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RESUMO

O artigo investiga a relação entre o de-
sempenho eleitoral dos candidatos nas 
capitais brasileiras, nas eleições munici-
pais de 2024, e sua atuação no Instagram 
e TikTok. Em um cenário de plataformi-
zação da política, essas redes sociais 
têm se tornado centrais nas campanhas, 
servindo à propaganda e à mobilização. 
A partir da análise das publicações dos 
dois candidatos mais votados em cada 
capital, o estudo identificou padrões de 
engajamento, produção de conteúdo e 

desempenho por tipo de candidatura e 
partido. Os resultados apontam que, em-
bora relevantes, as plataformas digitais 
têm impacto limitado no sucesso elei-
toral, condicionado por fatores locais. 
Candidatos incumbentes tendem a se 
destacar devido à lógica da campanha 
permanente. Além disso, o estudo revela 
a reprodução de desigualdades entre par-
tidos no ambiente digital. Recomenda-se 
que pesquisas futuras explorem o papel 
do impulsionamento pago, distinguindo 
seus efeitos dos resultados orgânicos na 
comunicação eleitoral.
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ABSTRACT

This article is a research of the relation-
ship between the electoral performance 
of candidates in Brazilian state capitals 
in the 2024 municipal elections and 
their activity on Instagram and TikTok. 
In a scenario of platformization of poli-
tics, these social networks have become 
central to campaigns, serving for pro-
paganda and mobilization. Based on an 
analysis of the posts of the two most vot-
ed candidates in each state capital, the 
study identified patterns of engagement, 
content production, and performance by 
type of candidacy and party. The results 
indicate that, although relevant, digi-
tal platforms have a limited impact on 
electoral success, conditioned by local 
factors. Incumbent candidates tend to 
stand out due to the logic of permanent 
campaigning. In addition, the study re-
veals the reproduction of inequalities be-
tween parties in the digital environment. 
Future research should explore the role 
of paid promotion, distinguishing its 
effects from organic results in electoral 
communication.

RESUMEN

Este artículo investiga la relación entre 
el desempeño electoral de los candi-
datos en las capitales brasileñas en las 
elecciones municipales de 2024 y su 
actividad en Instagram y TikTok. En un 
contexto de digitalización de la política, 
estas redes sociales se han vuelto funda-

mentales en las campañas, al servir para 
la propaganda y la movilización. A partir 
del análisis de las publicaciones de los 
dos candidatos más votados en cada ca-
pital, el estudio identificó patrones de 
participación, producción de contenido 
y desempeño por tipo de candidatura y 
partido. Los resultados indican que, aun-
que relevantes, las plataformas digitales 
tienen un impacto limitado en el éxito 
electoral, condicionado por factores lo-
cales. Los candidatos titulares tienden a 
destacar debido a la lógica de la campa-
ña permanente. Además, el estudio reve-
la la reproducción de las desigualdades 
entre partidos en el entorno digital. Se 
recomienda que las investigaciones fu-
turas exploren el papel de la promoción 
pagada, distinguiendo sus efectos de los 
resultados orgánicos en la comunicación 
electoral.
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Plataformização, campanhas eleitorais 
digitais, engajamento online, redes so-
ciais, comunicação política, eleições mu-
nicipais / platformization, digital election 
campaigns, online engagement, social 
media, political communication, muni-
cipal elections / plataformización, cam-
pañas electorales digitales, participación 
en línea, redes sociales, comunicación 
política, elecciones municipales
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Introdução

A expansão das Tecnologias da Informa-
ção e Comunicação (TICs) têm impulsio-
nado importantes transformações nas 
práticas políticas. Na área das campa-
nhas eleitorais, as plataformas digitais de 
redes sociais se tornam um importante es-
paço e ferramenta da comunicação políti-
ca dos candidatos e partidos (Penteado e 
Junior, 2019), que vão sendo incorporadas 
em suas estratégias de campanha (Tesse-
roli e Panke, 2021).

As plataformas digitais de redes sociais 
oferecem às campanhas uma infraes-
trutura de dados que facilita a interação 
entre os usuários e os candidatos. As 
plataformas disponibilizam affordances 
de interatividade para que os candidatos 
possam divulgar suas campanhas, assim 
como criar canais de interação com o elei-
torado, com baixos custos de operação 
para as chamadas campanhas hipermi-
diáticas (Tavares e Almeida, 2014), prin-
cipalmente se comparado com os gastos 
de campanha tradicionais e da produção 
de conteúdos audiovisuais para o Horário 
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), 
como mostram os estudos de Verner 
(2023).

As redes sociais de internet começaram 
a ter destaque nas campanhas eleitorais 
com o sucesso de Barack Obama em 2008. 
A campanha de Obama se destacou por 
utilizar as mídias sociais para a promo-
ção de uma estratégia de comunicação 

política voltada para a arrecadação onli-
ne, mobilização de apoiadores e análise 
de dados para uma comunicação per-
sonalizada, influenciando no resultado 
eleitoral (Gomes et al., 2009). No Brasil, 
apesar de já estarem presentes nas cam-
panhas desde o começo do século XXI, 
as mídias sociais somente ganham maior 
relevância com a vitória de Jair Bolsonaro 
em 2018. Candidato por um partido com 
pouca infraestrutura eleitoral (PSL) e com 
pouco tempo no HGPE, a campanha bol-
sonarista apostou no uso eficiente das re-
des sociais de internet para se eleger pre-
sidente do Brasil em 2018 (Nicolau, 2020).

A crescente importância das redes sociais 
de internet nas eleições tem promovido 
uma agenda de pesquisa voltada para 
estudar os impactos e transformações 
das campanhas eleitorais. Um dos temas 
dessa agenda é o estudo da influência 
das redes sociais sobre a opinião pública 
e o comportamento eleitoral (De Sousa, 
2021), por meio dos estudos da constru-
ção da imagem para capitalização de vo-
tos (Amaral e De Pinho, 2018), das estra-
tégias de campanha (Figueiredo Ferreira 
e Dos Reis, 2022), da promoção do acesso 
à informação política (Piantavinha, 2022), 
da influência das variáveis de interativi-
dade no voto (De Souza, 2019) ou mesmo 
a limitação das redes sociais na decisão 
do voto (Da Silva e Kerbauy, 2019; Lima et 
al., 2023).

Com a finalidade de contribuir para essa 
agenda de pesquisa, o artigo tem por ob-
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jetivo estudar a relação entre sucesso elei-
toral e popularidade nas plataformas di-
gitais nas eleições municipais de 2024 nas 
capitais brasileiras, mais especificamente 
no Instagram e TikTok. O artigo visa cola-
borar com o campo de estudos de campa-
nha online, trazendo dados empíricos da 
comparação dos dados de engajamento e 
interatividade em duas plataformas com 
os resultados eleitorais. Além disso, o 
artigo também colabora para os estudos 
eleitorais municipais, temática pouco 
explorada na literatura nacional devido 
à diversidade e heterogeneidade dos mu-
nicípios, que dificulta uma análise mais 
geral, focando em estudos de casos locais 
(Lavareda e Telles, 2016).

Outras lacunas que o artigo pretende 
preencher é a incorporação de uma aná-
lise tecnopolítica do uso de plataformas 
digitais de redes sociais, principalmen-
te em relação à disponibilização de uma 
infraestrutura digital, com baixos custos 
de utilização para as campanhas, que 
favorece uma democratização da comu-
nicação eleitoral,  tema pouco explorado 
nos estudos de campanhas eleitorais. 
Outra contribuição importante é o estudo 
do TikTok, plataforma com grande cres-
cimento de usuários nos últimos anos, 
principalmente entre os jovens, dentro 
de campanhas, mas ainda com poucos 
estudos sobre seu uso político (Chagas e 
Stefano, 2023).

Ao investigar o desempenho digital dos 
candidatos nas capitais brasileiras, esta 

pesquisa busca compreender de que ma-
neira as métricas quantitativas contínuas 
de comunicação de engajamento e intera-
tividade influenciaram os resultados das 
eleições. A análise dessas métricas permi-
te identificar possíveis relações entre pre-
sença digital, tipo de candidatura, estru-
tura partidária e desempenho eleitoral. 
Assim, o estudo contribui para o debate 
sobre o papel crescente das plataformas 
digitais nas campanhas eleitorais con-
temporâneas no Brasil, evidenciando a 
importância da atuação online como uma 
das determinantes da dinâmica política 
em tempos de comunicação digitalizada.

O artigo está dividido em cinco partes, 
além desta breve introdução. A primeira 
apresenta uma discussão teórica sobre 
o emprego das plataformas digitais nas 
campanhas eleitorais. Na seção seguinte 
é descrito os procedimentos metodológi-
cos e as hipóteses de pesquisa, seguidos 
dos resultados e da discussão desses re-
sultados frente às hipóteses. Ao final, o 
artigo apresenta as considerações finais 
com uma síntese dos resultados.

Plataformas digitais de redes  
sociais e eleições

A emergência e consolidação das plata-
formas digitais como Facebook, Twitter, 
Instagram, TikTok, entre outras, reconfi-
guraram o ecossistema da comunicação 
política. Esse fenômeno, denominado 
plataformização da sociedade, descreve 
o processo pelo qual as plataformas digi-
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tais se estabelecem como infraestruturas 
centrais da atividade política, não apenas 
mediando a comunicação de candidatos e 
partidos, mas também moldando a própria 
lógica das campanhas eleitorais (Penteado 
e Junior, 2019; Poell et al., 2019). Esse pro-
cesso insere-se em um contexto de avanço 
tecnológico e expansão da internet, com 
a popularização de dispositivos eletrôni-
cos e novas TICs, que têm desempenhado 
um papel fundamental na organização e 
no funcionamento das interações sociais, 
jornalísticas e políticas (Brancher e Polita, 
2023; Pagoto e Longhi, 2021).

A ascensão das plataformas digitais como 
atores centrais na organização da vida so-
cial tem transformado profundamente as 
dinâmicas de comunicação política. Em 
contextos eleitorais, essas plataformas 
não operam apenas como canais de difu-
são de mensagens, mas como verdadeiras 
infraestruturas sociotécnicas que organi-
zam, filtram e condicionam o modo como 
discursos políticos são produzidos, circu-
lam e geram engajamento (Bragatto et al., 
2024). Essa transformação é parte de um 
processo mais amplo de plataformização 
da sociedade — conceito que descreve a 
incorporação das lógicas, infraestrutura 
e modelos de negócio das plataformas di-
gitais nos diversos setores da vida social, 
incluindo o campo político (Poell et al., 
2019). Na política, essa plataformização 
implica que os espaços de debate público, 
propaganda e mobilização eleitoral se re-
alizam cada vez mais dentro dos parâme-
tros e limitações definidos pelas platafor-

mas comerciais. As campanhas políticas 
precisam, portanto, adaptar suas estra-
tégias às affordances das plataformas  
— funcionalidades como stories, reels, li-
kes, comentários, duetos, entre outras — e 
às exigências do engajamento algorítmi-
co para alcançar visibilidade nos eleitores 
(Ramos et al., 2024).

As plataformas digitais de redes sociais 
oferecem às campanhas uma infraes-
trutura de dados que facilita a interação 
entre os usuários e os candidatos. Elas 
disponibilizam recursos de interatividade 
para que os candidatos divulguem suas 
campanhas e criem canais de interação 
com o eleitorado, com baixos custos de 
operação para as chamadas campanhas 
hipermidiáticas (Tavares e Almeida, 
2014). Este modelo se destaca particular-
mente quando comparado aos elevados 
gastos das campanhas tradicionais e da 
produção de conteúdos audiovisuais para 
o Horário Gratuito de Propaganda Eleito-
ral (Verner, 2023). A combinação dessa 
infraestrutura de dados com os baixos 
custos operacionais impulsionou as cam-
panhas hipermidiáticas, levando a uma 
“reorganização das formas de sociabili-
dade” em torno dos dispositivos digitais 
e à emergência de novas estratégias de 
campanhas nas quais a criatividade no 
uso dos recursos das plataformas se torna 
um elemento central na produção de en-
gajamento (Pagoto e Longhi, 2021).

Exemplos marcantes da capacidade das 
plataformas de moldar e baratear campa-
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nhas são observados em pleitos globais e 
nacionais. A campanha de Barack Obama 
em 2008, por exemplo, destacou-se pelo 
uso das mídias sociais para arrecadação 
online, mobilização de apoiadores e co-
municação personalizada, o que influen-
ciou o resultado eleitoral (Gomes et al., 
2009). No Brasil, a vitória de Jair Bolso-
naro em 2018, uma campanha com baixos 
custos — oficiais — ilustra como o uso das 
redes sociais de internet pode substituir 
estruturas partidárias e ser decisivo para 
vencer uma eleição (Nicolau, 2020). Am-
bos os casos demonstram como a infra-
estrutura digital oferecida pelas platafor-
mas, com reduzidos gastos de operação, 
permitiu o alcance de um vasto eleitora-
do, com valores operacionais significati-
vamente menores do que os modelos de 
campanha tradicionais, contribuindo 
para o barateamento das campanhas.

A análise do engajamento nessas plata-
formas é particularmente relevante, pois 
elas representam diferentes lógicas de 
consumo de conteúdo e interação, com 
implicações distintas para as estratégias 
de campanha. Nas eleições municipais de 
2020, o contexto pandêmico gerou uma 
expectativa acentuada de uma campanha 
significativamente mais digital do que 
as anteriores. As medidas sanitárias im-
postas pela COVID-19 e a necessidade de 
manter canais eficientes de comunicação 
e operação forçaram a reorientação das 
estratégias de campanha para os ambien-
tes digitais, consolidando as plataformas 
como arenas privilegiadas de disputa 

eleitoral. Além disso, foi apenas a partir 
das eleições de 2020 que o uso de impul-
sionamento pago nas redes sociais pas-
sou a ser permitido e regulamentado pela 
legislação eleitoral, marcando o primeiro 
pleito em que recursos de campanha pu-
deram ser oficialmente destinados a esse 
tipo de estratégia digital (Bragatto et al., 
2024; Cervi et al., 2021).

Essa digitalização massiva de procedi-
mentos administrativos, a liberação do 
uso de recursos de campanha para pagar 
impulsionamento e o fortalecimento da 
presença governamental em ambientes 
mediados por plataformas digitais cria-
ram o cenário para que as eleições munici-
pais de 2020 se tornassem eminentemente 
virtuais (Brancher e Polita, 2023). Nes-
se contexto, o uso de plataformas como 
Instagram, Facebook e o emergente Tik-
Tok, que já havia atingido um bilhão de 
usuários em 2021 e se destacava por suas 
funcionalidades de vídeos curtos e alta vi-
ralidade (Chagas e Stefano, 2023), deixou 
de ser um recurso complementar para se 
tornar um canal central de comunicação 
política, sem, contudo, abandonar com-
pletamente as estratégias tradicionais.

É importante ressaltar que a interativi-
dade não se distribui igualmente, sendo 
filtrada por lógicas algorítmicas que favo-
recem determinados tipos de conteúdo, 
formatos e atores. Desse modo, a internet, 
longe de ser um espaço horizontal de livre 
circulação, constitui-se como um ambien-
te estruturado por mediações técnicas 
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e econômicas, onde o sucesso eleitoral 
pode estar atrelado à capacidade de ope-
rar estrategicamente dentro dessas regras 
(Bragatto et al., 2024; Gillespie, 2018). A 
infraestrutura das plataformas, com suas 
ferramentas de segmentação de público e 
análise de dados, permite que as campa-
nhas alcancem eleitores específicos com 
mensagens personalizadas a um custo 
significativamente menor do que os méto-
dos tradicionais, barateando a operação 
das campanhas de um lado, mas de outro 
cria a dependência do uso das estruturas 
oferecidas pelas plataformas e seus mo-
delos de negócios.

O engajamento online, manifestado por 
meio de curtidas, comentários, compar-
tilhamentos e visualizações, tornou-se 
uma métrica crucial para avaliar o de-
sempenho das campanhas nas platafor-
mas, e às vezes mais considerada que o 
próprio conteúdo (Barreto et al., 2021; Da 
Silva e Kerbauy, 2019). O Instagram, com 
seu forte apelo visual, permite que os 
candidatos construam uma imagem mais 
pessoal e direta com o eleitorado, utili-
zando fotos, vídeos e stories para apre-
sentar propostas, mostrar os bastidores 
da campanha e interagir com perguntas 
e comentários (Dos Santos et al., 2023). Já 
o TikTok, em sua ascensão meteórica, es-
pecialmente entre o público jovem, ofere-
ce um formato de vídeo curto e dinâmico 
que pode ser estrategicamente explorado 
para viralização de mensagens e huma-
nização da figura do candidato (Chagas e 
Stefano, 2023).

O estudo de Verner (2023) sobre a cam-
panha dos candidatos eleitos nas capi-
tais brasileiras em 2020 demonstrou uma 
presença expressiva nas redes sociais, 
especialmente no Instagram, plataforma 
utilizada por 100% dos vencedores. A pes-
quisa de Verner (2023) evidencia que essa 
rede se consolidou como espaço estraté-
gico para campanhas, funcionando como 
vitrine de imagem, proximidade com o 
eleitorado e canal de atualização cons-
tante. Por outro lado, o TikTok teve uma 
adesão significativamente menor entre os 
eleitos, sendo utilizado por apenas 26.92% 
dos candidatos vitoriosos. Isso revela que, 
embora a campanha de 2020 tenha ocor-
rido sob forte expectativa de digitalização 
devido à pandemia, a incorporação de 
plataformas mais recentes e voltadas a 
públicos jovens ainda era incipiente.

No entanto, a dinâmica acelerada do am-
biente digital impõe mudanças rápidas 
nas formas de comunicação política. O 
crescimento do processo de plataformiza-
ção, com o aumento contínuo do número 
de usuários e da centralidade das plata-
formas no fluxo informacional, aponta a 
relevância do estudo das campanhas nes-
ses espaços. Por isso, investigar o uso do 
TikTok e Instagram nas eleições de 2024 
é fundamental para verificar o potencial 
eleitoral avaliando a relação entre o enga-
jamento online e os votos dos candidatos.

Outro dado da pesquisa de Verner (2023), 
que dialoga com esse estudo, revela que 
todos os prefeitos eleitos nas capitais 
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brasileiras em 2020, ao contrário de uma 
percepção que a crise da representação 
levaria à eleição de outsiders, foram po-
líticos já inseridos na vida pública, com 
trajetória em cargos eletivos ou funções 
relevantes no sistema político, os chama-
dos insiders. Mesmo entre os candidatos 
“desafiantes” ou “sucessores”, todos 
apresentavam histórico político consoli-
dado, o que aponta para uma clara vanta-
gem competitiva daqueles que já circulam 
nas estruturas institucionais da política 
e indicando um limite da influência das 
plataformas no funcionamento das estru-
turas políticas capazes de produzir reno-
vação dos atores políticos.

Metodologia

Este estudo tem como objetivo investigar 
a relação entre o desempenho eleitoral 
dos candidatos nas capitais brasileiras 
nas eleições municipais de 2024 e sua 
atuação nas redes sociais Instagram e 
TikTok. Para isso, busca-se responder às 
seguintes questões: os candidatos vito-
riosos nas capitais brasileiras obtiveram 
maior interatividade e engajamento nes-
sas plataformas? Qual tipo de candidato 
publicou mais postagens? Qual categoria 
de candidatura, dispostas entre desafian-
te, incumbente ou governista, apresentou 
maior nível de interatividade e engaja-
mento? Quais partidos políticos foram 
mais ativos na produção de conteúdos di-
gitais? E, por fim, quais legendas obtive-
ram os maiores índices de interatividade 
durante o período eleitoral?

A escolha pelo Instagram e pelo TikTok 
como objeto de análise justifica-se pela 
crescente centralidade dessas platafor-
mas digitais nas estratégias de comuni-
cação política. Conforme aponta a lite-
ratura especializada (De Almeida et al., 
2022; Verner, 2023), há uma tendência 
cada vez mais consolidada de adoção de 
mídias não tradicionais nas campanhas 
eleitorais, tanto para ampliar a visibili-
dade dos candidatos e suas propostas 
junto ao eleitorado conectado (De Souza, 
2019) quanto para fortalecer estratégias 
personalistas e de construção de ima-
gem (Chagas e Stefano, 2023; Lima et al., 
2023). O cenário específico das eleições de 
2024 também favoreceu esse movimento: 
a suspensão temporária da plataforma 
Twitter — atualmente X —, por decisão do 
Supremo Tribunal Eleitoral, levou os can-
didatos a migrarem para outras redes, o 
que pode explicar a presença praticamen-
te universal no Instagram e o crescimento 
expressivo do TikTok como ferramenta de 
campanha.

Para a análise, foram mapeados os dois 
candidatos mais competitivos de cada ca-
pital brasileira, definidos como aqueles 
que disputaram o segundo turno ou, nos 
casos em que não houve segundo turno, 
os dois candidatos mais bem colocados. 
A coleta dos dados foi realizada de forma 
automatizada, por meio do software Zees-
chuimer (Peeters, 2022), com o auxílio de 
scripts desenvolvidos em linguagem R. As 
variáveis analisadas foram as seguintes: 
presença nas duas redes sociais (Insta-
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gram e TikTok); engajamento bruto (ob-
tido pela soma das métricas de curtidas, 
comentário disponíveis em cada platafor-
ma); interatividade média por publicação 
(média do número de engajamento por 
publicação); situação eleitoral dos candi-
datos (eleito, reeleito ou não eleito); tipo 
de candidatura (desafiante, incumbente 
ou governista); e partido político.

Quanto ao tipo de candidatura, são esta-
belecidas três categorias. O incumbente 
é o atual detentor do cargo que busca a 
reeleição. Sua campanha é beneficiada 
pela maior visibilidade e acesso à estru-
tura do poder executivo. O governista é 
o candidato que, sem ser o incumbente, 
pertence ao mesmo partido ou à coalizão 
do governo em exercício, concorrendo, 
em muitos casos, pelo impedimento do 
incumbente de buscar um novo manda-
to. Por fim, o desafiante é o candidato de 
oposição, sem vínculo com o grupo po-
lítico responsável pela condução do go-
verno em disputa.

A partir dessa estrutura analítica, foram 
formuladas quatro hipóteses norteadoras: 
(1) candidatos eleitos tendem a apresentar 
maior engajamento e interatividade nas 
redes sociais; (2) candidatos desafiantes 
tendem a publicar mais conteúdos, em 
função da necessidade de se tornarem 
mais conhecidos frente aos candidatos 
governistas e incumbentes, que contam 
com maior visibilidade e estrutura de 
campanha; (3) partidos pequenos, com 
menor capacidade financeira e organiza-
cional, tenderiam a explorar mais inten-
samente as redes sociais (publicar mais 
postagens), dada a sua acessibilidade e 
baixo custo; e (4) partidos grandes, com 
maior estrutura e recursos, alcançariam 
os melhores índices de interatividade e 
engajamento nas plataformas digitais.

Para a avaliação das hipóteses (3) e (4), 
os partidos foram classificados a partir do 
número de deputados federais eleitos em 
2022, e o consequente acesso ao fundo elei-
toral, conforme apresentado no Quadro 1.

Tamanho Tamanho da bancada Partidos

Grandes Acima de 40 deputados PL, PT, União, PP, MDB e PSD e 
Republicanos

Médios Abaixo de 40 e acima de 10 deputados PDT, PSB, PSDB, PSOL, PODEMOS

Pequenos Abaixo de 10 deputados PSC, Cidadania, Avante, 
PV, Solidariedade, Novo, PROS, Rede, 
PTB

Quadro 1
Classificação dos partidos em relação ao tamanho da bancada na Câmara Federal
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Essa dinâmica se insere no contexto do 
sistema multipartidário brasileiro1, mar-
cado pela intensa fragmentação partidá-
ria e pela consequente necessidade de 
formação de amplas coalizões para ga-
rantir a governabilidade e competitivida-
de (Zucco e Power, 2021).

Resultados

Os dados iniciais do levantamento indi-
cam que todos os 52 candidatos analisa-
dos mantiveram presença ativa no Insta-
gram, enquanto apenas 43 utilizaram o 
TikTok com fins políticos durante o perí-
odo eleitoral. Esse dado evidencia uma 
maior consolidação do Instagram como 
principal plataforma de comunicação 
digital na campanha eleitoral brasileira 
de 2024, ao passo que o TikTok, embora 
em crescimento, ainda ocupa um espaço 
mais restrito, porém promissor, no ecos-
sistema político digital. Em comparação 
com os dados de Verner (2023) sobre as 
eleições de 2020, podemos ver a consoli-
dação do Instagram como canal de comu-
nicação política e um aumento da impor-
tância do TikTok.

Para cada capital, foi realizada uma com-
paração entre o engajamento bruto, a 
interatividade média por postagem e a 
situação eleitoral dos candidatos. Inicial-
mente, analisou-se se o candidato eleito 

1 A partir do ano de 1982, com a abertura da ditadura militar e o processo de redemocratização no Brasil, o país 
deixa de ser um sistema bipartidário e assume um formato multipartidário, marcado por forte fragmentação 
partidária e fortalecimento do Executivo, com grande autonomia partidária nas municipalidades (Melo, 2022).

ou reeleito obteve maior engajamento e 
interatividade em relação ao seu principal 
adversário. Nas capitais em que a dispu-
ta foi decidida no primeiro turno, foram 
considerados apenas os dados referentes 
a esse período. Já nas cidades onde houve 
segundo turno, foram incluídos os dados 
de curtidas e comentários referentes aos 
dois turnos da eleição.

Foi identificado que, em 13 das 27 capitais 
do brasil, os candidatos eleitos ou reelei-
tos foram os que obtiveram maior intera-
tividade média por post no Instagram e, 
no caso do TikTok, 9 capitais tiveram ven-
cedores com maior interatividade média. 
Em termos percentuais, observa-se que 
aproximadamente 50% dos prefeitos elei-
tos e reeleitos nas capitais destacaram-se 
pelo desempenho na plataforma digital 
Instagram, o que sugere uma relação re-
levante entre presença digital, especial-
mente no Instagram e êxito eleitoral no 
contexto urbano brasileiro.

Abaixo, as análises são construídas para 
responder às perguntas de pesquisa deste 
trabalho. Assim,  quando o foco se volta 
para o engajamento total e a interativida-
de média por postagem e por tipo de can-
didato, observa-se conforme Gráfico 1 que 
os desafiantes foram aqueles que obtive-
ram maior engajamento e interatividade 
nas duas mídias digitais analisadas.
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Tanto o volume de engajamento quanto 
o de interatividade apresentam um pa-
drão consistente no Gráfico 1, o qual se 
mantém nos gráficos seguintes: os can-
didatos desafiantes lideram nessas mé-
tricas online, seguidos pelos candidatos 
incumbentes. Em outras palavras, esses 
dois grupos são os que mais engajaram 
e registraram maior média de interati-
vidade por postagem durante a disputa 
eleitoral. No caso dos desafiantes, esse 
desempenho está relacionado à neces-
sidade de se tornarem mais conhecidos 
pelo eleitorado. Já os incumbentes ob-
têm maior interatividade em função da 
visibilidade proporcionada pela estrutu-
ra da máquina pública e pela base con-
solidada de seguidores.

Os governistas, com apoio da atual ges-
tão, ocupam a terceira posição. Foram 
os candidatos que menos protagoniza-
ram nessas duas mídias digitais: tanto 
na frequência de publicações, conforme 
será visto no Gráfico 4, quanto no enga-
jamento e na interatividade notória no 
Gráfico 1. Além disso, percebe-se que o 
número total de engajamentos é superior 
à interatividade média, o que indica que 
os candidatos priorizaram mais o enga-
jamento do que a interação direta com os 
seguidores por publicação. Isso sugere, 
conforme identificado em outro estudo 
(Penteado et al., 2025), que ainda há li-
mitações na interatividade dos candida-
tos em campanhas online, mesmo com 
as facilidades impostas pelo ecossistema 
midiático.

Ao observar os números de interativi-
dade e compará-los com a situação dos 
candidatos — eleitos, reeleitos e não 
eleitos — por tipo de plataforma, verifi-
ca-se, a partir do Gráfico 2, que os candi-
datos desafiantes não eleitos apresenta-
ram os maiores níveis de interatividade 
média por postagem, seguidos pelos in-
cumbentes reeleitos. Essa tendência se 
mantém tanto na análise conjunta das 
plataformas quanto na análise separada 
de cada mídia.

Esses dados se relacionam com o que é 
mostrado no Gráfico 1 e com a frequência 
de publicações dos candidatos que virá 
logo em seguida: os desafiantes não elei-
tos foram os mais ativos em termos de in-
teratividade, seguidos pelos mandatários 
eleitos e pelos desafiantes eleitos. Tanto 
no que diz respeito à frequência de publi-
cações quanto ao nível de interatividade, 
os governistas eleitos e não eleitos, as-
sim como os incumbentes não reeleitos, 
ficaram atrás dos desafiantes não eleitos 
e dos incumbentes reeleitos. Ou seja, há 
um padrão consolidado nas capitais bra-
sileiras no processo eleitoral de 2024: em-
bora os desafiantes não eleitos tenham 
protagonizado nas mídias digitais, a in-
fluência das redes tem efeito positivo so-
bre os resultados eleitorais, visto que os 
eleitos incumbentes e desafiantes fizeram 
usos significativos das duas plataformas 
digitais. Além disso, nota-se que a intera-
tividade também segue sendo mais inten-
sa na rede que habita todos os candidatos 
eleitorais das capitais que é o Instagram.
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Gráfico 1
Interatividade média e engajamento total por plataforma

Nota. Os gráficos foram plotados em escala logarítmica pela grande diferença entre as dimensões 
quantitativas dos candidatos no período eleitoral.

Gráfico 2
Soma de interatividade média por post por tipo de candidato
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A soma do engajamento médio não difere 
significativamente da interatividade, uma 
vez que se trata da média entre curtidas 
e comentários. Os desafiantes continuam 
liderando em termos de engajamento, se-
guidos pelos incumbentes e, por fim, pe-
los governistas.

Embora os não eleitos ainda representem 
a maioria, tanto entre os eleitos quanto 
entre os reeleitos, a análise se volta para 
o interior desses dois últimos grupos, a 
fim de compreender se seus níveis de en-
gajamento e interação se relacionam com 
o uso estratégico das mídias digitais. No 
caso do engajamento, observa-se um for-
te indício de uso das plataformas, ainda 
que em intensidade menor do que a dos 
candidatos não eleitos (Gráfico 3).

A frequência de publicações no Insta-
gram e TikTok dos dois principais can-
didatos a prefeitos por cada capital pode 
ser visualizada no Gráfico 4. Observa-se 
que, considerando as duas redes sociais, 
os candidatos não eleitos e desafiantes 
foram os que mais atuaram quantitativa-
mente nas mídias digitais, seguidos pelos 
incumbentes reeleitos e, por último, pelos 
candidatos eleitos desafiantes.

Quando a análise é feita separadamente 
por situação eleitoral, o mesmo padrão 
se mantém: os desafiantes não eleitos pu-
blicaram com maior frequência, seguidos 
pelos incumbentes reeleitos e, em segui-
da, pelos desafiantes eleitos. Ao analisar 
as redes sociais individualmente, tam-

bém se confirma essa tendência, ou seja, 
os desafiantes não eleitos lideram em 
número de publicações, seguidos pelos 
incumbentes reeleitos e pelos desafiantes 
eleitos, durante as eleições municipais de 
2024 nas capitais brasileiras.

O uso estratégico das plataformas digi-
tais pelos desafiantes corrobora com a 
literatura especializada, que aponta que 
esses candidatos tendem a utilizar inten-
samente as redes sociais, já que, diferen-
temente de seus oponentes, não contam 
com a máquina pública nem com os re-
cursos provenientes do fundo eleitoral 
na mesma proporção que os incumben-
tes. Essa condição ajuda a explicar o bom 
desempenho dos desafiantes nas redes 
em relação ao engajamento. No caso dos 
incumbentes, o engajamento pode ser 
parcialmente atribuído à participação de 
setores do próprio governo em suas publi-
cações — servidores públicos, por exem-
plo, frequentemente atuam como a base 
de apoio digital (ou “ciberbase”) desses 
candidatos. Já os governistas permane-
cem com desempenho inferior ao dos de-
mais grupos.

A frequência de publicações por tama-
nho dos partidos políticos dos candidatos 
pode ser observada no Gráfico 5. Para essa 
análise, os dados dos candidatos foram 
agrupados por legenda partidária e por 
tamanho na bancada, conforme divisão 
no Quadro 1. Embora haja um consenso 
crescente sobre o personalismo na polí-
tica brasileira e, por consequência, nas 
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Gráfico 3
Soma de engajamento por tipo de candidato e situação

Gráfico 4
Frequência de publicações por tipo de candidato e situação
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campanhas eleitorais, esta análise par-
te do princípio de que os partidos ainda 
desempenham um papel central no pro-
cesso político. Assim, reunir os alcances 
individuais de seus candidatos também 
serve como indicativo da força partidária 
no ambiente digital.

Observa-se que os candidatos analisados 
por partidos grandes, médios e pequenos 
utilizaram as duas plataformas analisa-
das. Contudo, exceções como os candida-
tos do Avante, do Republicanos e do Po-
demos, que não estiveram presentes no 
TikTok, e o PSDB, ausente no Instagram, 
resultaram em uma diminuição no tama-
nho dos partidos atuantes. O União Brasil 
destacou-se como a legenda com maior 
número de candidatos ativos nas redes, 
sendo o partido com o maior volume de 
publicações somadas nas duas platafor-
mas, assumindo, portanto, um papel de 
protagonismo digital e influenciando no 
quantitativo alto dos partidos grandes 
com frequências altas. Em segundo lugar, 
considerando o uso combinado das re-
des, esteve o PT que também se encontra 
no tamanho grande dos partidos.

De modo geral, ao analisar a frequência 
dos partidos políticos considerando o ta-
manho de suas bancadas atualmente na 
Câmara dos Deputados, tanto no TikTok 
quanto no Instagram, os partidos gran-
des foram os que mais publicizaram, se-
guidos dos partidos médios e pequenos, 
ou seja, há um padrão na frequência de 
publicações nas redes nesse período elei-

toral se comparado ao tamanho das ban-
cadas partidárias.

No Gráfico 6, analisa-se a interatividade 
média por tamanho do partido político. 
Considera-se que alguns partidos não 
registraram interatividade em deter-
minadas redes sociais, como foi o caso 
do Avante, Podemos e Republicanos no 
TikTok, em decorrência da ausência de 
frequência, conforme evidenciado no 
Gráfico 5.

Nas duas redes, assim como visto no Grá-
fico 5, os partidos de tamanho grande fo-
ram os que tiveram maior interatividade, 
seguidos dos médios e pequenos. Esse 
padrão se associa com a quantidade de 
candidatos presentes nas grandes legen-
das partidárias, mas, principalmente, de-
monstram que tanto os grandes partidos 
quanto os pequenos mobilizaram esse 
tipo de estratégia nas redes sociais.

Alguns partidos tiveram uma interati-
vidade forte em virtude da presença de 
determinadas figuras políticas em seus 
partidos. No caso do PSB, destaca-se João 
Campos, prefeito do Recife; do PSOL, o 
candidato desafiante Guilherme Boulos 
em São Paulo; enquanto o PL teve uma 
maior representatividade devido à pre-
sença de onze candidatos oficiais que al-
cançaram o segundo turno nas disputas, 
incluindo figuras de grande destaque nas 
redes sociais, como André Fernandes em 
Fortaleza, que se destacou pelo grande 
engajamento em ambas as plataformas.
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Gráfico 5
Frequência de publicação por tamanho dos partidos políticos

Gráfico 6
Interatividade média por partidos políticos
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Discussão dos resultados

A partir dos resultados apresentados aci-
ma, é possível responder às hipóteses nor-
teadoras do artigo. Em relação à primeira, 
sobre a relação entre eleição e maior enga-
jamento e interatividade, a hipótese não 
se confirma, corroborando com os acha-
dos de Da Silva e Kerbauy (2019) e Lima 
et al. (2023) sobre os efeitos limitados das 
redes sociais na decisão do voto.

Os candidatos desafiantes — não eleitos 
— foram os que tiveram maior engaja-
mento e interatividade (Gráfico 1), contu-
do as métricas desses candidatos foram 
impulsionadas pelas campanhas de Gui-
lherme Boulos, em São Paulo, e André 
Fernandez, em Fortaleza, que, apesar de 
não vencerem as eleições, conseguiram 
grande visibilidade nas redes. Contudo, 
os dados mostram que os incumbentes 
reeleitos tiveram boas métricas de intera-
tividade e engajamento, segundo melhor 
resultado (Gráficos 2 e 3), o que sinaliza 
que as plataformas são importantes espa-
ços para as campanhas de mandatários, 
em diálogo com a ideia de campanha per-
manente no contexto da plataformização 
da sociedade.

A segunda hipótese buscou verificar se 
os candidatos desafiantes tendem a pu-
blicar mais conteúdos que os candida-
tos governistas e incumbentes. Os dados 
encontrados confirmam a hipótese que 
os desafiantes são os mais ativos nas re-
des sociais analisadas. Esses candidatos 

se utilizam da infraestrutura das plata-
formas, com baixos custos de uso, para 
divulgar suas campanhas. Uma possível 
explicação para esse comportamento está 
associada à tentativa dos desafiantes de 
fazer frente aos recursos disponíveis pelo 
candidato governista. Contudo, a maior 
quantidade de publicações não tem rela-
ção direta com o sucesso eleitoral e tam-
bém engajamento.

A hipótese três, que os partidos peque-
nos, com menor capacidade financeira 
e organizacional, tenderiam a explorar 
mais intensamente as redes sociais (pu-
blicar mais postagens), dada a sua aces-
sibilidade e baixo custo, não se confirma. 
Os candidatos por partidos maiores fo-
ram responsáveis pelo maior número de 
publicações entre as candidaturas anali-
sadas (Gráfico 5), especialmente no Insta-
gram, o que pode sinalizar um processo 
de maior profissionalização do uso das 
mídias sociais.

Por fim, a hipótese quatro, que os parti-
dos grandes, com maior estrutura e recur-
sos, alcançariam os melhores índices de 
interatividade e engajamento nas plata-
formas digitais, se confirma. Os resulta-
dos do Gráfico 6 ilustram que os candi-
datos por partidos grandes foram os que 
obtiveram maior interatividade dentro 
do universo analisado. Apesar das plata-
formas oferecerem a todos candidatos a 
mesma infraestrutura de comunicação, 
as campanhas com maior estrutura parti-
dária e recursos financeiros tem uma ten-
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dência de ter melhor desempenho, refle-
tindo uma assimetria eleitoral existente 
no país.

Considerações finais

Ao final deste artigo é importante des-
tacar algumas limitações deste estudo 
que refletem as dificuldades da agenda 
de estudos de campanhas municipais: a 
heterogeneidade regional entre as capi-
tais. A diferença de população entre as 
capitais impacta diretamente nas métri-
cas dos valores de engajamento. Assim os 
resultados de cidades muito populosas, 
como São Paulo, geram forte impacto na 
avaliação dos resultados. Contudo, casos 
de grande engajamento, como as cam-
panhas em Fortaleza e Recife, ajudam a 
equilibrar um pouco as métricas.

Mas, mesmo dentro desta limitação, os 
dados encontrados permitem identificar 
importantes contribuições para o estudo 
da influência das plataformas digitais em 
campanhas eleitorais. O primeiro ponto a 
destacar é que essa influência é limitada 
em relação às eleições municipais nas ca-
pitais; isto é, não é somente o engajamen-
to que explicaria o sucesso eleitoral de 
um candidato. Existem outros fatores que 
vão influenciar a vitória dos prefeitos as-
sociados às especificidades das eleições 
locais e à cultura política das municipali-
dades (Lavareda e Telles, 2016). Contudo, 
os dados mostram a importância das pla-
taformas para os candidatos incumbentes 
reeleitos. Uma explicação estaria associa-

da ao fenômeno da campanha permanen-
te, no qual os mandatários precisam estar 
constantemente produzindo conteúdos e 
dialogando com sua base por meio dos 
canais digitais (Massuchin e Silva, 2019).

Outro destaque está relacionado à di-
mensão tecnopolítica das plataformas 
digitais. O discurso otimista de que as 
redes sociais de internet, ao oferecer uma 
infraestrutura de comunicação de baixo 
custo para os candidatos, possibilitaria 
uma democratização das campanhas. Os 
dados encontrados no artigo apontam à 
reprodução de desigualdades estruturais 
entre partidos, com campanhas profissio-
nalizadas, e refutando a ideia de que as 
chamadas campanhas hipermidiáticas 
seriam mais democráticas e com maior 
interação entre os políticos e a sociedade 
(Tavares e Almeida, 2014).

Uma promissora linha de pesquisa futu-
ra, a fim de avançar na análise, consiste 
em estudar o peso do impulsionamento 
de conteúdo digital sobre o engajamento. 
Investigar de que forma o investimento 
em tráfego pago influencia as métricas 
de interação e o alcance das mensagens 
nas campanhas eleitorais contribuiria 
para uma compreensão precisa da efi-
cácia das estratégias digitais. Tal abor-
dagem permitiria distinguir os efeitos da 
atuação orgânica daqueles decorrentes 
do impulsionamento, aprofundando a 
análise sobre o papel das plataformas na 
disputa eleitoral a partir do gasto com 
campanhas digitais.
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