Resumo

Desde o avancar da internet, partidos e postulantes a cargos eletivos tém
se utilizado desse recurso para aprimorar a comunicacdo politica entre
candidatos e eleitores, e ampliar o alcance das suas campanhas eleitorais.
E nesse novo cendrio de campanhas online que surge a utilizacdo dos
sites e aplicativos de redes sociais digitais. Essa nova tecnologia tem sido
considerada capaz de aproximar e melhorar a visibilidade do candidato,
além de representar uma inovacdo no jeito do politico informar, recrutar,
mobilizar e interagir com a sociedade. Partindo desse pressuposto, essa
pesquisa teve como objetivo, analisar a forca das redes sociais no resultado
das eleicdes para vereador em Curitiba, no ano de 2020. Para tanto, no
dia da eleicdo, levantou-se a quantidade de seguidores dos candidatos nas
pdginas digitais do Facebook, Instagram e Twitter. Foram selecionados os
83 candidatos mais votados e os dados nas redes sociais foram coletados
concomitantemente & divulgacdo da contagem dos votos, entre as 17h30
e 23h00, do dia 15 de novembro de 2020. A somatéria dos seguidores
foi correlacionada com o nimero de votos obtidos pelos candidatos. Os
resultados demonstram uma correlacdo positiva de p=0,600 entre o nimero
de seguidores e a quantidade de votos. Também confirmam o Facebook
como rede social mais popular e principal ferramenta de campanha entre
os candidatos. Isoladamente, o Facebook respondeu por uma correlacéo de
p=0,585 entre nimero de seguidores e soma de votos. Desse modo, os dados
corroboram achados anteriores que j& reconheciam a importéncia das redes
sociais e sinalizavam a sua utilizacdo como estratégia de campanha eleitoral
pelos atores politicos.
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1. Introducdo

O avanco da internet e suas infinitas possibilidades tem permiti-
do que os candidatos a cargos politicos no Brasil ganhem visibilidade
contornando uma das principais idiossincrasias do Sistema Eleitoral
Brasileiro, que é a disparidade entre os candidatos no Hordrio Gratui-
to de Propaganda Eleitoral. Em tempos onde o importante é aparecer,
perfis ativos e atualizados nas principais redes sociais digitais opor-
tunizam transparéncia e aproximacdo entre candidatos e eleitores
(CERVI et al., 2016; CERVI, 2016; ROSSINI et al., 2016; GONCAL-
VES et al., 2016; MASSUCHIN et al., 2016; CERVI; MASSUCHIN,
2012). Inclusive, nas Gltimas décadas, esse novo cendrio envolvendo
politica, internet e midias sociais tem provocado o interesse académi-
co e motivado inUmeras pesquisas que investigam a relacdo de gru-
pos e personalidades politicas com a internet e suas interfaces.

Rossini et al. (2016), por exemplo, observaram o desempenho
dos candidatos & presidéncia do Brasil em 2014 em suas pdginas
oficiais no Facebook, a fim de identificar uma possivel influéncia do
resultado das pesquisas de intencdo de voto, na maneira como os
candidatos se comunicavam em seus canais digitais. Nesse mesmo
periodo, com o propésito de identificar como ocorria o debate po-
litico-eleitoral entre internautas nas pdginas digitais dos principais
jornais brasileiros, Goncalves et al. (2016) e Massuchin et al. (2016)
investigaram o teor dos comentdrios acrescentados aos posts desses
canais e que, durante a campanha eleitoral, mencionavam os prin-
cipais candidatos & presidéncia, que na época eram Dilma Roussef
(PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva/Eduardo Campos (PSB).

Conforme descrito por Rossini et al. (2016), se observa uma
importante mudanca no cendrio das campanhas politicas online a
partir do advento e utilizacdo dos sites de redes sociais. Uma das
explicacdes para esse movimento é que, além dessa tecnologia pos-



sibilitar uma maior exposicdo do candidato, também representa uma
inovacdo no jeito do politico informar, recrutar, mobilizar e intera-
gir com a sociedade. Para os autores, outra caracteristica importante
desses recursos é que a partir do estimulo ao compartilhamento e &
interacdo do publico com as mensagens postadas, tanto o alcance
da campanha pode ser largamente ampliado, como os rumos das
discussdes podem ainda ser alinhados de acordo com os objetivos
da campanha.

Em relacéo as investigacdes nessa drea, Cervi (2016) lembra
que um dos principais interesses das pesquisas em torno das campa-
nhas politicas online tem sido a andlise de conteido, uma vez que
essa metodologia possibilita medir, contar e interpretar o que é mani-
festado ou expresso publicamente pelos agentes politicos. No entan-
to, no caso do presente trabalho, embora o foco tenha sido a eleicdo
de 2020 e as redes sociais dos candidatos ao cargo de vereador da
cidade de Curitiba, ndo se teve como obijetivo realizar uma andlise do
teor ou contetdo das mensagens emitidas/trocadas pelos candidatos
em suas pdginas digitais. Tendo em consideracdo a suposicdo de
que esses recursos tecnoldgicos tém o potencial de dar visibilidade ao
candidato e ampliar sua campanha, buscou-se uma andlise quantita-
tiva do nimero de seguidores dos principais candidatos ao pleito, nas
pdginas do Facebook, Instagram e Twitter, para entdo correlacionar
esses dados com a quantidade de votos recebidos e, consequente-
mente, verificar se houve alguma relacdo entre a utilizacdo dessas
redes e o resultado final da eleicéo.

2. Campanhas em rede

Desde Maquiavel (2015) estd claro que para um politico se
estabelecer e se manter no poder precisa se preocupar com sua
imagem perante a sociedade. Para o filésofo, a tomada de decisdes



acertadas e uma postura eficaz aumentariom as chances de suces-
so de um governante, haja vista que essas habilidades contribuiriam
para a sua aprovacdo social. Seguindo essa légica, em tempos atuais
as redes sociais tém sido utilizadas como ferramenta de comunicacéo
politica e possibilitado tanto aos governantes como aos candidatos
a cargos politicos, a criacdo e manutencdo de uma imagem ativa e
positiva frente aos seus eleitores e seguidores. Através desses meios,
tanto o governo tem publicizado seus atos e criado uma narrativa de
eficiéncia acerca do seu governo, como candidatos tém tido a opor-
tunidade de se aproximar dos seus eleitores e de expressar propostas
para solucdo dos diversos problemas que permeiam a sociedade.

Corroborando a importancia dessa recente tecnologia, verifi-
ca-se que até os principais veiculos jornalisticos migraram suas publi-
cacdes para as redes sociais, onde estabeleceram um novo tipo de
comunicacdo com seus leitores. Assim, desde os jornais mais inova-
dores até aqueles mais conservadores e tradicionais agora mantém
suas pdaginas digitais nos sites do Facebook, Twitter e Instagram, onde
divulgam constantemente suas noticias e possibilitam um verdadeiro
debate publico em torno das matérias publicadas (MASSUSHIN et
al., 2016).

Em relacdo & presenca e possibilidade de manifestacdo pdbli-
ca nesse ambiente virtual, Massushin et al. (2016) acrescentam que
as redes sociais digitais representam um impacto positivo na partici-
pacdo politica de qualquer individuo, uma vez que quanto maior a
sua gama de contados, maior serd a sua exposicdo a conteldos e
opinides, bem como, consequentemente, maior o seu estimulo para
participar dessas discussdes. Para os autores, no caso particular do
Facebook, quanto maior o nimero de péginas que o usudrio curtir,
tanto maior serd o seu contato com conteddos diversos e melhor serd
sua motivacdo para iniciar ou participar de uma interacéo.



Cervi (2016) considera que uma das principais consequéncias
dessa aproximacdo entre candidatos e eleitores através das redes
sociais é a reducdo das diferencas entre as trés categorias tradicio-
nais que se encontram envolvidas nas campanhas eleitorais. Tanto
politicos profissionais, como semi-profissionais e néo-profissionais se
encontram interagindo com igualdade no mesmo ambiente. Nesse
sentido, Massuchin et al. (2016) lembram que dentre as muitas mo-
dificacdes que a comunicacdo digital trouxe & interacdo humanag,
uma das mais importantes é possibilidade de se estabelecer uma
comunicacdo mais horizontal, onde o usudrio ndo é mais um mero
espectador. Assim, através dessas redes o sujeito tem a possibilidade
de expor suas reacdes as publicacdes veiculadas e até mesmo de
produzir seus préprios conteidos. Nesse contexto, por conseguinte,
as campanhas eleitorais do inicio do século XXI, pertencendo ao ce-
ndrio pds-web, passaram a contar com novos participantes diretos na
producdo de contetdo. Conforme observado por Cervi (2016), em
tempos vigentes, meios de comunicacdo, politicos e eleitores marcam
presenca, se encontram e interagem pelas redes sociais.

Rossini et al. (2016) descrevem que o estudo acerca das cam-
panhas digitais teve inicio nas dltimas duas décadas nos EUA e Euro-
pa. Todavia, observam que ao analisar desde a primeira campanha
presidencial norte-americana que se utilizou da internet, em 1996, até
a campanha de reeleicdo de Barack Obama, em 2012, se pode iden-
tificar diversas mudancas na forma como politicos, partidos e estrate-
gistas exploram a internet como recurso para suas campanhas. Nesse
sentido, enquanto que inicialmente os eleitores recebiam e-mails dos
candidatos ou eram convidados a acessar paginas especificas na in-
ternet para conhece-los, atualmente a ampla adeséo de candidatos
e eleitores as redes sociais permite uma reducéo dessa formalidade e
garante uma maior proximidade e interatividade entre ambos.



De acordo com Cervi (2016), a eleicdo de 1989 é considerada
o marco simbélico das pesquisas empiricas sobre comunicacédo elei-
toral no Brasil, a partir da qual os conteddos difundidos pelas campa-
nhas em nivel municipal, estadual e nacional comecaram a receber
especial atencdo de pesquisadores. No entanto, em consonéncia
com o movimento de popularizacdo da internet pelo pais, é a partir
do ano 2000 que o estudo das campanhas digitais vem avancando

no Brasil (ROSSINI et al., 2016).

Aldé (2004) e Cervi et al. (2016) recordam que as primeiras
pesquisas sobre o uso da internet nas campanhas brasileiras surgiram
a partir de 2002, pois nessa época veiculos convencionais iniciavam
a utilizacdo da rede e era importante conhecer esse processo. Em
2007 os websites dos candidatos é que foram objeto de estudo, no
entanto, |@ nas eleicdes de 2010, muitos candidatos passaram a uti-
lizar blogs e redes sociais, os quais haviam sido regulamentados por
lei federal em 2009 (CERVI; MASSUCHIN, 2012). Assim, a partir das
eleicdes de 2010 e 2012 as pesquisas com foco nas redes sociais
digitais ganharam destaque. Surgiam, entdo, diversas publicacées so-
bre o quanto Facebook e Twitter se configuravam como um espaco de

comunicacdo politica dindmico e inovador na relacdo do candidato
com os eleitores (CERVI et al., 2016).

Cervi e Massuchin (2012), que durante a campanha ao Go-
verno do Parand de 2010, realizaram uma pesquisa em torno das pu-
blicacdes no Twitter pelos dois principais candidatos ao cargo, Beto
Richa (PSDB) e Osmar Dias (PDT), embora reconhecam que a internet
ainda é um veiculo de acesso limitado para diversos segmentos so-
ciais, definem esse espaco como um local de debate onde candidatos
mantém contato com lideres de opinido, militantes partiddrios e eleito-
res. Numa referéncia direta ao microblog Twitter, ressaltam que se tra-
ta de uma das ferramentas recentes que melhor sistematiza o processo
de interacdo e participacdo politica entre candidatos e eleitores. Os



autores ainda destacam que muitas das discussdes que ocorrem nes-
ses meios alternativos ganham evidencia na midia tradicional, o que
acaba por envolver até mesmo aquelas pessoas que ndo estdo dire-
tamente conectadas.

Em termos de amplitude e abrangéncia, Cervi et al. (2016) re-
cordam que ainda em 2014 a internet j& estava presente em quase
metade dos lares brasileiros. O Facebook, na qualidade de rede so-
cial mais popular do pais, nessa época fazia parte da vida de pelo
menos 83% daquelas pessoas que tinham acesso & internet. Logo,
Massuchin et al. (2016) observam que o Facebook se tornara uma
das principais ferramentas para o debate politico no Brasil.

Em vista disso, tendo em consideracdo a suposicdo de que as
redes sociais aproximam os candidatos dos seus eleitores, tracou-se
uma primeira hipdtese para o presente estudo: H1 - os candidatos
com maior nimero de seguidores nas redes sociais tém maiores chan-
ces de serem eleitos. Em acréscimo, devido o Facebook ter sido consi-
derado a rede social mais popular do pais, levantou-se uma segunda
hipdtese: H2 - os candidatos com maior nimero de seguidores no
Facebook tendem a ter mais sucesso na eleicdo.

3. Metodologia

Para a presente pesquisa utilizou-se de uma abordagem des-
critiva, quantitativa e comparativa (CAMPOS, 2001). Entre &s 17h30
e 23h00 do dia 15 de novembro de 2020, a medida que o resultado
das urnas era divulgado no site oficial do tribunal eleitoral (BRASIL,
2020), as redes sociais dos candidatos mais votados eram acessadas
e o nimero de seguidores era contabilizado. As redes selecionadas
foram: Facebook, Instagram e Twitter. Optou-se por realizar a che-
cagem durante esse hordrio para evitar um possivel viés nos dados,
haja vista que apés a eleicdo poderia haver um aumento no nimero



de seguidores dos candidatos eleitos (efeito eleicdo). Dessa forma,
acredita-se que os dados coletados representam adequadamente o
patriménio de seguidores que cada candidato conquistou ao longo
da sua campanha.

Seguindo esse protocolo, foram selecionados para a pesqui-
sa os 83 candidatos mais votados na eleicdo. Apés tabulados os da-
dos, a somatéria dos seguidores dos candidatos em suas respectivas
redes sociais foi correlacionada com o nimero de votos obtidos nas

urnas. A andlise desses registros foi realizada através do software es-
tatistico SPSS for Windows.

Em relacdo & amostra, 61 candidatos (73,5 %) pertenciam
ao sexo masculino e 22 (26,5 %) ao sexo feminino e, naturalmente,
nesse universo encontram-se os 38 candidatos que foram eleitos para
ocupar, cada qual, uma das cadeiras na cdmara dos vereadores de
Curitiba. Conforme divulgado por Padilha e Alcantara (2020), o to-
tal de candidatos para o pleito foi de 1.183, no entanto, importante
destacar que a inclusdo dos 83 mais votados na pesquisa se deve,
num primeiro momento, pela impossibilidade de se realizar um censo
geral. Todavia, por outro lado, esse nimero foi considerado adequa-
do por representar mais de duas vezes a quantidade de candidatos
eleitos.

4. Resultados

Um primeiro dado digno de nota é que 100% da amostra (N
83) mantinha pdgina digital no Facebook. Além disso, apenas trés
candidatos (3,6%) ndo dispunham de Instagram, no entanto, 23
(31%) néo contavam com o Twitter.

Considerando apenas os 38 candidatos eleitos, verificou-se
que a somatéria de todos os votos desse grupo foi de 205.698, sendo



que o mais votado recebeu 12.147 votos (Indiara Barbosa — NOVO)
e o menos votado teve 2.527 (Salles do Fazendinha — DC).

Ainda considerando apenas os eleitos, observou-se que o ni-
mero de homens desse grupo foi de 30 (79%) e o de mulheres foi de
8 (21%). E, numa rdpida andlise do desempenho de cada género na
eleicdo, tem-se que a soma de todos os votos das 8 mulheres eleitas
ficou em 47.389 e que os trinta homens eleitos receberam um total
de 158.309. Dessa forma, a média de votos para eles foi de 5.277
e para elas de 5.923, uma diferenca positiva de 646 votos para as
candidatas. Quando se considera a somatéria dos seguidores nas trés
plataformas, verifica-se que o total de seguidores para elas foi de
210.035 e para eles de 683.587. Nesse quesito, novamente tem-se
uma média em favor das mulheres. A média delas foi de 26.254 se-
guidores, enquanto os homens obtiveram uma média de 22.786. Tra-
ta-se de uma diferenca de 3.468 seguidores, todavia, se considerar
uma relacdo simples entre seguidores e quantidade de votos, verifica-
-se que as mulheres receberam 01 voto para cada 4,4 seguidores e
que os homens tiveram 01 voto para cada 4,3 seguidores. Para me-
lhor demonstrar a relacdo entre nimero de seguidores e quantidade
de votos, uma correlacdo estatistica serd apresentada na sequéncia.

Para efeito de comparacdo, as tabelas 1, 2 e 3 apresentam,
respectivamente: os dados descritivos referentes aos trés primeiros co-
locados na eleicdo (tabelal); dos trés candidatos eleitos com menos
votos (tabela 2); e os dados dos trés menos votados dentre os 83
candidatos da amostra (tabela 3)'.

1 Informacéo sobre o nimero de seguidores em cada rede social apresentada nas
tabelas 1, 2 e 3, foi coletada em 15/11 /2020



Tabela 1. Redes sociais dos trés candidatos mais votados para
vereador

Candidato Votos  Facebook Instagram Twitter Total
Idiara Barbosa 12.417 17.999 6.726 51 25.236
(NOVO)

Serginho do Posto  10.061 2.773 1.160 0 3.933
(DEM)

Carol Dartora 8.874 2.513 7.144 687 10.344
(PT)

Fonte: os autores, adaptado detse.jus.br, 2021.

Tabela 2. Redes sociais dos trés candidatos eleitos com menos votos

Candidato Votos  Facebook Instagram Twitter Total
Amdlia Tortato 3.092 5.580 4.845 1.259 11.684
(NOVO)

Leonidas Dias 2.704 2.694 8.187 0 10.881
(SD)

Salles do Faz. 2.527 3.372 1.634 0 5.006
(DC)

Fonte: os autores, adaptado detse.jus.br, 2021.

Tabela 3. Redes sociais dos trés candidatos eleitos com menos votos

Candidato Votos  Facebook Instagram Twitter Total
Genivaldo Santos ~ 2.209 550 0 613 1.163
(DEM)

José Carlos 2.098 1878 371 0 2.249
(SOLID)

Rafael Lopes 2.032 5028 3387 86 8.501
(PP)

Fonte: os autores, adaptado detse.jus.br, 2021.



Conforme se observa, uma simples leitura néo revela facilmen-
te um padrdo linear entre o nimero de seguidores e a quantidade de
votos. Entretanto, com a soma e comparacdo dos totais de seguidores
entre os trés grupos é possivel constatar uma diferenca significativa. A
somatéria do primeiro grupo é de 39.513, do segundo é de 27.571,
e do terceiro é de 11.913. Os eleitos com menor nimero de votos tém
30% menos seguidores que os primeiros colocados, e os Gltimos colo-
cados da amostra tém 70% menos seguidores em relacdo aos primei-
ros. Em nimero de votos, tem-se, respectivamente, 31.082, 8.323 e
6.339, ou sejq, os eleitos com menor nimero de votos receberam 73%
menos votos que os primeiros colocados, e os Gltimos colocados da
amostra obtiveram 80% menos votos se comparados aos primeiros.
Uma vez considerada essa andlise, é possivel dizer que a quantidade
de votos parece diminuir & medida que as redes sociais dos candida-
tos também se esvaziam.

De modo geral, ficou evidente a preferéncia dos candidatos
pelo Facebook. Ao todo, os 83 candidatos somaram 966.071 segui-
dores nessa plataforma, sendo que o candidato com maior legido
foi Herivelto Oliveira (CIDADANIA), com 80.131. Contudo, enquanto
que este foi eleito com 6.441 votos, o segundo candidato com maior
ndmero de seguidores nessa rede ndo se elegeu. Trata-se do candida-
to Alborghetti Neto (PP), que mesmo sendo seguido por 75.840 usu-
drios, recebeu apenas 3.866 votos, nimero insuficiente para superar
o quociente partiddrio e ocupar uma cadeira.

Em segundo lugar na preferéncia dos candidatos estd a rede
social Instagram. Ao todo, os 83 candidatos somaram 439.148 se-
guidores nesse canal. Destes, 42.100 pertenciam a candidata Bruna
Esmanhoto (PSL), que obteve 2.538 votos e ndo se elegeu. Com ex-
cecdo de trés candidatos que n&o dispunham de perfil nessa platafor-
ma, Rodrigo Reis (PSL), Dr. Takaki (PSD) e Genivaldo Santos (DEM),

cujos trés ndo se elegeram, o candidato com menor nimero de segui-



dores no Instagram foi Hernani Silva (PSB), com apenas 82 seguido-
res. Entretanto, este candidato obteve 3.136 votos e foi eleito.

Em relacdo ao Twitter, conforme mencionado anteriormente,
verificou-se que muitos candidatos ndo contavam com perfil nessa
rede. E, dentre os que dispunham de perfil, constatou-se que o nime-
ro de seguidores era bem menos expressivo do que nas demais redes
sociais. Ao todo, os 83 candidatos somaram 91.323 seguidores. Des-
tes, o candidato Demian Couto (PODE), eleito com 7.005 votos, tinha
16.942, o maior ndmero, seguido do candidato Marcelo Fachinello
(PSC), com 14.508 seguidores e também eleito com 5.326 votos. Ex-
cetuando os candidatos sem perfil, os candidatos Pastor Marciano
Alves (REPUBLICANOS) e Sidnei Toaldo (PATRIOTA) eram os que
dispunham do menor nimero de seguidores. Ambos contavam com
01 seguidor apenas, entretanto, esses dois candidatos foram eleitos
com, respectivamente, 4.483 e 3.618 votos. O candidato Oscalino
do Povo (PP) contava com 02 seguidores e também foi eleito com

4.093 votos.

Atabela 4 traz as informacdes obtidas a partir da correlacdo
entre o nimero de seguidores e a quantidade de votos obtidos pela
amostra selecionada (N=83). Tanto através da correlacdo de Person
(r) como pela de correlacéo Sperman (p) observou-se resultados si-
milares, entretanto, devido a possibilidade de néo se tratar de uma
amostra normalmente distribuida, optou-se por considerar os resulta-
dos da correlacéo de Sperman (p) (DANCEY; REIDY, 2008).



Tabela 4. Correlacéo de Sperman entre o nimero de seguidores e
nimero de votos

Seguidores no Seguidores  Seguidores

Facebook no Instagram no Twitter Total
Votos dos 0,585** 0,338** 0,417** 0,600**
candidatos
N (83) Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000

** A correlacdo ¢é significativa no nivel 0,01 (bicaudal).
Fonte: os autores, com dados produzidos a partir do SPSS para Windows,
2021.

Tabela 5. Correlacdo de Sperman separadas por género

Seguidores no Seguidores  Seguidores

Facebook no Instagram  no Twitter Total
Candidatas 0,491~ 0,490~ 0,367 0,505*
N (22)

Sig. ,020 Sig.,021 Sig.,093 Sig. ,016
Candidatos 0,578** 0,341** 0,424** 0,615**
N (61)

Sig. ,000 Sig. ,007 Sig.,001 Sig. ,000

* A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bicaudal).
** A correlacdo ¢é significativa no nivel 0,01 (bicaudal).
Fonte: os autores, com dados produzidos a partir do SPSS para Windows,

2021.

Todas as redes se correlacionam positivamente com a soma de
votos dos candidatos. Com excecdo do Instagram que teve uma cor-
relacdo fraca, as demais redes, assim como a soma dos seguidores

nas trés plataformas, apresentaram uma correlacdo moderada com o
resultado do sufrédgio (DANCEY; REIDY, 2008). Desse modo, a cor-



relacdo evidencia que a quantidade de seguidores nas redes sociais
estd positivamente associada com a quantidade de votos recebidos.
Além disso, demonstra que a rede social Facebook é a que apresenta
o mais forte relacionamento com o resultado da eleicdo.

A tabela 5 apresenta essas mesmas correlacées, porém sepa-
radas pelo género do candidato. Quando analisado apenas o grupo
masculino (n=61), ndo se observa qualquer diferenca importante em
relacdo aos resultados obtidos pela amostra completa (N=83). Con-
tudo, quando se considera apenas o grupo feminino, possivelmente
em decorréncia do ndmero reduzido de participantes (n=22), tem-se
uma diferenca na significancia estatistica. Embora a correlacéo com o
Twitter tenha enfraquecido, as demais correlacdes permanecem com
forca moderada.

5. Consideracdes finais

De acordo com Norris (2001), o desenvolvimento da comuni-
cacdo politica ocorre em consonéncia com a modernizac&o tecno-
|6gica e econdmica de uma sociedade. No caso do Brasil, embora
o uso da internet como estratégia de comunicacdo politica seja algo
recente, mais precisamente a partir das eleicdes de 2002 (ALDE,
2004), os resultados da presente pesquisa permitem observar que
tanto partidos e candidatos, assim como os préprios eleitores, che-
garam em 2020 bastante familiarizados e engajados com essa nova
ferramenta interativa, que é a rede social digital.

Conforme observado por Cervi e Massuchin (2012), uma das
principais caracteristicas dessa tecnologia, é o fato de que, ao ser uti-
lizada como estratégia de campanha eleitoral, desencadeia um au-
mento de informacdes politicas em circulacdo pela sociedade. Para
esses autores, essa maior circulacdo de informacdes politicas durante
o periodo de campanha tem o poder de gerar um debate mais demo-



crético e horizontalizado entre candidatos e eleitores. Na avaliacdo
de Norris (2001), trata-se de uma forma de possibilitar maior partici-
pacdo politica dos eleitores nos acontecimentos politicos. Nesse senti-
do, tendo em vista todo esse potencial de mobilizacdo, disseminacdo
e interacdo entre candidatos e eleitores, verifica-se que o Facebook,
Instagram e Twitter ndo foram desprezados pelos postulantes ao car-
go de vereador da cidade de Curitiba.

Em termos de disputa eleitoral, quando o importante é ter visi-
bilidade, mas o horério gratuito de propaganda eleitoral é insuficien-
te, tem-se que perfis ativos e atualizados nas principais redes sociais
digitais oportunizam transparéncia e aproximacdo entre candidatos
e eleitores (CERVI, et al., 2016; CERVI, 2016; ROSSINI et al., 2016;
GONCALVES et al., 2016; MASSUCHIN et al, 2016; CERVI; MASSU-
CHIN, 2012). Essa caracteristica certamente foi bastante aproveitada
pelos candidatos, haja vista que nenhum dos pesquisados abriu méo
desse recurso e que a correlacdo entre nimero de votos e quantidade
de seguidores foi positiva e bastante significativa.

Embora menos utilizado pelos candidatos, a rede social Twitter
ganhou destaque com uma correlacdo positiva moderada (p=0,417)
e, a somatéria dos seguidores nas trés redes obteve uma correlacdo
positiva bem importante (p=0,600). Evidentemente, a correlacéo en-
tre duas varidveis ndo significa o mesmo que causalidade (DANCEY;
REIDY, 2008). Entretanto, essa analise permite observar o quanto am-
bas as varidveis se correlacionam, ou seja, o quanto os valores de
uma varidvel se alteram quando os valores da outra se modificam.

Segundo Dancey e Reidy (2008), a correlacdo entre varidveis
demonstra o grau de dependéncia entre elas. Desse modo, se pode
reconhecer uma importante associacdo entre o nimero de seguido-
res e a quantidade votos. A despeito das excecdes encontradas, de
modo geral, quanto maior a quantidade de seguidores, tanto maior a
tendencia do candidato ser eleito. Assim sendo, além desse resultado



evidenciar o quanto as redes sociais tém se configurado como um es-
paco de comunicacdo politica dinédmico e inovador na relacdo entre
candidato e eleitor (CERVI, et al., 2016), também confirma a primeira
hipétese levantada. Sim, os candidatos com maior nimero de segui-
dores nas redes sociais t&ém maiores chances de serem eleitos.

O Facebook confirmou sua popularidade, se apresentando
como a rede social com maior associacdo entre seguidores e nimero
de votos (p=0,585). Néo & toaq, todos os candidatos se utilizaram
de uma pdgina oficial nessa plataforma para fazer sua campanha,
o que vem corroborar os achados de Braga e Carlomagno (2018),
que numa andlise longitudinal acerca das mudancas nas campanhas
eleitorais decorrentes das tecnologias digitais, verificaram que essa
ferramenta crescia na preferéncia dos candidatos, enquanto que o
Twitter apresentava decréscimo em sua utilizacdo. Com isso, se vé
confirmada a segunda hipétese do estudo. Sim, os candidatos com
maior nimero de seguidores no Facebook tendem a ter mais sucesso
na eleicdo.

Rossini et al (2016) reconhecem o enorme potencial que a in-
ternet tem de aproximar os candidatos dos seus eleitores, bem como a
sua importante capacidade de proporcionar maior interatividade so-
cial, em comparacdo aos meios de comunicacdo tradicionais. Toda-
via, ressaltam que as campanhas politicas ainda estdo muito longe de
utilizar plenamente esses potenciais. Da mesma forma, Cervi e Mas-
suchin (2012) consideram que no Brasil, o processo de modernizacéo
da comunicacdo politica com a internet ainda estd em desenvolvi-
mento. Nesse sentido, tais consideracdes podem explicar algumas
disparidades encontradas na pesquisa. Se por um lado ficou evidente
a contribuicdo das redes sociais para a eleicdo dos candidatos, por
outro se verifica que apenas dispor de uma legido de seguidores ain-
da é insuficiente para se alcancar um resultado positivo numa eleicéo,



tanto é que diversos candidatos com ndmero expressivo de seguido-
res ndo conseguiram se eleger.

Diante disso, supdem-se que outras estratégias de campanha
continuam sendo priorizadas por alguns candidatos e, inclusive, pos-
sibilitando resultados positivos. Um exemplo perfeito é o candidato
Serginho do Posto (DEM), que sem conta no Twitter, e com um ndmero
relativamente baixo de seguidores no Facebook e Instagram, respec-
tivamente, 2.773 e 1.160, ainda obteve 10.061 votos na disputa. Esse
foi um dos raros casos em que o ndmero de votos para o candidato
se mostrou significativamente superior ao nimero de seus seguidores

nas redes sociais. O candidato foi o segundo mais votado pelos curi-
tibanos em 2020.

Além disso, no que tange a disparidades, outro aspecto perti-
nente de ser mencionado tem a ver com os recursos politicos e finan-
ceiros de cada candidato e partido. Embora a presente pesquisa néo
tenha investigado e/ou comparado os resultados encontrados com
o orcamento de cada partido ou candidato, Braga e Carlomagno
(2018) apontam que a despeito das midias sociais permitirem acesso
e uso facilitado por diferentes categorias de candidatos e, de repre-
sentarem a possibilidade de voz politica a atores que antes estavam
excluidos do debate, ainda assim néo se traduzem na eliminacdo das
desigualdades competitivas entre os candidatos. Segundo os autores,
aqueles candidatos com disponibilidade de maiores recursos politicos
e financeiros t&m melhores condices para contratar equipes especia-
lizadas e assim, adotar, produzir e difundir contetdos mais sofistica-
dos nas midias digitais. Dessa forma, quando o assunto é disputa de
voto pela internet, os autores concluem que os atores politicos com
mais recursos possuem uma maior e decisiva vantagem competitiva
em relacdo aos candidatos com menos recursos.

Por fim, embora o foco do estudo néo fosse investigar as dife-
rencas de género entre os candidatos, merece consideracéo a dis-



paridade encontrada na amostra, entre a quantidade de candidatos
homens e o nimero de candidatas mulheres. A despeito da média
de seguidores nas redes e dos votos recebidos pelas mulheres elei-
tas ter sido superior & dos homens, o fato é que do total da amostra
(N=83), apenas 26% eram candidatas mulheres (n=22). Em relacdo
aos eleitos (n=38), somente 21% pertenciam ao género feminino
(n=8). Infelizmente, esse dado pode estar relacionado aos obstéculos
ainda enfrentados pelas mulheres no universo da politica. Segundo
Wangnerud (2009), para ser uma mulher politica é necessdrio supe-
rar resisténcias sociais, enfrentar uma condicdo de trabalho incompa-
tivel com as responsabilidades familiares e, sobretudo, se impor num
ambiente que é dominado por homens. Além disso, essa constatacéo
também pode indicar a dificuldade que os partidos #&m encontrado
para diversificar suas listas de candidatos, uma vez que, segundo
Norris (2013), os partidos vém buscando se adaptar &s exigéncias
e desenvolvido estratégias de acdes afirmativas a fim de incluir mais
mulheres e minorias étnicas nas disputas eleitorais.

Conforme apontado por Gongcalves (2007), para a ampliacéo
da democracia é imprescindivel que homens e mulheres tenham pre-
senca em proporcdo paritdria nos espacos de decisdo e de poder.
Nesse sentido, pelo fortalecimento da democracia brasileira, espe-
ra-se que ndo apenas a representatividade feminina nas campanhas
eleitorais siga aumentando, mas que elas também encontrem as con-
dicdes e o apoio necessdrio para uma contribuicdo ativa com a po-
litica nacional.
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