando a vitéria.

De acordo com site Divulgagédo de Candidaturas e Contas Eleitorais (2020) a
candidata tinha cerca de R$1.408.890,00 recebidos para financiar a campanha, com
limite legal de gastos de R$1.763.917,59 no 1° turno e R$705.567,03 no 2° turno

7.3.2 Karla Galende (PSDB) - Prefeita eleita de Santa Terezinha de Itaipu

A segunda campanha analisada é a de Karla Galende (PSDB), 38
anos, natural de Foz do Iguacu (PR) e servidora publica municipal, é eleita prefeita de


https://www.youtube.com/channel/UCCLnPeQ0hmy5NDGAM6jHkXg
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Santa Terezinha de Itaipu, com 6.962 votos (51,05% dos votos validos). Nascida e
criada na mesma cidade, onde trabalhou por 18 anos e ainda trabalha, mas agora

como administradora municipal.

FIGURA 18 - KARLA GALENDE (PSDB)

o

B

FONTE: (https://www.facebook.com/karlagalende45).

Em seu perfil oficial no Facebook a candidata estd com quase 3.000 mil
seguidores, a plataforma foi a mais usada pela prefeita para divulgar sua campanha
online. Durante o periodo eleitoral ela fez 212 postagens, uma média de 4,3
publicacbes por dia no tempo de campanha. Com alto engajamento quando
comparado ao numero de seguidores, por volta de 20.269 curtidas, 2.748 comentarios
e 8.539 compartilhamentos.

A maior parte do contetdo disponivel passou pela pés-producéo, trazendo
efeitos que enriquecem os audiovisuais e imagens divulgadas na campanha. Os
videos trazem vinhetas e narracfes atrativas e bem produzidas, insercdes de textos
e imagens que ajudam o telespectador a atender o que esta sendo dito e ao lado o

texto da legenda que esta condizente e reforgcando a ideia da publicacao.


https://www.facebook.com/karlagalende45
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FIGURA 19 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA KARLA GALENDE NO FACEBOOK.
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FONTE: (https://www.facebook.com/karlagalende45).

A prefeita aparece em outros videos aparentemente gravados pelo celular,

com baixa iluminagdo e com ruidos externos. Porém, o texto da postagem continua

bem escrito, chamando a atencao para o mesmo.

FIGURA 20 - VIDEO DA CAMPANHA DA PREFEITA KARLA GALENDE NO FACEBOOK
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FONTE: (https://www.facebook.com/karlagalende45).

A candidata também utilizou o Instagram para divulgar sua campanha, com

cerca de 2.000 seguidores. No 1° turno foram feitas 153 postagens, uma média de 3,1

publicacdes por dia durante o periodo eleitoral. Com engajamento bom quando

comparado ao numero de seguidores na plataforma, por volta de 1.293 curtidas, 289

comentarios e 32.376 visualizacoes.


https://www.facebook.com/karlagalende45
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A comunicacéo realizada nesta rede social foi composta em sua maioria por
videos, muitos deles mostrando falas de varios apoiadores da prefeita. Mas também
foram divulgadas imagens para ilustrar as propostas de governo, todas com 6tima
resolucao e efeitos incorporados na edigéo.

FIGURA 21 - IMAGEM DA CAMPANHA DA PREFEITA KARLA GALENDE NO INSTAGRAM
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FONTE: (https://www.instagram.com/karlagalende/?hl=pt-b).

No Youtube o canal da candidata conta com 110 inscritos e 176 videos, deles
129 foram divulgados no periodo eleitoral. Engajamento baixo apesar de ter pouco
inscritos, com cerca de 1.491 visualizagbes, uma média de 11 views por video. O
conteudo dos audiovisuais em sua maioria passaram pela pos producéo, deixando-os

com boa resolucao e nitidez nas imagens e boa sonoridade.


https://www.instagram.com/karlagalende/?hl=pt-br
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FIGURA 22 - - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA KARLA GALENDE NO YOUTUBE
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FONTE: (https://www.youtube.com/channel/lUC-pUmmzBsMvsHRWC xIPA-Q/videos).

Para terminar, 0 nome da candidata tem aproximadamente 1.140 resultados
de referéncias no Google e seu website institucional (http://karlagalende.com.br/) no
momento esté inativo e ndo aparece nos resultados de busca.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, apds a analise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi ampla
e bem desenvolvida. Isso se evidencia pelo uso de todas as redes aqui estudadas,
tornando a campanha abrangente na internet, na frequéncia das postagens, a
qualidade da elaboracao e pés-producdo em maior parte do contetdo divulgado e com
bom engajamento, ela obteve em sua maioria comentarios positivos e de apoio a sua
candidatura. A soma e cooperacao de todas as partes tornaram a campanha online
efetiva, resultando em vitoria.

De acordo com o portal Divulgacdo de Candidaturas e Contas Eleitorais
(2020) a candidata tinha cerca de R$134.804,42 recebidos para financiar a campanha,
com limite legal de gastos de R$275.011,09.

7.3.3 Cleonice Schuck (PSD) - Primeira prefeita reeleita em Fernandes Pinheiro.

A Ultima campanha analisada desse pleito é da Cleonice Schuck (PSD), 53

7

anos, natural de Piratuba (SC), empreendedora, € reeleita prefeita de Fernandes


https://www.youtube.com/channel/UC-pUmmzBsMvsHRWC_xIPA-Q/videos
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Pinheiro, com 2.395 votos no total (54,38% dos votos validos). Conta, na campanha,
gue ha mais 28 anos mora no municipio, onde criou seus filhos e sua empresa junto

ao marido.

FIGURA 23 - CLEONICE SCHUCK (PSD)

FONTE: (https://www.facebook.com/cleoniceschuckfernandespinheiro).

Em sua pagina oficial no Facebook a candidata tem menos de 2.000
seguidores. Durante o periodo eleitoral foram feitas 114 postagens, uma média de
2,3 publicacgbes por dia na campanha. Com engajamento mediano quando comparado
ao numero de seguidores, por volta de 6.768 curtidas, 442 comentarios e 1.069
compartilhamentos.

Em sua maioria, as imagens e audiovisuais divulgados na campanha
passaram pela pds-producao, de uma forma simples, foram adicionados elementos,

como: legenda, interprete de libras, logo e slogan da campanha.


https://www.facebook.com/cleoniceschuckfernandespinheiro
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FIGURA 24 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA CLEONICE SCHUCK
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FONTE: (https://www.facebook.com/cleoniceschuckfernandespinheiro).

Ja em outros videos disponibilizados na mesma plataforma percebemos que
o enfoque foi mostrar falas de alguns apoiadores da campanha. A producdo deste
conteulido passou por uma edi¢do basica antes de ser divulgado, foi adicionado o nome
e a localidade do apoiador e a logo da campanha, os audiovisuais estdo com pouca

resolucao e iluminacéo.

FIGURA 25 - VIDEO DE CAMPANHA DA PREFEITA CLEONICE SCHUCK NO FACEBOOK.
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FONTE: (https://www.facebook.com/cleoniceschuckfernandespinheiro).

No Instagram a prefeita tem cerca de 1.300 seguidores. No decorrer da
campanha foram feitas 79 postagens, uma média de 1,6 publica¢des por dia durante
o periodo eleitoral. Com engajamento mediano quando comparado ao numero de
seguidores na plataforma, por volta de 1.334 curtidas, 90 comentarios e 11.234

visualizagodes.
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Os textos produzidos estdo ancorados com o conteudo divulgado, ajudando a
explicar do que se trata, principalmente, as imagens publicadas. Pois, muitas delas
ndo tem edicdo nenhuma e sé fica claro o assunto quando lido a legenda,
evidenciando a importancia da pos-producao.

FIGURA 26 - IMAGEM DE CAMPANHA DA PREFEITA CLEONICE SCHUCK NO INSTAGRAM
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FONTE: (https://www.instagram.com/cleoniceschuck/?hl=pt-b).

Para finalizar, a candidata ndo tem canal no Youtube. No Google o nhome da
candidata tem aproximadamente 21.900 resultados de referéncias quando buscado
pelo seu nome. Tanto o canal da prefeita no Youtube quanto seu site institucional nao
foram disponibilizados.

Assim, no conjunto da campanha eleitoral da candidata nas plataformas
digitais, ap6s a andlise do uso das redes indicadas, nota-se que a campanha foi
consistente e simples. Isso se evidencia pelo processo de pds-producéo do contetudo
que foi elaborado sem muitos efeitos, muitas postagens eram de contetdos ja
publicados anteriormente na mesma plataforma, trazendo pouco engajamento.
Porém, a frequéncia nas postagens trouxe continuidade para a campanha, o pouco
engajamento refletiu-se em comentarios positivos e a comunicagao contou com ajuda
de muitos apoiadores, mostrando como a candidata era bem vista no municipio. No
final a campanha online uniu forgas em todas suas frentes, mostrando se eficiente

Das campanhas ja analisadas, Cleonice foi a candidata com menos recurso para

usar na campanha. De acordo com Divulgacao de Candidaturas e Contas Eleitorais


https://www.instagram.com/cleoniceschuck/?hl=pt-br
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(2020) a prefeita obteve R$60.411,18 recebidos para financiar a campanha, com limite
legal de gastos de R$123.077,42.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A representatividade feminina nos cargos politicos foi o principal assunto
tratado neste trabalho, sendo um tema de discusséo atual e de suma importancia para
a sociedade. Pois falar em representatividade feminina € falar na defesa de uma
sociedade mais igualitaria e escrever sobre o tema coloca as mulheres como
protagonistas.

Com base nos dados coletados ficou evidente que as mulheres ainda estao
sendo sub-representadas na politica. Apesar do aumento de candidatas eleitas e
candidaturas femininas nas eleices municipais do Parana em 2020, o numero ainda
€ considerado baixo, pois ndo chega nem na metade do total de homens que
concorreram e foram eleitos.

Como vimos durante o trabalho alguns fatores podem estar ligados a baixa
representatividade das mulheres na politica, como o machismo que esta impregnado
na sociedade, considerando a mulher incapaz de liderar, a dupla jornada, violéncia
psicoldgica, a falta de apoio de familiares e das siglas. Os partidos que deveriam ser
0s principais incentivadores, ndo dao o suporte necessario para as mulheres
participarem da elei¢cdo ou o financiamento da campanha, acarretando no despreparo
de muitas mulheres candidatas que acabam nao tendo a campanha competitiva.

Em uma entrevista concedida para o Conselho Federal de Administracao
(2020), a parlamentar e jornalista Ana Amélia Lemos comenta que a politica € uma
atividade de alto risco e uma atividade de muita exposi¢cdo pessoal, o que pode ser
um fator de desinteresse de muitas mulheres ao pensarem em se candidatar.

Ao analisar o uso das plataformas digitais pelas candidatas eleitas nos anos
eleitorais de 2012, 2016 e 2020, a internet mostrou-se essencial e ndo deve ser
deixada de lado nos préximos anos eleitorais.

Infelizmente em 2020, vivenciamos uma pandemia causado pelo novo
Coronavirus. Sendo necessario o distanciamento social e a proibicdo de
aglomeracoes de pessoas, como medidas para evitar a propagacao do virus. Isso
impactou na maneira de fazer a campanha eleitoral deste mesmo ano, pois reduziu o
contato entre os candidatos e eleitores, tornando o ambiente digital, redes sociais e
aplicativos de mensagem um meio seguro de divulgacao.

A candidata do PSD, Professora Elizabeth, em 2020 conseguiu fazer sua

campanha praticamente toda no Facebook e Instagram, com boa frequéncia nas
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postagens e conteudo de qualidade, trazendo bom engajamento, com comentarios
positivos e de apoio a candidata. Sua campanha se mostrou efetiva e tornou Elizabeth
a primeira prefeita eleita em Ponta Grossa.

A comunicacao eleitoral de Elizabeth nos mostra que o valor investido na
campanha impacta em sua profissionalizacdo, a prefeita tinha cerca de
R$1.408.890,00 disponivel para financiar sua campanha, desse valor declarou ter
gasto R$1.405.090,00 ao TSE, por volta de R$146.813,60 contratado com empresa
de midia digital e R$120.000,00 com estratégias de marketing. Além disso, era o maior
orcamento dentre as outras campanhas analisadas deste mesmo pleito.

O valor investido na campanha é muito relevante, pois existem varios custos
operacionais pré-existentes, como, por exemplo: contrato de empresas
especializadas em marketing digital, estratégias de marketing eleitoral, gerenciamento
de midias digitais e producéo de conteudo.

A internet e as redes sociais se tonaram um caminho promissor para divulgar
a campanha, pois a candidata consegue construir sua identidade aos poucos, ganhar
apoio e ser conhecida antes mesmo do periodo eleitoral. Panke (2016) fala que de
nada vale a ferramenta se ndo souber como gerencia-la.

A tradicional campanha corpo a corpo ainda é muito importante para que a
candidata consiga ter o contato pessoal com os eleitores. Porém, o agente politico
que nao planejar estrategicamente sua campanha online estara atrasado em relacao
aos concorrentes. O uso das redes sociais no brasil tem aumentado a cada ano, como
ja vimos acima, Hootsuite (2021) revela que a penetracéo da Internet atingiu 75% no
Brasil em 2021.

Para que uma campanha como um todo seja completa e efetiva, a solucéo é
integra-la. Desenvolver contetdos tanto para as redes sociais (Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter) e outras estratégias no Google (website), quanto realizar a
campanha tradicional (corpo a corpo), com materiais impressos, santinhos, conversar
com eleitores e afins. Integra-las vai trazer mais chances de vitoria, pois trara
abrangéncia a campanha, alcancando diversos publicos dentro e fora da internet.

O uso das redes sociais para promover a comunicacéo eleitoral nao refletiu no
aumento da representatividade feminina nos executivos municipais, apesar do
progresso no numero de candidaturas femininas e prefeitas eleitas no Parana em

2020, as mulheres ainda estao sendo sub-representadas. Ainda precisamos continuar
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lutando e incentivando mulheres a se candidatar para que um dia haja igualdade de

género na politica.
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