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Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar a forma de uso dos stories do Instagram
postados pelos candidatos a Presidéncia da Republica do Brasil em 2018
para comunicacéo eleitoral. Para isso, coletamos 2.033 stories do aplicativo
de rede social Instagram no periodo de 05 de setembro e 07 de outubro de
2018. Os stories foram classificados em seis variaveis elaboradas: tema
geral, tema especifico, tema secundério, tipo de imagem, menc¢éo a partido
e humor. Os resultados sugerem, a partir da nossa hipétese de pesquisa,
que o os candidatos usaram a plataforma para enaltecer sua imagem
pessoal, anuncio de agenda e ndo para apresentagdo de propostas de
campanha. Nossos achados mostram ainda que os candidatos usaram 0s
stories para gerenciar a imagem publica, divulgar eventos de campanha,
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sem uso do humor ou mengéo partidaria. Fernando Haddad (PT) produziu
mais stories em comparacao aos demais candidatos.

Palavras-Chave: Instagram. Campanhas on-line. EleigBes presidenciais 2018.

Abstract: This article aims to analyze who to use the Instagram stories posted by the
candidates for the Presidency of the Republic of Brazil in 2018 for electoral
communication. To do this, we collected 2,033 stories from the Instagram
social networking application in the period of September 5 and October 7,
2018. The stories were classified into six elaborated variables: general
theme, specific theme, secondary theme, type of image, mention of party
and humor. The results suggest, based on our research hypothesis, that the
candidates used the platform to enhance their personal image, agenda
announcement and not for the presentation of campaign proposals. Our
findings also show that the candidates used the stories to manage the public
image, publicize campaign events, without the use of humor or partisan
mention. Fernando Haddad (PT) produced more stories compared to the
other candidates

Keywords: Instagram. Online campaign. 2018 Brazilian Presidential campaign.

1. Introducao

As eleigbes presidenciais de 2018 marcam a consolidacdo de fendmenos
vistos desde a liberacdo das campanhas digitais em 2010, como a crescente
polarizacdo dos campos politicos em disputa, o forte uso de diferentes midias
sociais na campanha para interacdo, engajamento e aproximacdo com o eleitor ja
sao anteriormente observadas por estudiosos, que se tornaram gradativamente mais
profissionalizados e centrais na campanha como um todo (BRAGA, CARLOMAGNO,
2018; CERVI, MASSUCHIN, CARVALHO, 2016; LARREA, 2010; MARQUES,
AGGIO, SAMPAIO, 2013; GOMES, 2018). Para além disso, outros fenbmenos,
ainda timidos anteriormente, ganharam forte expressdo na Uultima disputa
presidencial, como o uso de robds (bots) para inchar determinados candidatos e
atacar adversarios, a criacdo e proliferacdo de noticias falsas (fake news) para
destruir a imagem de outros concorrentes e o uso de dispositivos méveis como ageis
transmissores de todo tipo de informacdo da campanha, notadamente pelo
WhatsApp.
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Ademais, alguns elementos novos estiveram em voga no contexto da
campanha de 2018. A minirreforma eleitoral aprovada em 2015 impactou em duas
mudancas grandes na forma de organizacdo das campanhas. Em primeiro lugar, ela
proibiu as doacdes de empresas para as campanhas, diminuindo consideravelmente
o montante disponivel para sua realizagdo. Em segundo lugar, o tempo das
campanhas e do horario gratuito politico eleitoral foi diminuido de 45 dias em 2014
para 35 dias em 2018. As campanhas presidenciais dispuseram em 2018 de 12
minutos e 30 segundos, nas plataformas de midias tradicionais, para exibicdo de
suas pecas aos sabados, tercas e quintas; em 2014, esse tempo foi de 25 minutos.
Os debates organizados e transmitidos pelas redes de TV perderam significativa
parte de sua importancia, nesta eleicdo em especifico, pelo candidato Jair Bolsonaro
ter sido, supostamente, atacado por uma facada e estando assim impossibilitado de
participar da maioria dos debates. Tendo, ao final do segundo turno, decidido ndo
participar dos mesmos por ja estar em vantagem segundo as intencdes de voto
daquele momento.

Também, para além do ataque a um candidato a presidente, ndo podemos
desconsiderar um outro carater Unico da eleicdo que foi a proibicdo da candidatura
do ex-presidente Luis Inacio Lula da Silva, que se encontrava preso, mas que teve
sua candidatura registrada pelo Partido dos Trabalhadores e em sequéncia cassada,
assumindo seu vice, Fernando Haddad, ja no inicio do periodo destinado as
campanhas eleitorais.

Todo esse contexto, em adigdo ao uso exponencial de dispositivos moveis e
das redes sociais digitais, incentivou uma maior ecologia midiatica pelas
campanhas; ou seja, campanhas mais profissionalizadas que fizeram usos de
diferentes midias com objetivos e estratégias mais especificas e, frequentemente,
complementares. Como exemplo, Twitter e Facebook mantiveram suas posi¢coes
como redes sociais centrais de compartilhamento de contetdo, enquanto o YouTube
permaneceu como principal repositorio de videos. Porém agora parte significativa do
conteudo foi distribuida de maneira direta pelo WhatsApp e o Instagram passou a
ser outro ambiente para tanto moldar a imagem do candidato quanto criar uma
aproximacao e relacionamento com os eleitores.
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A partir dessa maior profissionalizacdo e variagdo nos usos especificos de
redes sociais digitais, 0 objetivo deste artigo é analisar a forma de constru¢do da
imagem dos candidatos a partir dos stories postados, no aplicativo de rede social
Instagram, pelos candidatos a Presidéncia da Republica nas elei¢cdes de 2018. Para
iSSO, usamos um corpus empirico composto por 2.033 stories coletados entre os
dias 05 de setembro e 07 de outubro de 2018, durante o primeiro turno da disputa
presidencial. Os candidatos analisados sao Ciro Gomes (PDT), Fernando Haddad
(PT), Geraldo Alckmin (PSDB), Henriqgue Meirelles (MDB), Jair Bolsonaro (PSL),
Jodo Amoédo (NOVO) e Marina Silva (REDE). A escolha dos candidatos levou em
conta a presenca dos candidatos a frente das pesquisas de intencdo de voto e a
guantidade de seguidores em seus perfis no Instagram.

A midia Instagram foi escolhida por ter uma crescente participacdo na
maneira que a populacdo se informa, em conjunto com uma larga utilizacdo dessa
ferramenta pelos candidatos, o que faz surgir, inclusive celebridades politicas.
Optamos por esta plataforma ao levarmos ainda em consideragéo a evolugéo de seu
uso em campanhas digitais para discussdo publica e na formagcdo de opinidao
publica. Salientamos ainda a baixa producéo cientifica que contemplem a plataforma
e Seu uso nas eleicoes.

A hipotese de pesquisa, a partir de observac6es preliminares, durante a
coleta, € que os candidatos usaram 0s stories para enaltecer sua imagem pessoal e
anunciar agenda de campanha. Houve alto uso dos stories para divulgar bastidores;
baixo uso para propostas de campanha.

Na primeira secgdo, realizamos uma breve revisdo bibliografica sobre
comunicacao politico-eleitoral, construcdo da imagem publica de um candidato e o
entendimento de como as redes sociais digitais, principalmente o Instagram,
auxiliam na divulgacado de uma imagem ideal de um candidato. A seguir, expomos a
metodologia usada nesse artigo. Por fim, os resultados empiricos obtidos com base

na analise dos stories do Instagram.
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2. Comunicacdao politico-eleitoral e imagem do candidato na campanha

As campanhas eleitorais refletem o momento em que os candidatos buscam
criar vinculos, estreitar relacionamentos e garantir a constru¢cdo de uma imagem
publica positiva pelo eleitorado. Essa construcdo imagética tem como objetivo a
definicdo de um padréo estético coerente com o candidato projetado. As pecas da
campanha dos candidatos recebem ainda uma composi¢do de elementos capazes
de garantir a atencdo e persuadir ao serem divulgadas em canais oficiais e
viralizadas pelas redes sociais digitais.

O candidato precisa ser identificado, precisa ter a construcdo de sua
aparéncia visual e diferenciacdo de outros para pronto reconhecimento, pois a boa
imagem €& um processo de identidade, um ativo intangivel na gestdo da
comunicacdo politica (FAGIET, 2010). Esse ator politico representa um projeto
politico, é objeto tangivel, adaptado aos gostos populares para obter votos
(ECHEZARRETA, 2010, p. 231). A comunicagdo politica, assim, € usada para a
influéncia ao voto, projecdo de imagem, negociacdes e articulacbes politicas,
construcdo de programa de governo, registro de necessidades e afins (GOMES,
2004).

As redes sociais digitais auxiliam na interacdo, reciprocidade em fluxo
continuo e ininterrupto. Por sua propria estrutura e légica de organizacao, tais redes
permitem que os conteudos elaborados pelas campanhas atinjam uma exposicao
publica sem que haja a necessidade de serem acionados diretamente pelas
campanhas (AGGIO; REIS, 2013). A comunicagdo passa a ser intermitente entre
eleitores e candidatos na busca de respostas para 0os questionamentos e duvidas.
Essa aproximacédo precisa ser trabalhada pelas equipes de marketing politico que
requerem mais profissionalizagdo e personalizacdo das campanhas eleitorais.
Plataformas para compartilhar imagens como o Instagram revelam novas regras,
habilidades, dimensdes, capacidades e realidades que convergem conversacdes
entre o off-line e online e formam “redes de pessoas conversando e gerando valor”
(POUSADA, 2010, p. 232).
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Basicamente, sdo duas as maneiras como as equipes de comunicacao das
campanhas enxergam o0s usudarios dos sites de redes sociais: uma,
conforme ja esbocada anteriormente, encara-os como potenciais eleitores —
assim como o sao aqueles atingidos por pecas televisivas e radiofénicas —
gue precisam ser convencidos a preferir um candidato em detrimento dos
outros. Outra perspectiva — tdo ou mais importante que a anterior — ndo os
define apenas pela contribuicdo que podem dar através do voto, mas como
podem desempenhar acfes a fim de amplificar os esforcos de campanha
para conquistar novos eleitores (AGGIO, REIS, 2013, p. 160-161).

Os resultados positivos de uso das redes sociais digitais por candidatura nao
sdo visiveis apenas em estar presente, mas sim como estar presente. Pousada
(2010, p. 233) mostra que é preciso ter abertura (acesso a informacdo e
participacdo), escutar (reconhecer cdédigos e segmentacdes) e deixar o controle
(manter relacéo fluida e positiva e monitoramento constante de conversas).

Na atual ecologia mididtica, os candidatos possuem inumeros canais para
interacdo, estimulo e possibilitar conhecer a sua pessoa, opinar sobre suas decisdes
politicas com a aplicacdo de férmulas comunicativas efetivas, que necessitam de
transparéncia, abertura e colaboracdo (DOMINGUEZ, 2009). A imagem ajuda a
construir o personagem politico nas redes sociais digitais, seja como fotografia,
video ou construcdo social (CIOCCARI, PERSICHETTI, 2018, p. 178).

Nesse sentido, o Instagram nos parece como uma rede social digital propicia
para andlise. Criada em 2010, tratava-se de um novo formato de rede social
exclusivo para a postagem de imagens através do celular Iphone, na qual os
usuarios compartilham imagens e também podem comentar e interagir com imagens
de outros participantes, podendo seguir outros perfis de forma unilateral de modo
semelhante ao Twitter (YU, MANIKONDA, KAMPHAMPATI, 2014). Comprada pelo
Facebook em 2012, o Instagram expandiu rapidamente seu numero de usuarios
(que j& passou de 1 bilhdo em 2018) e suas diversas bases de negdcios, passando
a possibilitar que outros smartphones pudessem ser utilizados e também a
postagem de videos. Além de vloggers relacionados a diferentes aspectos da
imagem (e.g. beleza, moda, audiovisual etc.), passou a ser uma rede social favorita
de diferentes tipos de celebridades (artistas, atores, cineastas etc.), incluindo
politicos (LALANCETTE, RAYNAULD, 2017). Em 2016, a plataforma cria a opcao de
stories, videos de curta duracdo que sao automaticamente apagados 24 horas apos
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serem publicados, geralmente usados pelas celebridades para fazer pequenas

aparicdes ao vivo (i.e. lives) para seus seguidores.

3. Métodos aplicados para andlise dos stories

Os stories foram retirados dos perfis oficiais de cada um dos sete candidatos
a presidéncia apresentados anteriormente. Para isso foi utilizado o software 4K
Stogram e definido um horério diario de coleta. No final obtivemos um total de 2033
arquivos no periodo entre 05 de setembro e 07 de outubro de 2018. Por seguinte
organizamos as midias baixadas em pastas, separando-as por candidato e data, e
buscando facilitar a montagem e organizacdo da tabela de classificacdo. Para a
tabulacéo, fizemos utilizacdo de andlise de conteldo quantitativa baseada em um
livro de codigos elaborado anteriormente em parceria com o projeto MEME e-
monitor eleitoral, do grupo de pesquisa Atores, Instituicdes e Tecnologias Digitais
(GEIST) da Universidade do Parana (UFPR).

A classificacdo entdo se deu por seis variaveis: 1) Tema Geral; 2) Tema
Especifico; 3) Tema Secundario; 4) Tipo de imagem; 5) Menc¢do a partido; e 6)
Humor. E importante destacar que o tema secundario ndo recebeu classificacdo em
968 casos (quase metade do total), com isso é relevante lembrar que os stories do
Instagram tém uma duracdo de no maximo 15 segundos, o que dificulta o candidato
tratar de mais temas em apenas um story, sendo esta auséncia um resultado
esperado. As Ultimas duas variaveis eram de carater dummy, ou seja, tinham
apenas duas respostas, sim ou ndo - existe humor na postagem?; existe mencéo ao
partido?. As outras variaveis continham categorias que seréo explanadas a seguir.

Os temas gerais foram divididos em seis categorias: 1) Agenda e Informagéo;
2) Gerenciamento da Imagem Pessoal; 3) Posicionamento Ideoldgico; 4) Campanha
Negativa; 5) Engajamento e Convite a Participacdo; e 6) Promessas, projetos e
politicas publicas. Dentro destes foram criadas subcategorias para garantir uma
especificacdo maior sobre o tema geral, contempladas entdo pelas variaveis temas
especificos e temas secundarios. Por exemplo, se um story tinha como tema geral

Agenda e Informacédo, o tema especifico teria que estar envolvido com o primeiro,
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sendo as Unicas opcdes do caso: eventos de campanha, divulgacdo de noticias e
pesquisa de opinido, compartilhamento de HGPE, debates eleitorais e, por fim, dicas
de interesse publico. O tema secundario ndo obrigatoriamente tinha relacdo com o
tema geral.

O tipo de imagem foi dividido entre: 1) Foto, quando o story era apenas uma
foto sem qualquer tipo de edicdo; 2) Composicao gréfica, para imagens editadas de
qualquer forma; 3) MEMES, postagens editadas com algum efeito de humor; 4)
Reproducdo de material de campanha off-line; 5) “Print” (congelamento de tela) e
compartilhamento de stories, para postagens que eram apenas reproducdes de
alguma outra midia social ou do proprio Instagram; 6) Videos e reproducéo de links;
e 7) Enquetes, que € uma ferramenta disponivel no proprio Instagram e que permite
a realizacao de enquetes para 0s seguidores responderem.

4. Analise dos stories

Os gréficos de frequéncia simples nos permitem tirar os primeiros resultados
da pesquisa, dando um parametro geral do trabalho e abrindo brechas para novos
questionamentos. Sendo assim as primeiras andlises realizadas aqui serdo a partir
destes graficos.

O Gréfico 1 mostra a presenca dos candidatos no uso dos stories do
Instagram. Fernando Haddad (PT) aparece como o usuario mais assiduo do recurso,
possuindo mais de 30% das postagens, e ainda demonstra uma maior discrepancia
em relagdo aos outros candidatos. Os demais ficaram abaixo dos 20%, sendo eles,
em ordem decrescente: Henrigue Meirelles (MDB) com 18%, Geraldo Alckmin
(PSDB) com 14,8%, Jodo Amoédo (NOVO) com 13,2%, Ciro Gomes (PDT) com
11,6%, e, por fim, Jair Bolsonaro (PSL) e Marina Silva (REDE) com 7,7% e 3,1%,

respectivamente.
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Gréfico 1 - Presenca de uso dos stories por candidato
Fonte - Os autores (2019)

No segundo grafico (GRAFICO 2), podemos observar como se deu a
distribuicdo dos temas gerais, ou seja, quais temas foram mais visitados de forma
geral pelos candidatos. Os dois primeiros lugares, “Gerenciamento da Imagem
Pessoal” e “Agenda e Informagéo”, se destacam perante o resto, mostrando que, em
principio, o investimento dos candidatos nos stories foi na divulgacdo de seus
eventos de campanha e/ou na promoc¢ao da sua imagem pessoal. I1sso ja corrobora
parte da nossa hipoétese.
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Tema Geral
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Graéfico 2 - Variavel tema geral
Fonte - Os autores (2019)

Para exemplificar cada um dos temas, trouxemos alguns stories tirados de
cada candidato analisado (IMAGEM 1) - com excec¢do da Marina Silva. A ordem da
sequéncia apresentada sera da esquerda para direita, passando primeiro pelos trés
da primeira linha e depois os trés da segunda. Primeiro, temos um story de Geraldo
Alckmin (PSDB) com o tema geral de “Gerenciamento da Imagem Pessoal’, isso
porque pela frase “Eu ndo tenho so6 ficha limpa. Eu tenho vida limpa” o candidato
estd querendo construir uma imagem de politico honesto. A segunda figura é do
Jodo Amoédo (NOVO) passando informacdes sobre onde estard presente em
determinada data, entdo o tema geral foi classificado como “Agenda e Informagao”.
O terceiro story trata sobre propostas do candidato Fernando Haddad (PT), sendo
classificado entdo como “Promessas, projetos e politicas publicas”. A imagem de
Ciro Gomes (PDT) é um convite para que seus seguidores e eleitores mudem suas

fotos de perfil, demonstrando o apoio ao candidato, sendo assim, ficou como
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“‘Engajamento e convite a participacao”. A postagem de Jair Bolsonaro (PSL) é uma
defesa de ataque e também um ataque direto ao candidato Geraldo Alckmin, sendo
entdo classificada como “Campanha Negativa”. Por fim, temos um story do Henrique
Meirelles (MDB), no qual ele se posiciona em relacdo a desigualdade salarial entre

homens e mulheres, sendo um “Posicionamento Ideolégico”.

© RIO DE JANEIRO, RIO DE JANEIRD

* Isencdo para quem ganha até
5 salarios minimos

“* Quem ganha menos paga menos.

Tweet

o } Jair Bolsonaro M@ @
Y sor

Na propaganda do PSDBna TV,
aparego mais do que seu proprio
candidato. Gastaram dezenas de
milhGes de dinheiro publico para
nventar mentiras frageis a meu respeito.
Muito fraco. Precisa merendar mais!

Imagem 1 - Presenga da variavel tema geral

Fonte - Perfis oficiais dos candidatos

O Grafico 3 traz os temas especificos que apresentaram maior frequéncia. O
que vale ser citado aqui sdo 0s quatro primeiros, visto que o restante ficou abaixo
dos 5% e apresentou uma paridade. Sendo assim, os mais usados foram eventos de

campanha, apoio de eleitores ao candidato, divulgacdo de noticias de debates
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eleitorais e entrevistas, e realizacdes anteriores ao candidato. E preciso dar

destaque para os dois primeiros que juntos somam quase 50% de todos os stories.
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Gréfico 3 - Variavel tema secundario
Fonte - Os autores (2019)

A Imagem 2 nos traz como cada um destes quatro principais temas
especificos foram interpretados nos stories. O primeiro story, da Marina Silva
(REDE), nos mostra ela em um palanque fazendo comicio na cidade de Maceio - AL,
assim sendo classificado como “eventos de campanha”. O “Apoio de eleitores ao
candidato” aparece no story de Jair Bolsonaro (PSL), sendo apenas uma foto de
eleitores com camisetas estampadas com seu rosto e mostrando total apoio para a
eleicdo. No caso da foto de Geraldo Alckmin (PSDB) é preciso cuidado para nao
classificar como “evento de campanha”, pois pode ser facilmente confundido caso
nao se tenha conhecimento pleno do livro de codigos. Como o candidato esta
divulgando uma sabatina e o livro de cédigos deixa bem separado esta questéao, a
unica classificagdo possivel € a de “Divulgagao/noticias de debates eleitorais e
entrevistas do candidato”. Por fim, temos um exemplo de “Realiza¢cdes anteriores do
candidato” tirado de um story do Henrique Meirelles (MDB), podemos notar que a
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énfase € em realizacdes anteriores principalmente pela seguinte frase: Falo com
experiéncia de quem, em 2003, controlou a inflagdo, estabilizou a economia, e criou

condi¢cbes para que esses programas passassem a existir na vida dos brasileiros.

'FOLHAD

* ok kUM JORNA

Contra a guerra de torcidas|

- |
Eleitor n3o pode votar em um sé para outro perder |
i

| Eusei como fortalecer ainda mais 0s programas socials
| como ProlUni, Bolsa Familia, Minha Casa, Minha Vida

Niio falo isso da boca pra fora. Talo col

passassem a existir na vida dos brasileiros

Vote Meirelles15

e
SABATINA AO VIVO,

t DESLIZAR T
para ler na integra

Imagem 2 - Temas especificos nos stories

Fonte - Perfis oficiais dos candidatos

O proximo grafico a ser apresentado, o Gréafico 4, ndo apresenta muitas
diferencas em relacdo ao Grafico 3, sendo a mais notavel o aparecimento da
categoria “Mensagens Motivacionais” em quarto lugar, com quase 10% das

postagens - lembrando que apenas 968 dos 2033 casos tiveram esta variavel
preenchida.
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Gréfico 4 - Variavel tema secundario
Fonte - Os autores (2019)

Para mostrar como funciona a questdo de tema secundario, trouxemos a
Imagem 3 como exemplo. Ela é tirada de um story do Henrique Meirelles (MDB) um
dia antes do primeiro turno da eleicdo. Nela podemos ver um incentivo ao
engajamento e participacdo com mensagens de “Vote Meirelles 15”7, “1 dia pra vocé
votar 15 (...)”. Por este motivo o tema geral foi classificado como “Engajamento e
convite a participagao”, além disso, o tema especifico foi “incentivo ao engajamento
off-line” - off-line pelo voto ser presencial. Porém, ainda ha outro tema sendo
desenvolvido na imagem, o de “mensagem motivacional”’, que ndo esta tdo na cara,
mas se mostra presente com a frase “(...) e eleger Meirelles presidente”. Por isso a

utilizacdo de uma variavel de tema secundario se mostrou necessaria.
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PARA VOCE
VOTAR 15
E ELEGER
MEIRELLES
PRESIDENTE.
/—-—-MV

Meirelles

Imagem 3 - Incentivo ao engajamento

Fonte - Perfil oficial de Henrique Meirelles

O Instagram é uma rede social com diversas fun¢des tendendo a um tom
humoristico, como GIFs, figurinhas e filtros. Apesar disso, podemos perceber pelo
Gréfico 5 que os candidatos ndo utilizaram essa dindmica para atrair seguidores e
eleitores. Como € possivel observar, mais de 90% dos stories ndo contaram com a

presenca do humor.
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Gréfico 5 - Variavel humor
Fonte - Os autores (2019)

A Imagem 4 exemplifica os poucos casos onde o humor foi utilizado. O
primeiro story, de Ciro Gomes (PDT), usa o humor para apontar o numero de
adesivos que um apoiador traz consigo. O segundo story, de Jair Bolsonaro (PSL),
mostra uma montagem que faz referéncia a histérias de seres extraterrestres
desenhando em plantacBes, no caso da imagem, extraterrestres apoiadores do

candidato teriam escrito “BOLSONARO2018” em um campo ou plantagao.

Imagem 4 - Casos de uso do humor
Fonte - Perfis oficiais dos candidatos

Outra variavel analisada foi “Mencgé&o Partido”, a qual nos traz a informagao se
o candidato mencionou o seu partido nos stories ou ndo. O Gréafico 6 apresenta
estes dados separando a mengdo ao partido por candidato. Como podemos ver,
nenhum candidato mencionou seu partido muitas vezes, ganhando destaque, a
principio, Fernando Haddad (PT) e Jodo Amoédo (NOVO). Porém se analisarmos
mais a fundo, podemos notar que Jodo Amoédo se destaca muito mais, iSSo porque

este candidato teve 268 stories no total e 77 com a mencgao ao partido, ou seja,
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aproximadamente 28% dos stories deste candidato possuiram mencdo. Se
pegarmos Fernando Haddad (PT), a proporcéo ficara na casa dos 15%, perdendo
inclusive para o candidato Ciro Gomes (22,4%). Apesar do destaque de Jo&o
Amoédo, a proporcao de todos os candidatos em relacdo a mencédo ao partido ainda
€ muito baixa, isso indica que a campanha presidencial nos stories do Instagram
teve um foco no individuo candidato e seus posicionamentos, e ndo no seu partido

ou ideais do partido.

Mengdo Partido

Candidato

W Alckmin

] Bolsonara

I Ciro Gomes

B Fernando Haddad
500 || Henrigue Meirelles
O Jodo Amoédo

[ Marina Silva

600

400

300

Casos

200

100

Gréfico 6 - Variavel mencao ao partido
Fonte - Os autores (2019)

A Imagem 5 exemplifica como foram feitos 0os poucos casos de menc¢ao ao
partido. O primeiro story € de Geraldo Alckmin (PSDB) e a mencéo é referente a sua
juventude e a historia do PSDB e sua relacdo com a democracia. O segundo
exemplo, story de Ciro Gomes (PDT), chamava o eleitor a participar de um evento
do candidato e a mencéo é feita com o intuito de identificar o partido. O terceiro story
€ do candidato do PT, Fernando Haddad e nele a mencéo € utilizada para informar
0s partidos que compuseram a coligagéo partidaria que apoiou Haddad, e é feita em
fonte pequena, ndo se destacando. No quarto story, de Jair Bolsonaro (PSL), a
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mencdo também é feita em fonte pequena e identifica o partido do candidato a

presidéncia e dos candidatos a deputada estadual e deputado federal.

¢

]

ADE 0 RACA
£0 y 94
x‘ﬁ”_-'

RIO DE JANEIRO
171200 ® 1720

AlanaFassos - BoisonRo
2 B
E

=

A

PRESIDENTE

JAIR

Baixe, compartilhe e divulgue
o plano que vai fazer o Brasil
gigante outra vez.

#HaddadPresidente

Imagem 5 - Stories do Instagram com menc¢éo aos partidos

Fonte - Stories dos candidatos

A préxima parte de apresentacdo dos dados foi produzida a partir de uma
analise inferencial do corpus, tentando encontrar relagbes entre a variavel
‘candidato”, a qual consideramos como a variavel independente, e as nossas
variaveis dependentes (tema geral, tema especifico, tipo de imagem, mencdo a
partido). Para verificar a constru¢cdo da imagem dos candidatos nas redes optamos
pela realizacdo de dois procedimentos estatisticos: a andlise de residuos
padronizados e a andlise de correspondéncia simples. A escolha se deu porque o

primeiro demonstra as postagens outliers, ou seja, aquelas que diferem da maneira
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que o grupo realizava os stories, enquanto que a analise de correspondéncia

demonstra a aproximacao das categorias.

Tabela de cruzamento entre Tema especifico e Candidatos

Candidato
Fernando Henrique

Alckmin | Bolsonaro | Ciro Gomes Haddad Meirelles Jodo Amoédo | Marina Silva

Tema Especifico  [Eventos de campanha Count 71 3 21 149 102 95 5
Std. Residual 4 -53 -4.0 5 22 49 24

Divulgacio de noticias Count 0 7 0 1 0 1 0
Std. Residual -1,2 T -1,0 -11 -1,3 -2 -5

Dicas de interesse publico  Count 0 1 3 1 1 18 0
Std. Residual -1,9 -6 2 -24 1,6 8.4 -9

Apoio de aristas e Count 0 4 12 0 0 2 4
celebridades ao candidale o1 esiqual 138 18 6.2 27 20 -5 40
Apoio de eleitores ao Count 59 44 78 138 28 40 4
candidato Std. Residual 0 27 53 11 52 15 23
Realizaches anteriores do  Count 12 2 4 62 32 0 3
candidato Std. Residual A3 22 24 42 24 39 -3
Biografia do candidato e Count 22 4 0 5 5 1 5
atividades cofidianas Std. Residual 5.0 A 24 29 1,5 16 27
Apoio a outros candidatos e Count 1 17 0 16 1 9 0
politicos Std. Residual 22 7.6 22 5 =25 14 -1.2
Posicionamento em Count 5 0 1 2 16 2 2
ol Std. Residual 4 14 .2 23 48 -9 12
Critica aos adversérios Count 2 6 0 1 3 0 0
politicos gerais Std. Residual A 54 11 14 5 1,2 -6
Critica ético-moral aos Count 7 12 2 6 7 1 5
3::‘;?;?”05 eleilorais Std. Residual 4 52 A1 19 A 18 34
Critica a outros atores ndo  Count 1 10 0 6 1 0 0
politico-eleitorais Std. Residual -1,0 75 14 A EE! 15 -7
Defesa de atague Count 2 3] 0 0 0 0 1
Std. Residual 5 65 -1,0 -1.7 -1,3 -11 14

Incentivo ao engajamento Count 3 5 25 8 1 24 2
online Std. Residual 2.3 0 6.4 3,0 3,2 5,1 -1
Incentivo ao engajamento Count 3 1 3 3 12 18 4
Offline Std. Residual 14 A3 -8 3,0 14 51 23
Economia e Financas Count 8 0 0 17 24 3 0
Std. Residual 0 2.0 24 A 47 14 1.3

Tabela 1 - Variaveis tema especifico vs candidato

Fonte - Os autores (2019)

A Tabela 17 apresenta o cruzamento das variaveis “tema especifico” e
“candidato”, com isto é possivel enxergar qual candidato usou mais determinado
tema ou menos. Marcamos os resultados mais significativos de cada candidato a

partir da contagem de ocorréncias e dos residuos padronizados gerados pelas

interacodes.

7 A tabela apresenta apenas os codigos significantes do tema especifico, para melhorar a

visualiza¢&do dos dados.
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Como ja pudemos observar nos graficos anteriores, Fernando Haddad (PT)
foi o presidenciavel que mais utilizou a ferramenta no periodo analisado, agora com
a andlise de residuos padronizados podemos ver também que o uso foi de uma
forma mais homogénea em relacdo aos outros candidatos, possuindo diferenciacéo
apenas no tema ‘“realizagbes anteriores do candidato”. Da mesma forma, Geraldo
Alckmin (PSDB) e Marina Silva (REDE) também s6 possuem uma discrepancia
positiva em suas postagens: o primeiro em relagcdo a “Bibliografia do candidato e
atividades cotidianas”; e a segunda “Apoio de artistas e celebridades ao candidato”.

Por outro lado, os outros candidatos tiveram uma maneira diferente no
agendamento de temas em seus stories, Jair Bolsonaro (PSL) produzia postagens
com uma presenca muito maior que os outros candidatos no campo de “Campanha
negativa” - tanto atacando outros atores, como se defendendo de ataques.
Concomitante a isso € possivel perceber uma grande presenca de apoio a outros
candidatos e uma massiva divulgacao de noticias. Podemos observar, porém, uma
auséncia muito maior do que o esperado do tema “eventos de campanha”, mas,
neste caso, temos uma explicacdo razoavel, no dia 6 de setembro (um dia apés o
comeco da coleta dos stories) o candidato sofreu uma facada em um evento de
campanha, passando todo o resto da corrida eleitoral se recuperando no hospital ou
em casa.

O peffil oficial do Instagram de Ciro Gomes (PDT) também teve uma baixa
presenca de eventos de campanha nos stories, porém, ele teve uma concentracao
maior no engajamento online e na divulgacdo de apoio de eleitores e artistas,
reforcando uma construcdo da imagem pessoal positiva e voltada ao apoio.
Enquanto isso, no perfil Jodo Amoédo (NOVO), ocorreu o contrario dos ultimos dois
candidatos. Ele possui maior presenca nos eventos de campanha, como também no
incentivo ao engajamento online como off-line, demonstrando um interesse maior na
participacéo dos eleitores.

Ao contréario de alguns dos outros candidatos, Henrique Meirelles (MDB) teve
uma utilizacdo pouco voltada para o compartihamento de apoio dos eleitores ao

candidato, centralizando mais para 0 posicionamento em relacdo a conjuntura
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nacional e a divulgacdo de “Promessas, projetos e politicas publicas” -
principalmente em relagéo a area de economia e financgas.

A partir dessa analise é possivel perceber que mesmo que os candidatos
tenham focos diferentes na publicacdo de seus stories, eles mantiveram um certo
padrdo: a utilizacdo para divulgacédo de bastidores (realizacdes anteriores, biografia
dos candidatos), engajamento (convite parar “correntes” e exposi¢ao do apoio dos
eleitores) e, por fim, gerenciamento da imagem pessoal. Desse modo, reforgcamos a
hip6tese apresentada na introducéo deste artigo.

O Grafico 7 traz a analise de correspondéncia entre tema geral e candidatos.
Este grafico mostra qual candidato teve maior proximidade com determinado tema
de forma visual e pratica. Para interpreta-lo basta ver a proximidade entre o
candidato e os temas gerais situados no mesmo quadrante de analise, ou seja,
guanto mais o candidato foi relacionado a um tema geral na pesquisa, mais proximo
desse tema ele aparece no gréafico. De forma resumida, se tivermos Ciro Gomes
(PDT) relacionado com “Engajamento e convite a participagao”, estes dois tendem a
aparecer juntos.

Tendo este primeiro paragrafo explicativo, vamos aos resultados:
conseguimos ver Jair Bolsonaro (PSL) mais associado e isolado com “campanha
negativa”; Henrique Meirelles (MDB) esta mais relacionado a “promessas, projetos e
politicas publicas” e levemente com “Posicionamento Ideoldgico”; Ciro Gomes (PDT)
esta mais associado com “Engajamento e convite a participacado”; Marina Silva
(REDE) tende a ocorrer juntamente com “Gerenciamento de Imagem”; Fernando
Haddad (PT) e Geraldo Alckmin (PSDB) estdo levemente associados a “Promessas,
projetos e politicas publicas”; por fim, temos Jodo Amoédo com “Agenda e

Informacéo”.
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Gréfico 7 - Andlise de correspondéncia
Fonte - Os autores (2019)

Conclusao

As redes sociais digitais ocupam espaco estratégico na disputa de narrativas
no contexto de campanhas eleitorais. Em 2018, notamos o acirramento ideolégico
gue levou ao surgimento de uma nova direita, aplicagao de novas regras na reforma
da lei eleitoral e reducdo do tempo de propaganda eleitoral no radio e televiséo.
Diante dessas mudancas, o Instagram e outras plataformas digitais operam assim
como espacos de convencimento e aproximagao entre os atores politicos e eleitores
de forma assincrona, sem imediatismo e intermediarios, como 0s meios de
comunicacdo tradicionais. Operam sem interrupcdo e atingem um publico
heterogéneo capaz de ser persuadido pelo consumo de narrativas textuais e visuais.

Os politicos ao criarem proximidade com o publico a partir do uso das redes

sociais digitais revelam estratégias comunicacionais e deixam rastros capazes de
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possibilitar a construcdo de pesquisas. Na analise de 2.033 stories coletados
durante o primeiro turno da corrida eleitoral de 2018 observamos que o Instagram foi
usado para gestdo da imagem publica dos candidatos, destacar bastidores de
campanha e busca de engajamento de eleitores nas suas campanhas.

Assim, a nossa hipotese de pesquisa estd confirmada ao mostrar que os
candidatos usaram o0s stories para enaltecimento de sua imagem publica,
informagbes de agenda de campanha, e deixaram de trazer propostas de
campanha. Esses foram os temas gerais mais presentes nos stories analisados. Os
eventos de campanha e apoios de eleitores representaram quase 50% dos stories.

Projetos, politicas e programas de governo aparecem em pouco mais de 10%
dos 2.033 stories analisados. Economia e financas e emprego, trabalho e renda séo
0s temas primarios e secundarios, mesmo com aparicdo infima em stories, mais
priorizados pelos candidatos quando foram destacados os programas de governo.
Os candidatos Fernando Haddad (PT) e Geraldo Alckmin (PSDB), pela analise de
correspondéncia, foram 0s que mais tiveram stories nos seus perfis que associavam
projetos, politicos e programas de governo. Haddad, inclusive, produziu o maior
namero de stories em comparacdo aos outros candidatos durante o periodo
analisado na campanha eleitoral presidencial de 2018.

Na contramdo, Jair Bolsonaro (PSL) usou a campanha negativa para defesa e
ataque aos demais candidatos. O candidato aparece ainda na penultima posicdo
entre os candidatos analisados em quantidade de stories produzidos. A equipe de
campanha foi responsavel por apenas 7,7% dos stories analisados neste trabalho.

Percebemos ainda que, apesar do Instagram ser um canal de comunicagao
digital capaz de propiciar uma aproximag&o com o publico, a partir do uso de GIFs,
figurinhas e filtros, o uso do humor foi pouco explorado pelos candidatos nos stories,
criados em 2016 para divulgar pequenos videos que desaparecem apés 24 horas no
aplicativo de rede social. Apenas 10% dos stories usaram a estratégia
comunicacional do humor. Os bastidores e agenda de campanha e enaltecimento da
imagem publica dos candidatos ndo contaram com 0S recursos e caracteristicas

desta plataforma de rede social digital. Além disso, observamos um desprestigio no
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uso de imagens e textos para enaltecimento do partido e nos ideais do partido. O
foco foi nos candidatos e seus posicionamentos politicos.

Por fim, o estudo realizado neste trabalho mostrou ser importante para
compreender como aparecem as seis variaveis dependentes de analise nos stories
dos candidatos. Testes mais aprofundados serdo realizados para verificar a
mudanga de posicionamento dos stories no segundo turno das elei¢cbes
presidenciais. Apesar do tema secundério ter aparecido em pouco mais de 47,6%
dos stories, é explicavel porque cada story dura no maximo 15 segundos, 0 que
dificulta a insercdo de novos temas na narrativa. Novos estudos sobre o uso dos
stories no Instagram em elei¢cdes necessitam ser realizados, visto a necessidade de

maior entendimento sobre formas, estruturas, recursos, técnicas e narrativas.
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