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Resumo

Apesar de todos os esforcos de marginalizacdo e das formas distintas de violéncia politica de género que sofrem, as
mulheres politicas utilizam das mais diversas estratégias para alcancar lugares de poder. Dentre essas, destaca-se 0 uso
das redes sociais digitais, as quais tém sido utilizadas como ferramenta de expanséo da esfera publica e da democracia.
Em vista disso, analisamos a campanha eleitoral nas redes sociais, Facebook e Instagram, das mulheres candidatas a
vereanca de Belém (PA), em 2020. Investigamos a seguinte hipétese de trabalho: as candidaturas com mais recursos e
votos fazem uso das redes sociais digitais como meio de divulgacdo. Para testar esta hipétese, verificamos qual a
correlacdo entre 0 montante de distribuicao dos fundos eleitorais e votos, entre as candidatas que utilizavam, deixaram de
utilizar ou ndo tiveram as redes sociais identificadas. Em sintese, a correlacdo foi negativa para as candidatas que nédo
tiveram suas redes sociais identificadas. Por outro lado, a correlacdo foi positiva para as candidatas que tinham redes
sociais e as usavam para fazer campanha, assim como para as que nao usavam. Observou-se que todas as candidatas que
receberam entre 0 a 10 votos ndo usavam redes sociais para fazer campanha, apesar disso, elas receberam vastos recursos
do Fundo Eleitoral de Financiamento de Campanha (FEFC) e do Fundo Partidario.
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1. INTRODUCAQ?

A participacdo feminina no cenario politico requer uma analise fundamentada nos enfoques
das relacGes de género, dado as diferentes formas de exclusdo sistematica, as quais culminam,

frequentemente, em “candidaturas laranjas”. Vemos que para tentar driblar essa sub-representacéo, a
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legislacdo eleitoral tentou se adaptar para permitir com que candidatas mulheres tivessem mais
visibilidade nos espacos da politica formal.

Além desse processo de adaptacdo da legislacdo, outras estratégias também sdo utilizadas
pelas candidatas para alcancar espacos de poder. Dentre esses, destaca-se 0 uso das redes sociais, as
quais tém sido utilizadas como ferramenta de expansao da esfera publica e da democracia (LEITE et
al, 2021). E no contexto dessa discussdo que este artigo se insere. Nele, buscamos investigar qual a
correlagdo entre o montante de distribuicdo dos fundos eleitorais e votos, entre as candidatas que
utilizavam, deixaram de utilizar ou néo tiveram as redes sociais identificadas. Com isso, partimos da
hip6tese de que candidaturas mais recursos e votos fazem uso das redes sociais como meio de
divulgacéo.

Para a construcdo da hipotese, utilizamos como referéncia os estudos acerca da correlagédo
entre votos e recursos de campanha, desenvolvido, sobretudo, por Mancuso (2015) e Arruda (2018).
Segundo as pesquisas realizadas por esses autores, 0s gastos de campanha influenciam nos resultados
eleitorais, logo quanto maior a receita de campanha, maior a probabilidade daquela candidatura
angariar votos.

Somado a isso, adicionamos as redes sociais como uma possivel variavel que implica no
sucesso eleitoral da campanha. Analisamos, entdo, a campanha eleitoral nas redes sociais (Facebook
e Instagram) das 316 mulheres candidatas a vereanca de Belém (PA), em 2020. Realizamos o
levantamento da distribuicdo dos fundos eleitorais para cada candidata e tentamos identificar as suas
redes sociais, durante o periodo eleitoral; verificamos a quantidade de votos entre as candidatas que
utilizavam ou nédo os perfis em redes sociais; ao fim, cruzamos as informacdes coletadas. Cumpre
destacar que todos os dados referentes a ficha de candidatura das candidatas foram extraidos no sitio
eletrénico do Tribunal Superior Eleitoral (TSE).

Utilizamos como metodologia de pesquisa a correlagdo de Pearson, em que “x” foi
representado pela distribui¢do de fundos e “y” pela quantidade de votos para medir o grau da
correlacdo entre essas duas variaveis. Assim, o desenho de pesquisa utiliza a estatistica descritiva
para examinar as informac@es coletadas no site do TSE.

O artigo esta dividido em trés secGes. Na primeira secdo fazemos um breve balanco da
literatura que relaciona o desempenho eleitoral a financiamento de campanha e nimero de votos,
apresentando a escolha das variaveis para testar a hipdtese formulada. Na segunda secédo
apresentamos os testes estatisticos desta hipotese. Por fim, a terceira se¢do contém as consideragoes

finais e as possiveis analises posteriores.
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2. O FINANCIAMENTO DE CANDIDATURAS FEMININAS A PARTIR DE FUNDOS
ELEITORAIS

O Fundo Especial de Financiamento de Campanha (FEFC) foi utilizado pela primeira vez nas
eleicdes de 2018, ap0s a proibicdo de arrecadacao de recursos empresariais para financiar campanhas.
Na época, o Fundo Especial estreou com o montante de 1,7 bilhdes, desde entdo esse valor sé vem
aumentando. Em 2020, por exemplo, a quantia disponibilizada foi de 2,04 bilhGes.

Ja o fundo partidario, instituido em 1995, é mais antigo que o FEFC e por muitos anos foi a
Unica fonte de recurso publico dividida entre os partidos. Além de financiar campanhas eleitorais, 0s
valores do Fundo Partidario séo utilizados para custear os gastos basicos do partido, como agua, luz
e aluguel. Diferente do Fundo Especial, o Fundo Partidario é formado por dotagdes orcamentarias do
Estado, multas, penalidades, doacGes e outros recursos financeiros.

A partir da ADI n°® 5617, julgada em 2018, fixou-se que 30% do montante do fundo partidario
designado a cada partido fosse destinado para as candidaturas femininas. Posteriormente, a
determinacédo foi estendida também para o Fundo Especial de Financiamento de Campanha. Uma
critica a essa distribuicdo diz respeito a falta de proporcionalidade e igualdade material quando da
fixacdo do montante a ser recebido por cada candidata, conforme observou Machado et al (2019).

A legislacédo eleitoral também passou por varias alteracées nos ultimos anos. Em 2014, o
candidato podia custear toda sua campanha com recursos pessoais, 0 que, certamente, favorecia o0s
mais ricos, que ainda sdo em sua maioria homens brancos. A restricao veio apenas em 2019, por meio
da Resolucdo n° 23.607/2019 do TSE que estabeleceu que o pleiteante poderia utilizar recursos
proprios até o total de 10% dos limites previstos para gastos de campanha no cargo em que iria
concorrer.

Campos e Machado (2020), em vasta pesquisa sobre a participacdo de nao brancos no sistema
eleitoral, entendem que apesar dessas restricdes, a proibicdo de arrecadacdo de recursos fora
contornada de outras maneiras, favorecendo pessoas fisicas que possuem otimas condicdes
financeiras. A titulo de exemplo, podemos citar o vereador mais votado de Belém e com longa carreira
politica. De acordo com a sua prestacdo de contas, o total de recursos utilizados por ele foi de cerca
de 63 mil reais, sendo que 70% desse valor foi financiado com os proprios recursos do candidato.

Além da situacdo econdmica, o financiamento partidario passou a ter protagonismo nas
eleicOes, fazendo com que os gastos de campanha continuassem a exercer efeito positivo sobre a

quantidade de votos obtidos nas elei¢cdes (Arruda, 2018). Essa conclusdo ja era marcante tanto nas
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elei¢bes majoritarias quanto nas proporcionais segundo Mancuso (2015), cuja anélise de todas as
pesquisas realizadas entre 2001 e 2012 acerca do tema concluiu que os candidatos eleitos recebem
mais financiamento, em média, que os ndo-eleitos.

De acordo com Arruda (2018), a correlagdo entre receita total e votos nas Elei¢des Municipais
de 2016, no Estado do Par4, por exemplo, foi igual a 0,66 ou 66%. Isso significa que mesmo apos a
proibicdo do financiamento empresarial ainda continuou a influéncia dos gastos de campanha sobre
os resultados eleitorais. Cumpre destacar que essa forte correlacdo ndo se deu apenas no Pard, mas
também entre todos os estados da federagdo, assim como entre partidos politicos.

Nessa conjuntura, em 2018, a contribuicdo partidaria se ampliou e passou a compor 69% dos
recursos para o financiamento de campanhas eleitorais (Arruda, 2018). E inegavel, portanto, que o
dinheiro no jogo eleitoral afeta a igualdade de condi¢des na disputa e que os fundos eleitorais
redesenharam o arranjo institucional, passando a ter preponderancia sobre o financiamento privado,
ainda mais porque o recurso privado geralmente ja possui destinagdo especifica, imposta pelo seu
doador.

Agora, se partimos de uma perspectiva de género e raca, independente das variacoes eleitorais
e da concentracao do eleitorado nos pleitos municipais, os homens brancos recebem a maior parcela
de recursos disponiveis. Nas elei¢cdes municipais de 2016, conforme Campos e Machado (2020), 43%
da somatdria de receitas de campanhas foram destinados para homens brancos. Enquanto que as
mulheres negras chegaram a receber apenas 8,5% do valor total, no &mbito nacional.

Além disso, 57% da receita de campanha foi distribuida entre homens nao brancos e 21% para
homens brancos. Em ambos os estados, as candidaturas femininas foram as que menos concentram
recursos em todo o pais. Em relacéo a raca, ha destaque para a Regido Norte, visto que foi a Unica a
ter a maior parte de recurso direcionada para candidaturas ndo brancas, o que pode ser consequéncia
do indice elevado de candidaturas pretas e pardas (Campos; Machado, 2020).

Vemos, entdo, que género e financiamento estdo associados entre si, tese essa que ja havia
sido confirmada por Sacchet e Speck (2012), antes do fim do financiamento empresarial. Com base
nesses dados, podemos concluir que mulheres possuem menos chances de se elegeram, em razdo do
baixo financiamento e outros fatores que envolvem a excluséo sistematica do género feminino.

Um dos elementos que implica nessa baixa representacdo decorre da hierarquizacao de papéis
entre homens e mulheres, produto da divisdo sexual do trabalho no regime liberal - entre publico e
privado - que molda as institui¢cGes publicas para serem formadas por homens brancos heterossexuais
(Matos, 2018).

O papel das redes sociais nas elei¢cdes de 2020: anélise da campanha eleitoral das mulheres candidatas a vereanca de Belém 4



S D ‘ : p 111 SEMINARIO DISCENTE DE CIENCIA POLITICA (SDCP)
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM CIENCIA POLITICA (PPGCP) q {
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA (UFPR) ; - .
2022

Em razdo disso, para driblar essa condi¢do culturalmente imposta, mulheres politicas utilizam
de estratégias comunicacionais e discursivas para viabilizar sua candidatura. Dentre essas, destaca-se
0 uso das redes sociais, as quais tém sido utilizadas como ferramenta de expanséo da esfera publica
e da democracia (Leite et al, 2021). Por isso, nesta investigacao, as redes sociais sdo uma variavel de
andlise para que possamos tecer algumas observacdes acerca da estruturacao dessas campanhas.

2.1. Uso das redes sociais digitais entre as candidatas

Com a pandemia de coronavirus, os partidos politicos e candidatos tiveram que realinhar suas
estratégias partidarias. Durante esse periodo, as midias digitais confirmaram o seu lugar nas
campanhas politicas com a realizacdo de lives, a organizacdo de militdncia por meio de whatsapp, o
uso de stories, etc. (Cal et al, 2021). Assim, de norte a sul, as candidatas utilizaram os perfis em redes
sociais para aumentar o alcance de seus materiais de campanha e divulgar a sua candidatura.

Entre as candidatas potiguares que disputaram as eleicdes municipais de 2020, por exemplo,
comprovou-se gque as redes sociais foram um relevante espaco de informacdo e disputa de narrativa
entre as pleiteantes. Além disso, verificou-se que as midias digitais contribuiram para o sucesso de
candidatas(os/es) de grandes partidos e detentores de grandes orgcamentos (Leite et al, 2021).

Essa narrativa também foi a mesma para as candidatas de Belém e de Manaus, nas elei¢oes
de 2016, que utilizaram da estratégia digital para dar visibilidade a sua campanha (Kahwage, 2019).
O mesmo se repetiu em 2020: as candidatas belenenses eleitas, com excec¢do de apenas uma candidata,
fizeram uso ativo das midias digitais para engajar suas campanhas (Cal et al, 2021).

Partindo dessa perspectiva, construimos a hipétese de que as candidatas cujas redes sociais
sdo utilizadas para divulgacdo eleitoral tém uma campanha com mais recursos e votos, ainda que a

distribuicdo desigual dos recursos de campanha afete as suas chances de vitoria.
3. DESCRIGAO E ANALISE DE DADOS

Inicialmente, verificamos o perfil socioecondémico dessas candidatas e as contabilizamos.
Verificou-se ainda de inicio que o numero de mulheres candidatas era duas vezes menor do que o de
homens. Além disso, observou-se que o nimero de candidaturas femininas lancadas pelos partidos
tanto de direita quanto de esquerda nédo ultrapassava 40%, demonstrando que algumas dessas

candidaturas s6 foram langadas para cumprir a cota minima de 30% fixada pela lei n® 9.504/1997.
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Os mesmos dados se repetem nacionalmente. Segundo Campos e Machado (2020), nas
eleicBes gerais de 2014, a média geral de candidaturas masculinas era de 68,95% para 31,05% de
mulheres. Em 2016, o cenério foi quase o mesmo, havia 68,11% de candidaturas masculinas contra
31,89% de candidaturas femininas.

Ademais, a partir da analise das fichas de candidaturas, foi possivel notar a relacéo entre o
percentual de preta(o)s e parda(o)s na populacdo paraense e nas listas partidarias. Em relacéo ao total
de candidaturas femininas, 53,3% eram candidatas autodeclaradas pardas; 17,8% pretas; 25, 7%
brancas; 2,9% nao informou sua cor/raca; e apenas uma mulher indigena estava candidata a vereanca.
Verificou-se que 44,3% tinham ensino superior, 37,4% possuiam ensino médio completo, 53,8%
autodeclaram-se solteiras e a média de idade entre elas era de 45 anos.

Durante a analise nas redes sociais, iniciada em 11 de novembro de 2020, consideramos todas
as 316 candidatas que foram adicionadas a urna de votacéo, segundo o TSE. Desse periodo até 0 ano
de 2022, muitas candidaturas foram indeferidas ou cassadas, ap6s um longo processo judicial que
envolvia as chamadas “candidatas laranjas”.

Em razéo do tempo de inicio da pesquisa foi possivel averiguar as redes sociais de todas essas
candidatas, até mesmo as que foram cassadas. Logo, estas também foram inseridas nas analises.
Iniciamos as observacfes no Instagram e no Facebook quatro dias antes das elei¢des do primeiro
turno, pressupondo que os ultimos dias de campanha eleitoral tendem a ser mais intensos no campo
da divulgacdo imagética da candidata.

Para identificar as redes sociais das candidatas aptas a irem a urna, utilizamos quatro formas
de busca. Inicialmente, verificamos se a ficha de candidatura, disposta no site do TSE, continha o
link de acesso para o Instagram e/ou Facebook da candidata. Apos isso, quando 0s usuarios das
candidatas ndo estavam em suas fichas, realizamos a busca diretamente nas redes sociais procurando
pelo nome usado na campanha e, posteriormente, pelo nome completo. Caso as usuarias ndo fossem
identificadas depois dessas trés buscas, a pesquisa era feita na rede social do diretério partidario.

Utilizando esses quatro modos de busca, identificamos as redes sociais de 245 candidatas.
Dentre essas, 198 utilizavam o Instagram ou/e Facebook para fazer campanha eleitoral, ao passo que
46 ndo fizeram mencdo a sua candidata em nenhuma das redes sociais estudadas. Ao menos 7
candidatas das 46, utilizaram suas midias digitais para fazer campanha exclusivamente a candidaturas
masculinas, algo que era muito recorrente entre a maioria das candidatas. Diante disso, 72 candidatas
ndo tiveram suas redes sociais analisadas, porque pelo modo de pesquisa utilizado néo foi possivel

identifica-las.
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Para fazer a correlacédo entre distribuicéo de fundos e quantidade de votos, utilizando o método
de Pearson, separamos as candidatas em 3 blocos: as que fizeram mencéo da sua campanha nas redes
sociais; as que tinha rede sociais, mas ndo fizeram mencao da candidatura; e as ndo tiveram suas redes
sociais identificadas.

Um dado inicial diz respeito as candidatas que ndo tiveram as redes sociais localizadas. Neste
bloco, haviam candidatas que tiveram votacédo entre 0 a 10 votos, a0 mesmo tempo que receberam
recursos do Fundo Especial de Financiamento de Campanha (FEFC) e do Fundo Partidario. A titulo
de exemplo, para uma das candidatas que néo recebeu nenhum voto, foi destinada cerca de 4 mil reais
do FEFC. Ja outra, com 7 votos apenas, destinou-se aproximadamente 25 mil reais do mesmo fundo.

Uma observagdo deve ser feita. Existem outros marcadores que influenciam no montante dos
recursos, como as doacdes. Mas, nesta pesquisa, utilizamos apenas a distribuicdo de fundos de
campanha, em razdo da sua preponderancia em relagdo aos recursos privados (Arruda, 2018). Dito
iSso, a0 compararmos com as candidatas que utilizaram apenas uma das redes sociais para fazer
campanha, é possivel verificar que a menos votada recebeu 15 votos, sem fazer uso de nenhum
recurso. Em contrapartida, a candidata mais votada e eleita, recebeu 9654 votos e um pouco mais de
133 mil reais. Além disso, ela também utilizava ambas as redes sociais para divulgar sua campanha.

Ja a candidata que recebeu a maior somatoria de verbas dos fundos analisados (cerca de 147
mil reais), também utilizou ambas as redes sociais e foi eleita com 4023 votos. Quanto as candidatas
que tinham redes sociais, mas ndo as utilizaram para fazer campanha, a candidata mais votada recebeu
3119 votos e aproximadamente 36 mil reais do Fundo Especial de Financiamento de Campanha.

Durante a verificacdo do grau de inter-relacionamento entre as variaveis, distribuicdo de
fundos (x) e quantidade de votos (y), entre as candidatas que ndo tiveram suas redes sociais
identificadas, chegamos a conclusdo de que a correlacdo era nula. Portanto, ndo havia nenhuma
conexdo razoavel para medir a forma de distribuicdo de fundos entre essas candidatas, como

demonstra o Grafico 1.

GRAFICO 1 - Distribuicéo de fundos e quantidade de votos entre as candidatas

que ndo tiveram suas redes sociais identificadas
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FONTE: dados da pesquisa (2022).

Em relacdo as candidatas que tiveram suas redes sociais identificadas, o coeficiente de
correlagédo foi semelhante (0,61 e 0,58). Entdo, pode-se dizer que na medida que a quantidade de
distribuicdo aumenta, a quantidade de votos também aumenta, em uma regular correlacdo positiva.

Gréfico 2 — Distribuicéo de fundos e quantidade de votos entre as candidatas que

fizeram campanha nas redes sociais
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FONTE: dados da pesquisa (2022).
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Gréfico 3 — Distribuicéo de fundos e quantidade de votos entre as candidatas que

nao fizeram campanha nas redes sociais
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FONTE: dados da pesquisa (2022).

De modo especifico, hd uma forte correlacdo entre distribuicdo de fundos e quantidade de
votos entre as candidatas que tiveram suas redes sociais identificadas, mas nao as utilizaram para
fazer campanha. Isso pode significar que existem outros fatores predominantes, para além das redes
sociais, como tempo de vida politica, familia e a comunidade em que vive.

Contudo, ainda que ndo seja um fator predominante nas eleicbes municipais, a correlacéo
entre a distribuicdo de fundos e quantidade de votos entre as candidatas que fizeram campanha nas
redes sociais € positiva (0,58). Sendo assim, existem indicadores de que essas candidaturas eram
reais, portanto, havia investimento financeiro, corroborando para a quantidade de votos. Essa
realidade, porém, ndo é a mesma quando retiramos o fator redes sociais da analise, sendo a correlacédo

nula.
4. DISCUSSOES E CONCLUSOES

A pesquisa trabalhou com a hipotese de que candidaturas com mais recursos e votos fazem
uso das redes sociais como meio de divulgacdo. Para testar esta hipdtese, investigamos qual a

correlagdo entre o montante de distribuicdo dos fundos eleitorais e votos, entre as candidatas que

utilizavam, deixaram de utilizar ou ndo tiveram as redes sociais identificadas.
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Quando analisamos a correlacgdo entre as candidatas que tinham redes sociais e as usaram para
fazer campanha, a primeira vista, poderiamos concluir que a hipotese era verdadeira. No entanto, a
correlacdo também foi positiva em relagdo as candidatas que tinham redes sociais, mas ndo as
utilizaram para fazer campanha.

Sendo assim, a hipotese do modo em que foi formulada foi rejeitada, visto que é ténue a
diferenca entre o uso das tecnologias digitais e o0 grau de sucesso e fracasso eleitoral das candidatas
belenenses. Todavia, todos os resultados auferidos a partir da hipétese formulada ndo devem ser
abandonados. Um dado que chama atencdo, diz respeito as candidatas que ndo tiveram as suas redes
sociais identificadas.

Verificamos que a correlagdo entre fundos eleitorais e votos era nula, no bloco de candidatas

sem midias digitais. 1sso pode significar que embora as redes sociais ndo sejam um marcador
fundamental para determinar sucesso ou fracasso, as candidatas identificadas tinham uma candidatura
mais competitiva do ponto de vista eleitoral. Existindo conexdo razoavel entre a distribuicdo dos
recursos e 0s votos que aquela candidata poderia obter.
E possivel que tal fendmeno seja consequéncia do fato de que determinadas candidaturas s6 foram
lancadas com o intuito de preencher a cota minima de 30% fixada pela lei n® 9.504/1997. Isso pode
indicar que essas candidaturas foram langadas sem nenhuma intencdo politica de ganho, denunciado
as “candidaturas laranjas”, uma vez que ¢ minimamente estranho que candidatas que receberam mais
de dez mil reais em recursos de campanha tenham obtido entre 0 a 10 votos, como se pode auferir no
gréfico 1.

Conceituam-se como candidatas laranjas aquelas que possuem candidaturas extremamente
inviaveis. Tem-se que desde a reforma eleitoral de 2009, a qual obrigou os partidos a apresentar pelo
menos 30% de mulheres, sdo varias as manobras para atenuar o deslocamento de candidaturas
femininas. Isso se soma a auséncia de critérios de distribuicdo dos recursos estatais, 0s quais deveriam
ser utilizados para aumentar a representatividade feminina na esfera politica formal brasileira (Wylie
et al, 2019).

Assim, esta pesquisa reforca a agenda de pesquisa para investigacdes acerca do perfil dessas
candidatas que ndo tiveram suas redes sociais digitais identificadas durante a analise. Apesar da
hipbtese ter sido rejeitada, a tese de que existe correlacdo positiva entre recursos de campanha e votos

foi ratificada mais uma vez.
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