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A IMAGEM DOS PRE-CANDIDATOS A PRESIDENCIA DE
2018 NO INSTAGRAM:
uma analise da auto-apresentacao visual dos
presidenciaveis!

THE IMAGE OF PRE-CANDIDATES TO THE 2018
PRESIDENTIAL ELECTIONS ON INSTAGRAM:
An analysis of the visual self-presentation of the
presidential candidates

Pedro Meirelles?
Jaqueline Buckstegge®

Resumo: A personalizagdo politica tornou-se um elemento cada vez mais
presente na comunicacao eleitoral, especialmente nas disputas majoritarias. O
artigo busca entender se o processo de construcdo de imagem-marca dos pré-
candidatos as eleicbes presidenciais de 2018 apresentou predominancia
personalista a partir das estratégias digitais no Instagram. Para isso, foram usadas
técnicas de computacao visual automatizada que processam as imagens através
de inteligéncia artificial, permitindo ampliar o nimero de unidades de analise
processadas e aumentando o nivel de rigor e normalizacdo de tratamento dos
dados. Ap6s o tratamento, o0 artigo trabalha os resultados com andlises
relacionais, como forma de organizacdo dos achados. A partir dos dados
coletados entre janeiro e maio de 2018, foram destacadas as presencas dos pré-
candidatos Lula, Jair Bolsonaro, Marina Silva, Ciro Gomes e Geraldo Alckmin,
dentre as quais destaca-se a forma como a candidatura petista expbe o0 ex-
presidente de forma extremamente individualizada.

Palavras-Chave: marketing eleitoral; eleices; processamento visual; Instagram

Abstract: Political personalization has become an increasingly prominent element
in electoral communication, especially in majoritarian disputes. The article intends
to understand if the image-brand building process of the pre-candidates for the
presidential elections of 2018 presented personalistic predominance on Instagram
the digital strategies. For this, we used visual computing techniques that process
the images through artificial intelligence, allowing the increase of data analysis
processed and the level of rigor and normalization of data treatment. After that, the
article explores the results with relational analyzes, as a way of organizing the
findings. From the data collected between January and May 2018, the presences
of the pre-candidates Lula, Jair Bolsonaro, Marina Silva, Ciro Gomes and Geraldo
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Alckmin were highlighted. Between the findings, outstands the way in which the
PT’s candidature exposes ex-president in an extremely individualized way.

Keywords: electoral marketing; elections; visual computation; Instagram

1. Introducéo

As elei¢Oes presidenciais de 2018 tornaram-se um importante objeto de analise
dentro das perspectivas teéricas de comunicacdo politica digital, especialmente no
estudo de midias sociais. Dentre todos os elementos do cenéario de 2018, dois se
destacam para a compreensao da analise de imagem dos candidatos. Em primeiro
lugar, 2018 apresentou grandes “exce¢des” em termos da ldgica tradicional de
carreiras politicas, resultado de grande insatisfacdo e indices surpreendentes de
rejeicao da esfera politica, em um cenario de fragmentacao tanto partidaria como em
coligacdes, desembocando em um numero intenso de treze candidaturas. Como outro
fator relevante, candidatos com alto engajamento online, inclusive preterindo as forcas
tradicionais de campanha em detrimento do foco em marketing digital, transformaram
a forma de comunicar as eleicdes e potencializaram a utilizacdo de midias sociais
como ponto de contato direto com o eleitor, sem o “filtro” da midia tradicional.

Com a popularizacdo das midias sociais, principalmente desde as elei¢des
presidenciais de 2014, a relacdo dos atores politicos com a sociedade civil se da de

forma mais direta® — especialmente com o cenario de segmentacdo partidaria, que
estimula o personalismo, no qual os candidatos ganham um peso ainda maior
que os partidos na corrida eleitoral, metonimizam propostas e disputam
coracBes e mentes gerando a falsa impressdo que ao presidente tudo é
possivel. (AZEVEDO JR; LIMA, 2015, p.3)

Se as eleicOes de 2014 apresentaram um cenario de segmentacéo na estrutura
partidaria, 2018 ampliou as opcdes dos eleitores pelo alto nimero de candidaturas. O
destaque entre tantos candidatos se deu, em muitos dos casos, por tal nivel de
personalizacdo da comunicacao de alguns candidatos, com um distanciamento até

mesmo da imagem partidaria. E claro que determinado personalismo é natural dentro

8 Os autores compreendem a importancia de estudos especificos sobre algoritmos e perfis falsos para a andlise real de relagéo
com o potencial eleitorado, mas os tépicos extrapolam demais o foco da pesquisa proposta.
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de elei¢cdes majoritarias, mas a questédo é o quanto tal foco torna-se predominante no
marketing eleitoral de 2018 pelo tipo de comunicacao ja feita anteriormente. Neste
aspecto, a andlise de autoimagem nas midias sociais, como método e objeto de
pesquisa, da indicios de recursos personalistas no processo eleitoral.

Além da perspectiva tedrica de recorte de autoimagem com personalismo
predominante, a nova realidade das midias sociais e novos formatos de comunicacao
interativa fazem com que seja necessario discutir técnicas de pesquisa — desde a
coleta, o processamento e a andlise de dados. Atalhos foram criados através de
inteligéncia artificial para que seja possivel o processamento de um nimero maior de
dados e a partir de unidades de analise néo tradicionais para processamento
automatizado, como imagens.

Com o intuito de modernizar ndo apenas o objeto de analise, ja utilizada em
outros estudos a partir de técnicas tradicionais de processamento categorico, 0
trabalho utiliza a coleta automatizada e o processamento visual de imagens obtidas
da plataforma Instagram para a compreensdo do enquadramento personalistico dos
pré-candidatos a eleicdo de 2018. A hipotese tedrica central € de que candidatos
desvinculados de um ambiente eleitoral tradicional, que utiliza atalhos cognitivos e
eleitorais ja bem estudados, como endosso politico e identificacdo partidaria, tendem
a utilizar elementos de personalizacdo mais intensa, ndo explorando de maneira
aprofundada suas pautas ou variaveis ja estudadas. A expectativa metodoldgica,
neste caso, € de que as técnicas disponiveis de processamento visual sdo capazes

de comprovar personalizacao.

2. A perspectiva daimagem-marca como elemento de personalizagcdo em
candidaturas

A compreensao de autoapresentacdo dos candidatos nas elei¢des presidenciais
de 2018 perpassa, antes de qualquer outra coisa, pela forma como atores politicos
definem suas presencas digitais. Os diferentes marcos tedricos sobre posicionamento

digital caminham principalmente em torno do eixo accountability versus participagéo.
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Pela perspectiva de prestacdo de contas, simplificando o conceito de
accountability para a légica comunicacional (Massuchin; Tavares, 2018), a presenca
digital dos diversos atores politicos gira em torno da transparéncia, mesmo que
seletiva, de sua atuacao. Este é a principal l6gica da web 1.0 (Gomes et al., 2009),
onde a comunicacao era unidirecional e seu fluxo tinha objetivos informacionais.

A insercao da perspectiva de participacdo ocorre ndo sé pela introducédo de
mecanismos institucionalizados, como canais oficiais de participacéo criados pelos
proprios governos (Sampaio et al., 2010; Mitozo; Marques, 2019), mas também pela
propria evolucdo das plataformas de comunicacdo que comecam a ampliar os
espacos de interacao entre emissores e receptores de comunicacéo (Bennett, 2012).
Isso faz com que a mobilizacdo social amplie seu escopo e posicionamento digital
(Araujo et al., 2015).

No entanto, mesmo com a ampliagcdo de canais institucionais de participacéo
online, a logica do marketing eleitoral ainda estimula a utilizac&o de algumas praticas
ja testadas historicamente. Ainda, o processo de construcéo de autoimagem é anterior
a abertura de canais dialogicos de comunicacao, pela caracteristica segmentadora de
sua estrutura.

Os estudos de comportamento eleitoral, publicados com intensidade desde a
década de 1950 ao redor do mundo, identificam trés grandes linhas teodricas de
explicacdo de resultados, sejam estes a prOpria participacdo (em sistemas nao
mandatorios) ou escolha eleitoral (decisdo do voto): a linha racional (economista), a
sociolégica e psicoldgica®. E claro que, mesmo com a diversidade de variaveis
encontradas nas trés linhas, o eleitor continua o mesmo (Figueiredo, 2008), mas cada
marco tedrico distinto mobiliza as variaveis explicativas préprias (Radmann, 2001). Na
observacdo do posicionamento dos pré-candidatos em 2018, algumas dessas
variaveis traduzem-se por estratégias digitais.

Dentro da teoria racional, um dos principais focos é a habilidade dos individuos
em calcular a “utilidade” do seu voto (Downs, 1957). Ou seja, independentemente das

prioridades individuais, os eleitores sdo capazes de identificar caracteristicas

4 i - . R . . x

Pela caracteristica compulséria do voto brasileiro, apenas as variaveis vinculadas a julgamento e sele¢do do voto serdo
mobilizadas. Ainda assim, em estudos incluindo casos internacionais, é importante levar em consideracéo as variaveis de
mobilizagéo a participagdo, mesmo dentro de anélises de imagem no marketing eleitoral.
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prioritarias para selecdo, como ideologia (Carreirdo, 2002), proposta de campanha
adequadas, ou até a chance real que determinado candidato tem de vencer, baseada
em pesquisas eleitorais (Mutz, 1995). Bem explorada por Figueiredo (2008) para o
comportamento do eleitor brasileiro, a logica eleitoral racional torna-se muito
importante pela intensificagdo de movimentos de “nova direita”, desde 2016 (Cepéda,
2018), e de sua forma de identificacdo ou negacdo de atores politicos por uma
reconceituacdo de categorias ideoldgicas.

Na perspectiva sociologica, a esséncia da mobilizacdo de variaveis estd nas
instituicbes sociais das quais os individuos fazem parte e podem receber influéncia ou
definicdo de tomada de decisdo. N&o necessariamente tais instituicdes funcionam
como atalhos de decisdo, mas sim como endosso para selecdo de opcdes. Bons
exemplos disso ja foram trabalhados no Brasil com identificacdo partidaria (Paiva;
Tarouco, 2011), votos religiosos (Oliveira, 2012) e redes sociais ndo digitais (Bello,
2015).

Finalmente, a teoria psicologica ndo isenta o individuo das influéncias externas
para avaliacdo e tomada de decisdo, mas acredita que existem fatores emocionais e
cognitivos que tém predominancia em logicas eleitorais. Esta é, potencialmente, a
linha mais trabalhada ativamente pelo marketing eleitoral e ja foi testada em alguns
casos de eleicbes presidenciais (Lavareda, 2011; Pimentel Jr., 2010).

Estes sdo dois pilares fundamentais da compreensédo das estratégias de
marketing eleitoral e presenca digital: (1) a estratégia de construcdo por meio de
accountability ou participacédo e (2) a tentativa de induzir alguma das variaveis de
comportamento eleitoral que ajudem na avaliacdo e tomada de decisdo favoravel a
determinado candidato.

O “como” executar tais linhas estratégicas passa, necessariamente, pela
compreensao dos diferentes canais de comunicacdo selecionados e pelo tipo de
audiéncia especifica presente neles. E claro para comunicadores que, principalmente
em midias sociais, mesmo com 0S mesmos usuarios como audiéncia, existe uma
expectativa de personalizacao de formato de comunicagao que gera “experiéncia” e
ndo apenas transmissdo de informacdo — por isso a necessidade de conteudo

especificos por canal. Como plataformas diferentes permitem formatos e estruturas
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distintas de conteudo, a experiéncia pode ser condicionada a partir de parametros
diversos.

No caso especifico do Instagram em periodos de eleicBes presidenciais, trés
grandes condicionantes influenciam a forma como os candidatos e suas equipes
escolhem atuar: (i) alto fluxo de informacdo constante aos usuario-eleitores,
dificultando a manutencédo de atencdo e absorcdo de mensagens; (ii) tendéncia de
centralizagcdo ideolégica das candidaturas, buscando abarcar o maior nidmero de
eleitores possivel; e (iii) alta fragmentacdo partidaria/lem candidaturas, que além de
fluxos de informacao intensos pela complexidade tematica do cargo presidencial,
ainda ampliam a matriz de deciséo a cada novo ator na disputa.

Por isso o conceito de imagem-marca torna-se tdo central: candidatos a
presidéncia ndo representam apenas potenciais estadistas e gestores publicos e
politicos, mas eles transformam-se nas celebridades dos partidos e sua imagem torna-
se uma espécie de associacdo simbdlica junto ao eleitorado em busca de
diferenciacao (Kesea; Bezerra, 1980).

Assim como no cenario nacional (Azevedo Jr.; Lima, 2015), varios estudos
internacionais ja buscam compreender o posicionamento de atores politicos e a
construcdo de imagem dentro do Instagram (Ekman; Widholm, 2017; Lalancette;
Raynauld, 2017), até mesmo dentro de cenarios eleitorais presidenciais (Liebhart;
Bernhardt, 2017).

A proposta da analise dos dados de pré-campanha € a identificacdo de
estratégias de comunicacao digital que construam a imagem dos presidenciaveis a
partir dos diferentes elementos de mobilizacdo listados na literatura, sendo na
perspectiva de comportamento do eleitor ou de diferenciacdo, mais proxima de

praticas de comunicacéo institucional e mercadolégica, de marca.

3. Opcdes metodoldgicas na analise de autoapresentacao digital de
atores politicos

Para a coleta e andlise de dados vinculados a autoapresentacdo de
presidenciaveis, a técnica encontrada na literatura foi, majoritariamente, a coleta
manual e a andlise categorica humana das imagens. A construcao de livros de codigos
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usualmente seguia padrdoes encontrados em estudos que consideravam outros tipos
de fonte de dados, como andlises de discurso ou pesquisas de opinido.

A partir do desenvolvimento de novas tecnologias de processamento de imagem,
o artigo propde a tentativa de categorizagdo automatizada das imagens, através de
computagdo visual®. Isso, no entanto, ndo elimina a necessidade de um segundo
escrutinio humano para verificacdo de qualidade de analise — considerando o
Instagram enquanto espaco de expressao especifico em termos de comunicacao
digital, o que implica codebooks préprios para unidades de analise imagéticas.

A Computacao Visual se refere a coleta, analise e sintese de dados visuais
através de computadores, com objetivos diversos como a identificacdo de rostos e
biometria, a analise de representacdes de objetos, entidades, conceitos e contextos
em imagens, entre outros (WANG, ZHANG & MARTIN, 2015).

A Figura 01 demonstra o tipo de resultado obtido através de computacéo visual
com uma imagem especifica. No caso abaixo, tal computacéo foi executada atraves

da API Google Vision.

Public Event

Y wilitia

FIGURA 01 — Exemplo de imagem categorizada por computacao visual
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Anélise de Dados (2018)

A partir da computacao realizada, as categoriza¢c6es foram dispostas por meio

de técnicas de analise relacional, gerando grafos comumente utilizados em analise de

5 Mais detalhes sobre a metodologia proposta para a andlise de imagens com computac&o visual e
inteligéncia artificial podem ser vistos em trabalho prévio de Silva et al. (2018).
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redes. Apds a analise exploratéria dos dados encontrados em tal rede, os dados ainda
fora categorizados conforme codebook proposto por Liebhart e Bernhardt (2017),
gerando frequéncias descritivas de presenca, mais adequadas ao uso de Instagram

como plataforma de comunicagéo.

4. Resultados

Para a proposta de andlise das presencas dos pré-candidatos as elei¢cdes
presidenciais de 2018, foram considerados os pré-candidatos Ciro Gomes, Geraldo
Alckmin, Jair Bolsonaro, Lula® e Marina Silva, a partir de selecéo feita pelos principais
institutos de pesquisa de opinido nacionais.

A extracdo de dados foi feita por raspagem (web scraping) com linguagem
Python. O primeiro elemento dos perfis que precisa ser levado em consideracédo é a
diferenca entre as bases de seguidores, que funcionam como audiéncia potencial. O

grafico abaixo apresenta o niumero de seguidores de cada perfil no Instagram.

o [ 25070
Ciro Gomes - 119.668

Geraldo Alckmin . 107.405

Marina Silva . 94.632

GRAFICO 01 — Numero de seguidores por perfil de Instagram dos pré-candidatos
FONTE: IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Anélise de Dados (2018)

Esta diferenca de quase cinco vezes entre Bolsonaro e Lula, uma vez que este

€ uma figura de muita centralidade por seu histérico no cenério politico, ja indica

8 Até o final da analise de dados, o Partido dos Trabalhadores ainda considerava o ex-presidente Lula como seu pré-candidato.
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potenciais distintos em receptividade de conteido. Uma primeira hipétese de
comportamento indica que, de alguma forma, a proposta e estratégia digital de
Bolsonaro se diferencia dos outros candidatos’.

Parte da analise da imagem-marca criada pelos pré-candidatos implica a
ponderacédo de intensidade de publicacéo e interatividade com os eleitores presentes
na base de fas. Como o foco da andlise sdo elei¢cdes presidenciais, a ponderacao
regional necessaria em outras dimensdes federativas ndo se torna requisito, pois todo
fa é um potencial eleitor. Em termos de intensidade de estratégia digital, o gréafico
abaixo apresenta o total de publicacdes realizadas no periodo de coleta e a média de

engajamento (curtidas e comentérios) por foto.

mmmm Postagens Média de Engajamento
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Geraldo Alckmin Marina Silva Ciro Gomes Lula Jair Bolsonaro

GRAFICO 02 — Relag&o entre postagens e média de engajamento por pré-candidato
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Correlacionando os resultados de publicacdo e engajamento com a base de
seguidores de cada ator no Instagram, fica claro que as estratégias de intensidade

sao distintas e ndo padronizadas. Mesmo que as taxas de engajamento sigam de

" como j& mencionado, para andlise completa da diferenciagcao por base de fas e seguidores é necessaria a analise de como
possiveis perfis falsos e robds influenciam o povoamento de audiéncias online, o que ndo € o objetivo deste artigo, mas néo
deixa de ser relevante.
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alguma forma a tendéncia de audiéncia, com excecao de Geraldo Alckmin, o volume

de publicacéo € muito distinto.

Portanto, o elemento mais importante, considerando um tema tdo complexo
como politica nacional, para analise de autoapresentacao séo as tematicas e formatos
propostos nas publicages. Como um primeiro crivo analitico, todas as imagens
coletadas foram submetidas a computacao visual, na qual as imagens receberam tags

a partir de elementos contidos nelas.

A coexisténcia entre imagens e tags e a relacao entre tal categorizacdo e os
diferentes candidatos gerou o grafo abaixo, onde cada grupo € representado por uma

cor diferente, respectiva aos atores listados na legenda.
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FIGURA 02 — Grafo bimodal de perfis e imagens processadas para pré-elei¢es presidenciais 2018
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Anélise de Dados (2018)

Como qualquer analise de rede, parte fundamental da compreensédo do grafo
vem da posi¢cdo em que cada grupo se encontra. A concentracdo de Bolsonaro na
ponta inferior direita, mais distante das presencas de Lula e Alckmin, indica uma
menor coexisténcia de classificacdo entre as imagens dos diferentes perfis, mesmo
considerando a alta producdo de contetdo entre o ex-governador de Sdo Paulo e o
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atual presidente. Marina Silva tem posicédo central na rede, enquanto Ciro Gomes

encontra-se difuso, principalmente pela producédo tdo reduzida no periodo de analise.

No entanto, apesar da andlise automatizada iniciar o processo de compreensao
de posicionamento, ela ainda ndo esgotou os esforcos de investigacdo. Para
compreender como os candidatos se auto apresentam, foram delimitadas quatro
variaveis — a partir de framework proposto por Liebhart e Bernhardt (2017) — de
comportamento para categorizacdo humana?®: propostas, campanha, apelo popular e

humanizacéo.

Em propostas, os pré-candidatos comecam a tragar seu posicionamento perante
uma frente de politica mais proxima da teoria racional de comportamento eleitoral,
acionando a compreensdo dos eleitores em relagdo as diferentes dimensdes

pautadas no pleito eleitoral.

A variavel campanha indica elementos diretos da competicdo majoritaria, com
os pré-candidatos ja se colocando como alternativas viaveis dentro de seus partidos
e iniciam a relacdo perante os outros atores indicados. Aqui, elementos da teoria
racional vinculados a utilidade de um voto “ndo jogado fora” e elementos de horce

racing aparecem.

Apelo popular é atribuido a imagem que buscam, partindo das teorias
psicologicas, endosso de outros cidadaos para o voto, incentivando lacos de empatia
e identificacdo. A variavel mobiliza varios elementos da perspectiva de identificacéo
da construcdo de imagem-marca, mas, diferente das duas primeiras que sdo mais
objetivas, apropria-se de heuristica emocionais no processo de julgamento e tomada

de decisao.

Finalmente, a variavel de humanizacdo se apoia em heuristicas de julgamento,
especialmente em disponibilidade, que sdo mobilizadas pelo eleitor como forma de

facilitar sua avaliacdo por elementos mais préoximos ao seu cotidiano.

8 Aqui sao listadas apenas as variaveis, dentro das possibilidades de producao de contelddo para gerar visibilidade e intencéo
de voto, que apresentaram pelo menos uma imagem classificada.
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O gréfico abaixo apresenta a distribuicdo de alocacédo de cada pré-candidato a

partir da totalidade de categorizacdes realizadas.
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GRAFICO 03 - Proporc&o de categorias atribuidas a cada presenca digital

FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Anélise de Dados (2018)

O gréfico descritivo € uma forma de quantificar os elementos de coexisténcia e
proximidade ja listados na analise de rede presentada pelo grafo da Figura 02.

Associacgao Brasileira de Pesquisadores em Comunicagao e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



15a 17 demaio, 2019 =

Brasilia-FAC-UnB

Mesmo com as concentracdes de propostas de conteldo claras do Gréfico 03,
que serdo abordadas em detalhe nas proximas subsecdes, € importante tentar
entender se existe uma resposta direta da audiéncia de cada pré-candidato a estes
estimulos. A tabela abaixo d4& um panorama geral de como as propostas de

posicionamento sdo recebidas através da mediana do engajamento em cada canal.

TABELA 01
Mediana de engajamento por categoria em cada perfil de pré-candidato

Categoria Lula Bolsonaro Marina Ciro Alckmin
Background 21.115 57.882 2.052 3.712 2121
Familia 23.291 35.754 2.387 5.746 -
Posicionamento 18.565 37.402 1.913 2.754 898
Campanha 11.551 37.502 1.980 3.960 1.012
Contato Com Fa 16.073 29.361 2.029 4.199 1.607
Outros Politicos 17.644 24.106 1.412 - 1.364
Trabalho 13.581 28.050 1.496 - 1.369
Mobilizag&o Popular 16.913 25.820 - - 1.196
Apoio 18.363 19.557 2.107 - -
Call To Action - 36.313 2.674 - 670
Fan Art 9.069 27.533 - - -
Contra-Ataque - 33.765 1.862 - -
Iniciativas 10.540 - - - 803
Discusséo - - 2.570 - 793
Campanha - - - 1.122

Mesmo com a concentracao editorial especifica de cada variavel, as categorias
de humanizacéo e o posicionamento tornam-se importantes para todos os candidatos,
com excecéao de Alckmin, que em seu mandato de governador do estado de Sao Paulo

tinha a proposta mais distinta em termos de construcdo de autoimagem.
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As préximas subsecdes trabalham a especificidade de posicionamento de cada

um dos candidatos.

4.1. Lula

Das 109 imagens coletadas no periodo, a grande concentracdo de
comportamento aconteceu com 0s endossos populares ao ex-presidente e
apresentacao de elementos de campanha, que a época se traduziu na “Caravana pelo

Brasil”, organizada pelo Partido dos Trabalhadores.

Mobilizagéo Popular IIININININININININIGEGENGNNENEEEEEEN ° 7%
Campanha NG 179
contato Com F& I 1%
outros Politicos IINININING<NzGNG 169
Familia [ 6%
Background [ 6%
Apoioc I 6%
Fan Art [ 3%
Posicionamento [l 2%
Iniciativas [l 2%
Trabalho B 1%

GRAFICO 04 — Proporc&o de categorias atribuidas as imagens postadas por Lula (n=109)
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

A popularidade do ex-presidente é bastante explorada em seu perfil do
Instagram. A mobilizacdo popular em torno da figura de Lula reuniu diversas imagens
de fas, eleitores e simpatizantes em imagens de apoio - principalmente apds a sua
prisdo. Menos frequente, mas ainda proeminente, foi o0 endosso de
artistas/pensadores. O tom de campanha se mantém em imagens de multiddes nas
quais o petista € posicionado em local de lideranca.

Fotos com outros politicos, além de companheiros do proprio partido, reforgca o
alinhamento a esquerda. O ex-presidente também compartilha em seu perfil do

Instagram imagens mais intimas, com ou de membros da sua familia. Além de uma
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tentativa de humanizar a sua figura, também coloca em disputa midiaticamente as
narrativas de seus parentes.

Conforme a andlise de engajamento, indicada pela Tabela 01, categorias mais
pessoais parecem ter melhor desempenho. Destaca-se, entretanto, Outros Politicos,

pela proeminéncia e bons resultados.

4.2. Jair Bolsonaro

Quando a categorizacao das imagens de Bolsonaro passam por um escrutinio
exploratorio, fica clara a mobilizacdo de elementos de espetacularizacdo, ja
identificados em estudos de Lalancette e Raynauld (2017) de autoapresentacao

politica.

Posicionamento I 24%
Campanha I 18%
Trabalho NG 16%
Contato Com Fa NN 3%
Outros Politicos NI 6%
Background I 5%
Mobilizag&o Popular I 5%
Contra-Ataque I 5%
Call To Action I 4%
Apoio I 4%
Familia I 3%
Fan Art Il 2%

GRAFICO 05 - Proporc&o de categorias atribuidas as imagens postadas por Bolsonaro (n=255)
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Bolsonaro, dentro de uma perspectiva mais racional, utilizou seu perfil no
Instagram para mostrar trabalho. S&do frequentes pronunciamentos sobre questfes
importantes para seu eleitorado, imagens de eventos para a campanha e fotografias
de momentos de trabalho do parlamentar. Também foi explorada sua popularidade
através de dezenas de imagens com fas e/ou em momentos de contato/interacdo com
seus eleitores. Fotos de grupos em apoio ao candidato, sem a sua presenca, também

sao frequentes.
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Ainda que o0 Instagram seja essencialmente uma plataforma de
compartilhamento de fotografias, Jair Bolsonaro também o utiliza como extensdo
expressiva de midias mais textuais, como o Twitter. Com o auxilio da inteligéncia
artificial, conseguimos identificar o que dizem os textos das imagens e, entdo, dar
sentido ao discurso do pré-candidato. Para melhor compreensdo, separamos por

categorias de interesse, como mostra a Figura 03.
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FIGURA 03 — Nuvens de palavras, por categoria, desenhadas pela frequéncia de termos transcritos

das imagens publicadas por Bolsonaro
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Na andlise de engajamento, fica claro que um Bolsonaro mais ofensivo parece
ser a preferéncia de seus seguidores, principalmente analisando seus
posicionamentos. Ainda assim, categorias mais humanizadoras também ganham

destaque.

4.3. Marina Silva

Candidata a presidéncia pela terceira vez, Marina Silva demonstra sua
persisténcia também no Instagram: o perfil da senadora consiste, majoritariamente,

em imagens com foco na campanha, seja em frases de efeito, posicionamento politico
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e/ou atividades de trabalho (entrevistas, eventos, etc.). Na lideranga do partido REDE,
Marina fez questdo de demonstrar a forca e unido de seus colegas partidarios na
construgao desse novo partido.

Além das aliancas politicas, também ostenta o apoio de artistas e lideres
comunitarios influentes. Conhecida também pela sua histéria como militante de
guestdes ambientais no Norte brasileiro, fotografias com familiares e em locais de

vulnerabilidade social ajudam a apresentar a faceta mais humana da senadora.

Campanha I 260
Posicionamento [N 5%
Trabalho [N 1 7%
Background NG 12
Outros Politicos |G 6%
Apoio I 5%
Familia [ 4%
Contato Com Fa I 2%
Discussdo [ 2%
Contra-Ataque I 2%
Call To Action [l 2%

GRAFICO 06 — Proporc&o de categorias atribuidas as imagens postadas por Marina Silva (n=122)
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Marina Silva apresenta resultados bem equilibrados em termos de engajamento.
Dentre os piores, entretanto, categorias mais frequentes poderiam sugerir uma

mudanca de postura.

4.4. Ciro Gomes

Ciro Gomes, que adotou em estratégia mais popular também o cémico apelido
de “Cirdo da Massa”, utiliza seu perfil no Instagram para reforcar aimagem de homem
do povo. Seja em interagdo direta com eleitores ou em eventos politicos, o deputado

estd sempre em contato com o publico. Menos ativo que os demais pré-candidatos,
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ele também utiliza a plataforma para comunicar-se diretamente com o publico sobre
questbes e assuntos que fazem parte do seu plano politico - principalmente em
formato de video.

Devido a ainda baixa frequéncia de publicacdo em seu perfil, chama a atencdo
a presenca de varias imagens do candidato com membros da sua familia. Pode ser
considerada uma estratégia de aproximar o candidato com seu publico. O Gréfico 07
apresenta a distribuicdo de publicacdes por categoria.

Campanha A4%

Familia 25%

Posicionamento 19%

Contato Com Fa

19%

Background 6%

GRAFICO 07 — Proporc&o de categorias atribuidas as imagens postadas por Ciro Gomes (n=18)
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Com bem menos publicacdes e categorias, ndo € possivel afirmar o que melhor

funciona para Ciro Gomes considerando engajamento de sua audiéncia.

4 5. Geraldo Alckmin

Duas vezes governador de S&do Paulo, Geraldo Alckmin exibiu no Instagram
diversas iniciativas e realizacbes que promoveu enquanto lider do estado. S&o
imagens que reafirmam a eficiéncia do seu governo, tanto empirica - fotos em obras,
visitas, etc. - quanto imageticamente - ilustragbes com mensagens informativas.

Talvez um dos pré-candidatos mais dedicados a pré-campanha, outra vertente

popular no perfil do governador sdo imagens panfletarias que tentam literalmente
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passar a mensagem de que Alckmin esta #preparadoparaobrasil (hashtag utilizada).
Em propor¢cdo bem menor, mas ainda presente, fotos com eleitores em visitas e
eventos como governador de S&o Paulo montam o mosaico do seu perfil. Também
humanizando o candidato, fotografias em situagdes cotidianas e mais mundanas. O

gréfico abaixo mostra a propor¢éo de estratégia em cada categoria.

niciativas | R, /2%
Campanha [N 1%
Posicionamento | NG 11%

Contato Com Fa [l 5%

Background [ 5%
Outros Politicos [l 3%
Mobilizagéo Popular [l 3%
Trabalho | 1%
Discussdo | 0%

Call To Action | 0%

GRAFICO 08 — Proporcéo de categorias atribuidas as imagens postadas por Alckmin (n=518)
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados (2018)

Assim como Bolsonaro, Alckmin também exibe em seu perfil diversas imagens
com texto. Diferente do deputado, entretanto, o governador de Sédo Paulo faz uso do
texto como complemento as fotografias - e ndo como base. Isso significa que todas
as fotos (ou a maioria) passam por um processo de pos-producdo para além da
simples edicao fotografica, incluindo textos, graficos e nimeros. Averiguar os textos
nas imagens, portanto, pode nos ajudar a descobrir quais iniciativas sdo mais

mencionadas e qual é a sua principal plataforma de campanha.
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FIGURA 04 — Nuvens de palavras, por categoria, desenhadas pela frequéncia de termos transcritos
das imagens publicadas por Alckmin
FONTE — IBPAD - Instituto Brasileiro de Pesquisa e Andlise de Dados (2018)

Geraldo Alckmin tem mais de 80% da sua linha editorial com os piores resultados
apresentados de engajamento entre todos os pré-candidatos. Nao € possivel indicar
causalidade alguma pelo estudo observacional, mas existe uma especificidade em
sua audiéncia, que ndo reage da mesma forma em mesmas tematicas que nas

plataformas de outros atores.

5. Conclusdes

Neste artigo, buscou-se avaliar como os pré-candidatos a Presidéncia do Brasil
utilizam o Instagram como ferramenta comunicacional e imagética na construcao de
sua imagem-marca. Mesclando rigor académico com técnicas de inteligéncia artificial
e computacéao visual, pudemos descobrir que ha semelhancas no modo pelo qual os
presidenciaveis se colocam na plataforma.

De modo geral, ainda que indiretamente, todos ja utilizam da ferramenta para
fazer um trabalho de pré-campanha dentro das duas narrativas politicas.

Geraldo Alckmin, por exemplo, ao explicitamente anunciar o desejo pelo cargo
através da hashtag #preparadoparaobrasil, faz questdo de pontuar seus feitos,
realizagdes e iniciativas enquanto governador de S&o Paulo.

Jair Bolsonaro e Marina Silva também utilizam o Instagram para mostrar

trabalho, principalmente através do compartilhamento de fotografias em eventos e
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colocac0es relevantes para seus planos de governo. A diferenca esta, principalmente,
no carater de espetacularizacdo de Bolsonaro e o posicionamento em pautas
polémicas e combativas.

Ja Lula aposta numa abordagem mais “humanizadora” da sua figura, utilizando-
se principalmente do seu grande apelo (e comocédo) popular como combustivel para
reforcar a sua imagem de “filho do Brasil”.

De qualquer forma, o elemento essencial de auto-apresentacdo, por
diferenciacao, fica claro em todas os casos analisados, mesmo que pela priorizacao
de categorias distintas de cria¢&o de vinculo com o eleitorado. E essencial, no entanto,
diferenciar o engajamento em plataformas e redes sociais e a intencéo real de voto.
Um nao traduz o outro. No entanto, a analise de engajamento e relacdo com a
audiéncia de cada perfil traz, no minimo, o resultado dos esforcos de comunicacao

digital.
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