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RESUMO

O artigo investiga a relacao entre o de-
sempenho eleitoral dos candidatos nas
capitais brasileiras, nas eleicoes munici-
pais de 2024, e sua atuacao no Instagram
e TikTok. Em um cenario de plataformi-
zacdo da politica, essas redes sociais
tém se tornado centrais nas campanhas,
servindo a propaganda e a mobilizacao.
A partir da analise das publicacoes dos
dois candidatos mais votados em cada
capital, o estudo identificou padroes de
engajamento, producao de conteido e

desempenho por tipo de candidatura e
partido. Os resultados apontam que, em-
bora relevantes, as plataformas digitais
tém impacto limitado no sucesso elei-
toral, condicionado por fatores locais.
Candidatos incumbentes tendem a se
destacar devido a légica da campanha
permanente. Além disso, o estudo revela
areproducao de desigualdades entre par-
tidos no ambiente digital. Recomenda-se
que pesquisas futuras explorem o papel
do impulsionamento pago, distinguindo
seus efeitos dos resultados organicos na
comunicacao 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 articulo investiga la relacidon entre
el desempeinio electoral de los candi-
datos en las capitales brasileflas en las
elecciones municipales de 2024 y su
actividad en Instagram y TikTok. En un
contexto de digitalizacion de la politica,
estas redes sociales se han vuelto funda-

mentales en las campanas, al servir para
la propaganda y la movilizacion. A partir
del andlisis de las publicaciones de los
dos candidatos mas votados en cada ca-
pital, el estudio identific6 patrones de
participacién, producciéon de contenido
y desempefio 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 l6gica de la campa-
fia permanente. Ademas, el estudio reve-
la la reproduccién de las desigualdades
entre partidos en el entorno digital. Se
recomienda que las investigaciones fu-
turas exploren el papel de la promocién
pagada, distinguiendo sus efectos de los
resultados organicos en la comunicacién
electoral.
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Introducao

A expansao das Tecnologias da Informa-
cdo e Comunicacao (TICs) tém impulsio-
nado importantes transformacbes nas
praticas politicas. Na area das campa-
nhas eleitorais, as plataformas digitais de
redes sociais se tornam um importante es-
paco e ferramenta da comunicacao politi-
ca dos candidatos e partidos (Penteado e
Junior, 2019), que vao sendo incorporadas
em suas estratégias de campanha (Tesse-
roli e Panke, 2021).

As plataformas digitais de redes sociais
oferecem as campanhas uma infraes-
trutura de dados que facilita a interacao
entre os usuarios e os candidatos. As
plataformas disponibilizam affordances
de interatividade para que os candidatos
possam divulgar suas campanhas, assim
como criar canais de interacao com o elei-
torado, com baixos custos de operacao
para as chamadas campanhas hipermi-
diaticas (Tavares e Almeida, 2014), prin-
cipalmente se comparado com os gastos
de campanha tradicionais e da producao
de contetidos audiovisuais para o Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE),
como mostram os estudos de Verner

(2023).

As redes sociais de internet comecaram
a ter destaque nas campanhas eleitorais
com o sucesso de Barack Obama em 2008.
A campanha de Obama se destacou por
utilizar as midias sociais para a promo-
cao de uma estratégia de comunicacao

politica voltada para a arrecadacao onli-
ne, mobilizacido de apoiadores e andlise
de dados para uma comunicagdo per-
sonalizada, influenciando no resultado
eleitoral (Gomes et al., 2009). No Brasil,
apesar de ja estarem presentes nas cam-
panhas desde o comeco do século XXI,
as midias sociais somente ganham maior
relevancia com a vitéria 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 importancia das redes sociais
de internet nas eleicbes tem promovido
uma agenda de pesquisa voltada para
estudar os impactos e transformacées
das campanhas eleitorais. Um dos temas
dessa agenda é o estudo da influéncia
das redes sociais sobre a opinido piablica
e o comportamento eleitoral (De Sousa,
2021), por meio dos estudos da constru-
cdo da imagem para capitalizacao de vo-
tos (Amaral e De Pinho, 2018), das estra-
tégias de campanha (Figueiredo Ferreira
e Dos Reis, 2022), da promocéo do acesso
ainformacéo politica (Piantavinha, 2022),
da influéncia das variaveis de interativi-
dade no voto (De Souza, 2019) ou mesmo
a limitacdo das redes sociais na decisao
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 relacao entre sucesso elei-
toral e popularidade nas plataformas di-
gitais nas eleicbes 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 empiricos da
comparacdo dos dados de engajamento e
interatividade em duas plataformas com
os resultados eleitorais. Além disso, o
artigo também colabora para os estudos
eleitorais municipais, tematica pouco
explorada na literatura nacional devido
a diversidade e heterogeneidade dos mu-
nicipios, que dificulta uma analise mais
geral, focando em estudos de casos locais
(Lavareda e Telles, 2016).

Outras lacunas que o artigo pretende
preencher é a incorporacdo de uma ana-
lise tecnopolitica do uso de plataformas
digitais de redes sociais, principalmen-
te em relacdo a disponibilizacdo de uma
infraestrutura digital, com baixos custos
de utilizacdo para as campanhas, que
favorece uma democratizacdo da comu-
nicacao eleitoral, tema pouco explorado
nos estudos de campanhas eleitorais.
Outra contribuicdo importante é o estudo
do TikTok, plataforma com grande cres-
cimento de usuarios nos ultimos anos,
principalmente entre os jovens, dentro
de campanhas, mas ainda com poucos
estudos sobre seu uso politico (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 continuas
de comunicacao de engajamento e intera-
tividade influenciaram os resultados das
eleicbes. A analise dessas métricas permi-
te identificar possiveis relacoes entre pre-
senca digital, tipo de candidatura, estru-
tura partidaria e desempenho eleitoral.
Assim, o estudo contribui para o debate
sobre o papel crescente das plataformas
digitais nas campanhas eleitorais con-
temporaneas no Brasil, evidenciando a
importancia da atuacao online como uma
das determinantes da dindmica politica
em tempos de comunicacao digitalizada.

O artigo esta dividido em cinco partes,
além desta breve introducdo. A primeira
apresenta uma discussao teérica sobre
o emprego das plataformas digitais nas
campanhas eleitorais. Na secao seguinte
é descrito os procedimentos metodologi-
cos e as hipéteses de pesquisa, seguidos
dos resultados e da discussao desses re-
sultados frente as hipoteses. Ao final, o
artigo apresenta as consideracdes finais
com uma sintese dos resultados.

Plataformas digitais de redes
sociais e eleicoes

A emergéncia e consolidacdo das plata-
formas digitais como Facebook, Twitter,
Instagram, TikTok, entre outras, reconfi-
guraram o ecossistema da comunicacao
politica. Esse fenémeno, denominado
plataformizacao da sociedade, descreve
0 processo pelo qual as plataformas digi-
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tais se estabelecem como infraestruturas
centrais da atividade politica, nao apenas
mediando a comunicacao de candidatos e
partidos, mas também moldando a propria
l6gica das campanhas eleitorais (Penteado
e Junior, 2019; Poell et al., 2019). Esse pro-
cesso insere-se em um contexto de avanco
tecnolégico e expansao da internet, com
a popularizacao de dispositivos eletroni-
cos e novas TICs, que tém desempenhado
um papel fundamental na organizacio e
no funcionamento das interacdes sociais,
jornalisticas e politicas (Brancher e Polita,
2023; Pagoto e Longhi, 2021).

A ascensao das plataformas digitais como
atores centrais na organizacao da vida so-
cial tem transformado profundamente as
dindmicas de comunicacao politica. Em
contextos eleitorais, essas plataformas
nao operam apenas como canais de difu-
sao de mensagens, mas como verdadeiras
infraestruturas sociotécnicas que organi-
zam, filtram e condicionam o modo como
discursos politicos sao produzidos, circu-
lam e geram engajamento (Bragatto et al.,
2024). Essa transformacao é parte de um
processo mais amplo de plataformizacao
da sociedade — conceito que descreve a
incorporacao das légicas, infraestrutura
e modelos de negbcio das plataformas di-
gitais nos diversos setores da vida social,
incluindo o campo politico (Poell et al.,
2019). Na politica, essa plataformizacao
implica que os espacos de debate publico,
propaganda e mobilizacao eleitoral se re-
alizam cada vez mais dentro dos parame-
tros e limitacdes definidos pelas platafor-

mas comerciais. As campanhas politicas
precisam, portanto, adaptar suas estra-
tégias as affordances das plataformas
— funcionalidades como stories, reels, li-
kes, comentarios, duetos, entre outras — e
as exigéncias do engajamento algoritmi-
co para alcancar visibilidade nos eleitores
(Ramos et al., 2024).

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

Exemplos marcantes da capacidade das
plataformas de moldar e baratear campa-
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nhas sao observados em pleitos globais e
nacionais. A campanha de Barack Obama
em 2008, por exemplo, destacou-se pelo
uso das midias sociais para arrecadacao
online, mobilizacdo de apoiadores e co-
municacdo personalizada, o que influen-
ciou o resultado eleitoral (Gomes et al.,
2009). No Brasil, a vitoria de Jair Bolso-
naro em 2018, uma campanha com baixos
custos — oficiais — ilustra como o uso das
redes sociais de internet pode substituir
estruturas partidarias e ser decisivo para
vencer uma eleicdo (Nicolau, 2020). Am-
bos os casos demonstram como a infra-
estrutura digital oferecida pelas platafor-
mas, com reduzidos gastos de operacao,
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 andlise do engajamento nessas plata-
formas é particularmente relevante, pois
elas representam diferentes logicas de
consumo de contetdo e interacdo, com
implicacdes distintas para as estratégias
de campanha. Nas eleicdes municipais de
2020, 0 contexto pandémico gerou uma
expectativa acentuada de uma campanha
significativamente mais digital do que
as anteriores. As medidas sanitarias im-
postas pela COVID-19 e a necessidade de
manter canais eficientes de comunicacao
e operacao forcaram a reorientacdao 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 eleicoes de 2020 que o uso de impul-
sionamento pago nas redes sociais pas-
sou a ser permitido e regulamentado pela
legislacdo 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 digitalizacdo massiva de procedi-
mentos administrativos, a liberacdo do
uso de recursos de campanha para pagar
impulsionamento e o fortalecimento da
presenca governamental em ambientes
mediados por plataformas digitais cria-
ram o cenario para que as eleicdes 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 ja havia atingido um bilhdo de
usuarios em 2021 e se destacava por suas
funcionalidades de videos curtos e alta vi-
ralidade (Chagas e Stefano, 2023), deixou
de ser um recurso complementar para se
tornar um canal central de comunicagdo
politica, sem, contudo, abandonar com-
pletamente as estratégias tradicionais.

E importante ressaltar que a interativi-
dade nao se distribui igualmente, sendo
filtrada por légicas algoritmicas que favo-
recem determinados tipos de contetido,
formatos e atores. Desse modo, a internet,
longe de ser um espaco horizontal de livre
circulacao, constitui-se como um ambien-
te estruturado por mediacoes técnicas
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e econdmicas, onde o sucesso eleitoral
pode estar atrelado a capacidade de ope-
rar estrategicamente dentro dessas regras
(Bragatto et al., 2024; Gillespie, 2018). A
infraestrutura das plataformas, com suas
ferramentas de segmentacdo de pablico e
analise de dados, permite que as campa-
nhas alcancem eleitores especificos com
mensagens personalizadas a um custo
significativamente menor do que os méto-
dos tradicionais, barateando a operacao
das campanhas de um lado, mas de outro
cria a dependéncia do uso das estruturas
oferecidas pelas plataformas e seus mo-
delos de negocios.

O engajamento online, manifestado por
meio de curtidas, comentarios, compar-
tilhamentos e visualizacbes, tornou-se
uma métrica crucial para avaliar o de-
sempenho das campanhas nas platafor-
mas, e as vezes mais considerada que o
proprio contetido (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, videos e stories para apre-
sentar propostas, mostrar os bastidores
da campanha e interagir com perguntas
e comentarios (Dos Santos et al., 2023). Ja
o TikTok, em sua ascensao meteoérica, es-
pecialmente entre o publico jovem, ofere-
ce um formato de video curto e dindmico
que pode ser estrategicamente explorado
para viralizacao de mensagens e huma-
nizacao 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
presenca 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 espaco estraté-
gico para campanhas, funcionando como
vitrine de imagem, proximidade com o
eleitorado e canal de atualizacdo cons-
tante. Por outro lado, o TikTok teve uma
adesdo 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 digitalizacao
devido a pandemia, a incorporacdo de
plataformas mais recentes e voltadas a
plblicos jovens ainda era incipiente.

No entanto, a dinamica acelerada do am-
biente digital impde mudancas rapidas
nas formas de comunicacao politica. O
crescimento do processo de plataformiza-
¢do, com o0 aumento continuo do ntimero
de usuarios e da centralidade das plata-
formas no fluxo informacional, aponta a
relevancia do estudo das campanhas nes-
ses espacos. Por isso, investigar o uso do
TikTok e Instagram nas eleicoes de 2024
é fundamental para verificar o potencial
eleitoral avaliando a relacao 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 contrario de uma
percepcao que a crise da representacao
levaria a eleicdo de outsiders, foram po-
liticos ja inseridos na vida puablica, com
trajetoria em cargos eletivos ou funcoes
relevantes no sistema politico, os chama-
dos insiders. Mesmo entre os candidatos
“desafiantes” ou todos
apresentavam hist6rico politico consoli-
dado, o que aponta para uma clara vanta-
gem competitiva daqueles que ja circulam
nas estruturas institucionais da politica
e indicando um limite da influéncia das
plataformas no funcionamento das estru-
turas politicas capazes de produzir reno-
vacao dos atores politicos.

“sucessores”,

Metodologia

Este estudo tem como objetivo investigar
a relacdo entre o desempenho eleitoral
dos candidatos nas capitais brasileiras
nas eleicdes municipais de 2024 e sua
atuacdo nas redes sociais Instagram e
TikTok. Para isso, busca-se responder as
seguintes questdes: 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 nivel de interatividade e engaja-
mento? Quais partidos politicos foram
mais ativos na producao de conteddos di-
gitais? E, por fim, quais legendas obtive-
ram os maiores indices de interatividade
durante o periodo eleitoral?

A escolha pelo Instagram e pelo TikTok
como objeto de analise justifica-se pela
crescente centralidade dessas platafor-
mas digitais nas estratégias de comuni-
cacdo politica. Conforme aponta a lite-
ratura especializada (De Almeida et al.,
2022; Verner, 2023), ha uma tendéncia
cada vez mais consolidada de adocao de
midias nao 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 construcao de ima-
gem (Chagas e Stefano, 2023; Lima et al.,
2023). O cenério especifico das eleicoes de
2024 também favoreceu esse movimento:
a suspensao temporaria da plataforma
Twitter — atualmente X —, por decisao do
Supremo Tribunal Eleitoral, levou os can-
didatos a migrarem para outras redes, o
que pode explicar a presenca praticamen-
te universal no Instagram e o crescimento
expressivo do TikTok como ferramenta de
campanha.

Para a andlise, 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 nao 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 auxilio de
scripts desenvolvidos em linguagem R. As
variaveis analisadas foram as seguintes:
presenca nas duas redes sociais (Insta-
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gram e TikTok); engajamento bruto (ob-
tido pela soma das métricas de curtidas,
comentario disponiveis em cada platafor-
ma); interatividade média por publicacdo
(média do ntimero de engajamento por
publicacio); situacio eleitoral dos candi-
datos (eleito, reeleito ou nao eleito); tipo
de candidatura (desafiante, incumbente
ou governista); e partido politico.

Quanto ao tipo de candidatura, sao esta-
belecidas trés categorias. O incumbente
é o atual detentor do cargo que busca a
reeleicdo. Sua campanha é beneficiada
pela maior visibilidade e acesso a estru-
tura do poder executivo. O governista é
o candidato que, sem ser o incumbente,
pertence ao mesmo partido ou a coalizdo
do governo em exercicio, concorrendo,
em muitos casos, pelo impedimento do
incumbente de buscar um novo manda-
to. Por fim, o desafiante é o candidato de
oposicao, sem vinculo com o grupo po-
litico responsavel pela conducao do go-
verno em disputa.

A partir dessa estrutura analitica, foram
formuladas quatro hipbteses norteadoras:
(1) candidatos eleitos tendem a apresentar
maior engajamento e interatividade nas
redes sociais; (2) candidatos desafiantes
tendem a publicar mais conteidos, em
funcao 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, alcan¢ariam
os melhores indices de interatividade e
engajamento nas plataformas digitais.

Para a avaliacdo das hipoteses (3) e (4),
os partidos foram classificados a partir do
niimero de deputados federais eleitos em
2022, e 0 consequente acesso ao fundo elei-
toral, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1
Classificacdo dos partidos em relacdo ao tamanho da bancada na Cémara Federal

Grandes Acima de 40 deputados PL, PT, Unidao, 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
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Essa dinamica se insere no contexto do
sistema multipartidario brasileiro!, mar-
cado pela intensa fragmentacao partida-
ria e pela consequente necessidade de
formacao de amplas coalizbes 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 presenca ativa no Insta-
gram, enquanto apenas 43 utilizaram o
TikTok com fins politicos durante o peri-
odo eleitoral. Esse dado evidencia uma
maior consolidacao do Instagram como
principal plataforma de comunicagdao
digital na campanha eleitoral brasileira
de 2024, ao passo que o TikTok, embora
em crescimento, ainda ocupa um espaco
mais restrito, porém promissor, no ecos-
sistema politico digital. Em comparacao
com os dados de Verner (2023) sobre as
eleicoes de 2020, podemos ver a consoli-
dacao do Instagram como canal de comu-
nicacao politica e um aumento da impor-
tancia do TikTok.

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

ou reeleito obteve maior engajamento e
interatividade em relacdo ao seu principal
adversario. Nas capitais em que a dispu-
ta foi decidida no primeiro turno, foram
considerados apenas os dados referentes
a esse periodo. Ja nas cidades onde houve
segundo turno, foram incluidos os dados
de curtidas e comentarios referentes aos
dois turnos da eleicao.

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 relacio re-
levante entre presenca digital, especial-
mente no Instagram e éxito eleitoral no
contexto urbano brasileiro.

Abaixo, as analises sao construidas para
responder as 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 Grafico 1 que
os desafiantes foram aqueles que obtive-
ram maior engajamento e interatividade
nas duas midias digitais analisadas.

A partir do ano de 1982, com a abertura da ditadura militar e o processo de redemocratizacdo no Brasil, o pais
deixa de ser um sistema bipartidario e assume um formato multipartidario, marcado por forte fragmentacao
partidaria e fortalecimento do Executivo, com grande autonomia partidaria nas municipalidades (Melo, 2022).
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Tanto o volume de engajamento quanto
o de interatividade apresentam um pa-
drao consistente no Grafico 1, o qual se
mantém nos graficos seguintes: os can-
didatos desafiantes lideram nessas mé-
tricas online, seguidos pelos candidatos
incumbentes. Em outras palavras, esses
dois grupos sao os que mais engajaram
e registraram maior média de interati-
vidade por postagem durante a disputa
eleitoral. No caso dos desafiantes, esse
desempenho estd relacionado a neces-
sidade de se tornarem mais conhecidos
pelo eleitorado. Ja os incumbentes ob-
tém maior interatividade em funcao da
visibilidade proporcionada pela estrutu-
ra da maquina publica e pela base con-
solidada de seguidores.

Os governistas, com apoio da atual ges-
tao, ocupam a terceira posicao. Foram
os candidatos que menos protagoniza-
ram nessas duas midias digitais: tanto
na frequéncia de publicac¢des, conforme
sera visto no Grafico 4, quanto no enga-
jamento e na interatividade notéria no
Grafico 1. Além disso, percebe-se que 0
namero total de engajamentos é superior
a interatividade média, o que indica que
os candidatos priorizaram mais o enga-
jamento do que a interacao direta com os
seguidores por publicacao. Isso sugere,
conforme identificado em outro estudo
(Penteado et al., 2025), que ainda ha li-
mitacoes na interatividade dos candida-
tos em campanhas online, mesmo com
as facilidades impostas pelo ecossistema
midiatico.

Ao observar os ntimeros de interativi-
dade e compara-los com a situacdo dos
candidatos — eleitos, reeleitos e nao
eleitos — por tipo de plataforma, verifi-
ca-se, a partir do Grafico 2, que os candi-
datos desafiantes nao eleitos apresenta-
ram os maiores niveis de interatividade
média por postagem, seguidos pelos in-
cumbentes reeleitos. Essa tendéncia se
mantém tanto na analise conjunta das
plataformas quanto na andlise separada
de cada midia.

Esses dados se relacionam com o que é
mostrado no Grafico 1 e com a frequéncia
de publicacoes dos candidatos que vira
logo em seguida: os desafiantes nao elei-
tos foram os mais ativos em termos de in-
teratividade, seguidos pelos mandatarios
eleitos e pelos desafiantes eleitos. Tanto
no que diz respeito a frequéncia de publi-
cacOes quanto ao nivel de interatividade,
0s governistas eleitos e nao eleitos, as-
sim como os incumbentes nao reeleitos,
ficaram atras dos desafiantes ndo eleitos
e dos incumbentes reeleitos. Ou seja, ha
um padrao consolidado nas capitais bra-
sileiras no processo eleitoral de 2024: em-
bora os desafiantes ndo eleitos tenham
protagonizado nas midias digitais, a in-
fluéncia 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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Grafico 1
Interatividade média e engajamento total por plataforma
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Nota. Os graficos foram plotados em escala logaritmica pela grande diferenca entre as dimensdes
quantitativas dos candidatos no periodo eleitoral.
Grafico 2
Soma de interatividade média por post por tipo de candidato
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A soma do engajamento médio nao difere
significativamente da interatividade, uma
vez que se trata da média entre curtidas
e comentarios. Os desafiantes continuam
liderando em termos de engajamento, se-
guidos pelos incumbentes e, por fim, pe-
los governistas.

Embora os nao eleitos ainda representem
a maioria, tanto entre os eleitos quanto
entre os reeleitos, a analise se volta para
o interior desses dois tltimos grupos, a
fim de compreender se seus niveis de en-
gajamento e interacao se relacionam com
0 uso estratégico das midias digitais. No
caso do engajamento, observa-se um for-
te indicio de uso das plataformas, ainda
que em intensidade menor do que a dos
candidatos ndo eleitos (Grafico 3).

A frequéncia de publicacdes no Insta-
gram e TikTok dos dois principais can-
didatos a prefeitos por cada capital pode
ser visualizada no Grafico 4. Observa-se
que, considerando as duas redes sociais,
os candidatos ndo eleitos e desafiantes
foram os que mais atuaram quantitativa-
mente nas midias digitais, seguidos pelos
incumbentes reeleitos e, por Gltimo, pelos
candidatos eleitos desafiantes.

Quando a andlise é feita separadamente
por situacao eleitoral, o mesmo padrao
se mantém: os desafiantes nao eleitos pu-
blicaram com maior frequéncia, seguidos
pelos incumbentes reeleitos e, em segui-
da, pelos desafiantes eleitos. Ao analisar
as redes sociais individualmente, tam-

bém se confirma essa tendéncia, ou seja,
os desafiantes nado eleitos lideram em
nimero de publicacées, seguidos pelos
incumbentes reeleitos e pelos desafiantes
eleitos, durante as eleicoes 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, ja que, diferen-
temente de seus oponentes, ndao contam
com a maquina publica nem com os re-
cursos provenientes do fundo eleitoral
na mesma proporcao que os incumben-
tes. Essa condicao ajuda a explicar o bom
desempenho dos desafiantes nas redes
em relacao ao engajamento. No caso dos
incumbentes, o engajamento pode ser
parcialmente atribuido a participacao de
setores do proprio governo em suas publi-
cacdes — servidores publicos, por exem-
plo, frequentemente atuam como a base
de apoio digital (ou “ciberbase”) desses
candidatos. J& os governistas permane-
cem com desempenho inferior ao dos de-
mais grupos.

A frequéncia de publicacbes por tama-
nho dos partidos politicos dos candidatos
pode ser observada no Grafico 5. Para essa
analise, os dados dos candidatos foram
agrupados por legenda partidaria e por
tamanho na bancada, conforme divisao
no Quadro 1. Embora haja um consenso
crescente sobre o personalismo na poli-
tica brasileira e, por consequéncia, nas
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Grafico 3

Soma de engajamento por tipo de candidato e situacdo
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Grafico 4

Frequéncia de publicacées por tipo de candidato e situacdo
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campanhas eleitorais, esta analise par-
te do principio de que os partidos ainda
desempenham um papel central no pro-
cesso politico. Assim, reunir os alcances
individuais de seus candidatos também
serve como indicativo da forca partidaria
no ambiente digital.

Observa-se que os candidatos analisados
por partidos grandes, médios e pequenos
utilizaram as duas plataformas analisa-
das. Contudo, excecoes como os candida-
tos do Avante, do Republicanos e do Po-
demos, que ndo estiveram presentes no
TikTok, e o PSDB, ausente no Instagram,
resultaram em uma diminuicao no tama-
nho dos partidos atuantes. O Unido Brasil
destacou-se como a legenda com maior
nimero de candidatos ativos nas redes,
sendo o partido com o maior volume de
publicacdes somadas nas duas platafor-
mas, assumindo, portanto, um papel de
protagonismo digital e influenciando no
quantitativo alto dos partidos grandes
com frequéncias 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 frequéncia
dos partidos politicos considerando o ta-
manho de suas bancadas atualmente na
Camara 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, ha um padrao na frequéncia de
publicacdes nas redes nesse periodo elei-

toral se comparado ao tamanho das ban-
cadas partidarias.

No Grafico 6, analisa-se a interatividade
média por tamanho do partido politico.
Considera-se que alguns partidos nao
registraram interatividade em deter-
minadas redes sociais, como foi o caso
do Avante, Podemos e Republicanos no
TikTok, em decorréncia da auséncia de
frequéncia, conforme evidenciado no
Grafico 5.

Nas duas redes, assim como visto no Gra-
fico 5, os partidos de tamanho grande fo-
ram os que tiveram maior interatividade,
seguidos dos médios e pequenos. Esse
padrdo se associa com a quantidade de
candidatos presentes nas grandes legen-
das partidarias, 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 presenca de
determinadas figuras politicas em seus
partidos. No caso do PSB, destaca-se Joao
Campos, prefeito do Recife; do PSOL, o
candidato desafiante Guilherme Boulos
em Sao Paulo; enquanto o PL teve uma
maior representatividade devido a pre-
senca de onze candidatos oficiais que al-
cancaram 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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Grafico 5
Frequéncia de publicacéo por tamanho dos partidos politicos
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Discussio dos resultados

A partir dos resultados apresentados aci-
ma, é possivel responder as hipoteses nor-
teadoras do artigo. Em relacao a primeira,
sobre a relacdo entre eleicao e maior enga-
jamento e interatividade, a hipotese nao
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 decisao do voto.

Os candidatos desafiantes — nao eleitos
— foram os que tiveram maior engaja-
mento e interatividade (Grafico 1), contu-
do as métricas desses candidatos foram
impulsionadas pelas campanhas de Gui-
lherme Boulos, em Sao Paulo, e André
Fernandez, em Fortaleza, que, apesar de
nao vencerem as elei¢cdes, conseguiram
grande visibilidade nas redes. Contudo,
os dados mostram que os incumbentes
reeleitos tiveram boas métricas de intera-
tividade e engajamento, segundo melhor
resultado (Graficos 2 e 3), o que sinaliza
que as plataformas sao importantes espa-
¢os para as campanhas de mandatarios,
em dialogo com a ideia de campanha per-
manente no contexto da plataformizacao
da sociedade.

A segunda hipétese buscou verificar se
os candidatos desafiantes tendem a pu-
blicar mais contetidos que os candida-
tos governistas e incumbentes. Os dados
encontrados confirmam a hip6tese que
os desafiantes sdo 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 possivel
explicacdo para esse comportamento esta
associada a tentativa dos desafiantes de
fazer frente aos recursos disponiveis pelo
candidato governista. Contudo, a maior
quantidade de publicacdes ndo tem rela-
cao direta com o sucesso eleitoral e tam-
bém engajamento.

A hipétese trés, 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, nao se confirma.
Os candidatos por partidos maiores fo-
ram responsaveis pelo maior niimero de
publicacbes entre as candidaturas anali-
sadas (Grafico 5), especialmente no Insta-
gram, o que pode sinalizar um processo
de maior profissionalizacao do uso das
midias sociais.

Por fim, a hipoétese quatro, que os parti-
dos grandes, com maior estrutura e recur-
sos, alcancariam os melhores indices de
interatividade e engajamento nas plata-
formas digitais, se confirma. Os resulta-
dos do Grafico 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 comunicacao,
as campanhas com maior estrutura parti-
daria e recursos financeiros tem uma ten-
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déncia de ter melhor desempenho, refle-
tindo uma assimetria eleitoral existente
no pais.

Consideracdes finais

Ao final deste artigo é importante des-
tacar algumas limitacées deste estudo
que refletem as dificuldades da agenda
de estudos de campanhas municipais: a
heterogeneidade regional entre as capi-
tais. A diferenca de populacdo entre as
capitais impacta diretamente nas métri-
cas dos valores de engajamento. Assim os
resultados de cidades muito populosas,
como Sao Paulo, geram forte impacto na
avaliacao 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 limitacao, os
dados encontrados permitem identificar
importantes contribuicées para o estudo
da influéncia das plataformas digitais em
campanhas eleitorais. O primeiro ponto a
destacar é que essa influéncia é limitada
em relacao as eleicoes municipais nas ca-
pitais; isto &, ndo é somente o engajamen-
to que explicaria o sucesso eleitoral de
um candidato. Existem outros fatores que
vao influenciar a vitéria dos prefeitos as-
sociados as especificidades das eleicoes
locais e a cultura politica das municipali-
dades (Lavareda e Telles, 2016). Contudo,
os dados mostram a importancia das pla-
taformas para os candidatos incumbentes
reeleitos. Uma explicagao estaria associa-

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

Outro destaque estd relacionado a di-
mensdo tecnopolitica das plataformas
digitais. O discurso otimista de que as
redes sociais de internet, ao oferecer uma
infraestrutura de comunicacdo de baixo
custo para os candidatos, possibilitaria
uma democratizacao das campanhas. Os
dados encontrados no artigo apontam a
reproducao de desigualdades estruturais
entre partidos, com campanhas profissio-
nalizadas, e refutando a ideia de que as
chamadas campanhas hipermidiaticas
seriam mais democraticas e com maior
interacao entre os politicos e a sociedade
(Tavares e Almeida, 2014).

Uma promissora linha de pesquisa futu-
ra, a fim de avancar na analise, consiste
em estudar o peso do impulsionamento
de contetido digital sobre o engajamento.
Investigar de que forma o investimento
em trafego pago influencia as meétricas
de interacdo e o alcance das mensagens
nas campanhas eleitorais contribuiria
para uma compreensio precisa da efi-
cacia das estratégias digitais. Tal abor-
dagem permitiria distinguir os efeitos da
atuacdo organica daqueles decorrentes
do impulsionamento, aprofundando a
analise sobre o papel das plataformas na
disputa eleitoral a partir do gasto com
campanhas digitais.
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Anexo 1

CONSOLIDADO INSTAGRAM

Candidato Estado Partido Situacdio Tip? & Engalamento Interatividade
candidato total e e
Emilia Corréa Aracaju PL eleito Desafiar 1.361.051,00 2.841,44
Luiz Roberto Aracaju PDT néo eleito Governista 830.937,00 1.008,42
|Delegado Eder Mauro |Bélem PL néo eleito afian 3.239.139,00 6.706,29
Igor Normando Bélem MDB eleito Jesafiante 1.443.727,00 4.246,26
Bruno Engler Belo Horizonte PL nio eleito Je : 2.133.949,00 8.817,97
Fuad Noman Belo Horizonte PSD reeleito Incumbente 362.642,00 1.281,42
Arthur Henrigue Boa Vista MDB reeleito Incumbente 673.254,00 4.343,57
Catarina Guerra Boa Vista UNIAO BRASIL [iEfi=iaies) _ 258.188,00 1.112,88
Adriane Lopes Campo Grande PP reeleito Incumbente 479.882,00 2.242,44
Rose Modesto Campo Grande UNIAO BRASIL |LElos o Jesafiante 562.633,00 2.031,17
Abilio Brunini Cuiaba UNIAD BRASIL [EEHE Jesafiante 1.836.125,00 5.497,38
Ludio Cabral Cuiabd PT néo eleito afian 632.986,00 1.883,89
Cristina Graeml| Curitiba PMB néo eleito Jesafiante 7.577.856,00 19.331,27
Eduardo Pimentel Curitiba PSD eleito Governista 1.712.411,00 2.873,17
Topazio Neto Florianopolis PSD reeleito Incumbente 760.660,00 11.024,06
Marquito Florianopolis PSOL néo eleito Jesafiante 379.137,00 2.787,77
Andre Fernandes Fortaleza PL n3o eleito 14.777.255,00 119.171,41
Evandro Leitao Fortaleza PT eleito afiani 5.365.227,00 8.178,70
Fred Rodrigues Goidnia PL néo eleito afiante 2.282.257,00 9.629,78
Sandro Mabel Goidnia UNIAO BRASIL [RIEEE) 700.755,00 1.329,71
Cicero Lucena Jo#o Pessoa PP reeleito Incumbente 1.349.292,00 3.116,15
Marcelo Queiroga loZo Pessoa PL nio eleito _ 688.675,00 1.590,47
Dr. Furlan Macapa MDB reeleito Incumbente 285.314,00 5.187,53
Paulo Lemos Macapa PSOL néo eleito _ 204.629,00 790,07
JoZo Henrique Caldas |Macéio PL reeleito Incumbente 3.993.521,00 11.885,48
Rafael Brito Macéio MDB n3o eleito afian 417.037,00 1.913,01
Capitdo Alberto Neto |Manaus UNIAO BRASIL [iEln=iai) afian 2.152.928,00 4.238,05
David Almeida Manaus AVANTE reeleito Incumbente 1.640.430,00 3.896,51
Nata?lia Bonavides Natal PT n3o eleito _ 3.102.584,00 7.679,66
Paulinho Freire Natal UNIAO BRASIL |SETE) Governista 1.043.504,00 1.900,74
Janad Valcari Palmas PL nao eleito _ 539.585,00 2.377,03
Eduardo Siqueira CamgPalmas PODEMOS eleito overnista 462.482 00 1.732,14
Sebastido Melo Porto Alegre MDB reeleito Incumbente 944.385,00 2.478,70
Maria do Rosério Porto Alegre PT nio eleito afiante 2.074.363,00 1.735,87
Mariana Carvalho Porto Velho UNIAO BRASIL |l ol Incumbente 525.055,00 1.483,21
Leo Moraes Porto Velho PODEMOS eleito _ 394.425,00 1.184,46
Joao Campos Recife PSB reeleito Incumbente 9.636.750,00 44.614,58
Gilson Machado Neto |Recife PL néo eleito _ 1.273.931,00 8.381,13
Tido Bocalom Rio Branco PL reeleito Incumbente 32.822,00 1.215,63
Marcus Alexandre Rio Branco MDB nio eleito Desal e 197.757,00 751,93
Alexandre Ramagem Rio de Janeiro PL néo eleito Desafiante 2.378.724,00 13.363,62
Eduardo Paes Rio de Janeiro PSD reeleito Incumbente 2.585.586,00 10.955,87
Bruno Reis Salvador UNIZO BRASIL |0 Incumbente 2.328.895,00 6.849,69
Kleber Rosa Salvador PSOL néo eleito _ 278.116,00 1.343,56
Eduardo Braide S30 Luis PSD reeleito Incumbente 2.670.923,00 16.693,27
DuarteJr S30 Luis PSB nio eleito Desafiante. 734.332,00 2.699,75
Guilherme Boulos S&o Paulo PSOL ndo eleito Desafiante 29.308.394,00 24.082,49
Ricardo Nunes S30 Paulo MDB reeleito Incumbente 5.219.326,00 4.445,76
Silvio Mendes Teresina UNIAO BRASIL |Gl Desafiante. 780.736,00 1.971,56
Fabio Novo Teresina PT ndo eleito Desafiante 622.958,00 1.106,50
Lorenzo Pazolini Vitdria REPUBLICANOS JF== 515 Incumbente 174.521,00 969,56

162 Joao Coser Vitéria PT nio eleito afiante | 112.149,00 344,02
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Anexo 2
CONSOLIDADO TIK
Candidato Estado Partido E Rl Ir!te.rativida i3
to total média p/ posts
Emilia Corréa Aracaju PL 76819 692,06
Luiz Roberto Aracaju PDT ndo eleito Governista 50582 300,92
Delegado Eder Mauro  |Belém PL ndoeleito 2621689 16.283,78
Igor Normando Belém MDB eleito 376921 2.326,67
Bruno Engler Belo Horizonte |PL n3o eleito 18107 160,24
Fuad Noman Belo Horizonte |psD reeleito Incumbente 8267 70,66
Catarina Guerra Boa Vista UNIAD BRASIL [[g={eREI[=T1H6) _ 52 8,67
Arthur Henrique Boa Vista MDB reeleito Incumbente 71055 5.075,36
Adriane Lopes Campo Grande |PP reeleito Incumbente 10634 99,38
Rose Modesto Campo Grande |UNIED BRASIL [y (e0el 506 2507 51,16
Abilio Brunini Cuiaba UNIAO BRASIL  [(ZETRTe) 517051 2.485,82
Ladio Cabral Cuiaba PT ndo eleito 120261 1.134,54
Cristina Graeml| Curitiba PMB ndoeleito 674947 1.917,46
Eduardo Pimentel Curitiba PSD eleito Governista 38952 274,31
Marquito Florianopolis  |psoL ndoeleito _ 2530 56,22
Topazio Neto Florianopolis |PSD reeleito Incumbente 602155 20.071,83
André Fernandes Fortaleza PL ndo eleito 11174457 125.555,70
Evandro Leitdo Fortaleza PT eleito 369467 1.119,60
Sandro Mabel Goidnia UNIEZO BRASIL (=1 [=TR0) 61461 237,30
Cicero Lucena Jodo Pessoa PP reeleito Incumbente 87758 340,15
Dr. Furlan Macapa MDB reeleito Incumbente 268869 3.584,92
Paulo Lemos Macapé PSOL ndo eleito 6507 67,78
Rafael Brito Maceid MDB ndo eleito 8540 230,81
Capitdo Alberto Neto Manaus UNIZO BRASIL [[a% (s =) (=11 08) 115643 5.506,81
Natalia Bonavides Natal PT ndo eleito 227737 2.128,38
Paulinho Freire Natal UNIEO BRASIL [ LETRT] Governista 53787 177,51
Janad Valcari Palmas PL ndoeleito 30697 285,50
Maria do Rosério Porto Al egre PT ndoeleito 30113 117,63
Sebastido Melo Porto Al egre MDB reeleito Incumbente 204 40,80
Mariana Carval ho Porto Velho UNIZO BRASIL [la=(s2=1 (=11 40 Incumbente 2531 180,79
Gilson Machado Recife PL ndoeleito _ 943 235,75
Jodo Campos Recife PSB reeleito Incumbente 5803834 40.304,40
Marcus Alexandre Rio Branco MDB ndoeleito 8321 832,10
Alexandre Ramagem Rio de Janeiro |pL ndo eleito 223146 1.386,00
Eduardo Paes Rio de Janeiro |psD reeleito Incumbente 757075 11.299,63
Bruno Reis Salvador ITELECY reeleito Incumbente 171976 1.343,56
Kleber Rosa Salvador PSOL ndo eleito _ 32769 235,75
Eduardo Braide Sdo Luis PSD reeleito Incumbente 43482 7.247,00
Guilherme Boulos Sdo Paulo PSOL ndo eleito _ 2548189 4.976,93
Ricardo Nunes Sdo Paulo MDB reeleito Incumbente 126198 182,90
Fabio Novo Teresina PT ndoeleito 28677 135,91
Silvio Mendes Teresina [YEGELYST ndo eleito 54184 270,92
Luiz Paulo Vellozo lucas |Vitdria PSDB n3o eleito 283 7,26
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