Resumo

O objeto de andlise deste trabalho é a campanha eleitoral de 2020 para a
Prefeitura de Curitiba. A pesquisa possui como limitacéo a rede social digital
Instagram e os quatro primeiros colocados da disputa eleitoral, sendo eles
o reeleito Rafael Greca, do partido Democratas (DEM), Goura Nataraj, do
Partido Democrdtico Trabalhista (PDT), Fernando Francischini, do Partido
Social Liberal (PSL), e Dr. Jodo Guilherme, do Partido Novo (NOVO). Assim, a
pesquisa fem como intencdo responder &s seguintes questdes: 1) Como estes
quatro candidatos gerenciaram suas imagens na plataforma Instagram?; 2)
Houve um personalismo, ou seja, um distanciamento com os partidos?; 3)
Existe uma tentativa de aproximacdo com o cidaddo comum, seja mostrando
sua vida privada ou colocando o cidad@o comum como protagonista?; e
4) Durante a campanha, ocorreu um processo de personalizacdo?. Para
responder a essas questdes, foi realizada uma andlise de conteido das
postagens feitas pelos candidatos durante a primeira semana oficial de
campanha, dia 27 de setembro até 03 de outubro, e a Ultima semana, dia 08
até 14 de novembro, o que resultou em um corpus de 927 posts analisados.
No geral, os resultados apontam que os candidatos utilizaram a rede para
gerenciar a imagem pessoal, contando muito com a presenca de eleitores
e apoiadores nas postagens. Também, houve um distanciamento dos
respectivos partidos, com excecéo de Jodo Guilherme (NOVO). Por fim, as
campanhas de Greca (DEM) e Francischini (PSL) ficaram mais personalistas
da primeira para a Gltima semana (personalizacdo), enquanto que a de Jodo
Guilherme (NOVO) ficou menos personalista.

Palavras-chave: campanha eleitoral; Instagram; Curitiba; personalizacéo;
imagem publica.



1. Introducdo

As eleicdes municipais de 2020 foram marcadas pela pan-
demia do novo coronavirus, forcando uma organizacéo distinta da
dos anos anteriores. Além dos protocolos de seguranca no dia da
votacdo, como o uso de mdscara, distanciamento social, a dispensa
da biometria, entre outros, houve também alteracdo no calenddrio
eleitoral, com o primeiro turno ocorrendo somente em novembro, dife-
rente do que ocorre normalmente quando é marcado para a primeira
semana de outubro. Isto se deveu ao agravamento da pandemia pelo
pais no periodo. Ainda, havia uma preocupacdo com o compare-
cimento dos eleitores, podendo ser determinante para a eleicdo de
um candidato ou outro. Em Curitiba, o ndo comparecimento chegou
a 30% dos eleitores, sendo quase o dobro da eleicdo anterior, em
2016. Também na cidade, o ndimero de candidatos para a prefeitu-
ra foi o maior desde a Constituicdo de 1988, com 16 concorrentes,
o que pode ter sido um efeito da Emenda Constitucional 97,/2017'
(com o fim das coligacdes partidarias para as eleicdes legislativas, os
partidos podem ter se sentido motivados a lancar candidaturas pré-
prias para o executivo, fortalecendo a imagem do partido e tentando
vitérias legislativas). Para finalizar a contextualizacdo das eleicdes de
2020, é importante mencionar o papel da internet, que foi utilizada
ndo sé para a comunicacdo entre candidato e eleitor, assim como
vem sendo nas Ultimas eleicdes, mas também para decisdes internas
dos partidos.

Deste modo, estamos interessados, neste trabalho, em anali-
sar como ocorreu a campanha eleitoral de 2020 para a Prefeitura de
Curitiba na internet, especificamente na rede social digital Instagram.
Para isso, foram escolhidos os quatro primeiros colocados da disputa

1 Ver: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/emendas/emc/emc97.
htm
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eleitoral, sendo eles o reeleito Rafael Greca (Imagem 1), do partido
Democratas (DEM), Goura Nataraj (Imagem 2), do Partido Democrd-
tico Trabalhista (PDT), Fernando Francischini (Imagem 3), do Partido
Social Liberal (PSL), e Dr Jodo Guilherme do Novo (Imagem 4), do
Partido Novo (NOVO)

Figura 1. Candidato a prefeito de Curitiba Rafael Greca (DEM)

Fonte: Instagram de Rafael Greca, 2020.

Figura 2. Candidato a prefeito de Curitiba Goura Nataraj (PDT)
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Fonte: Instagram de Goura Nataraj, 2020.



Figura 3. Candidato a prefeito de Curitiba Fernando Francischini
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Fonte: Instagram de Fernando Francischini, 2020.
Figura 4. Candidato a prefeito de Curitiba Jodo Guilherme (NOVO)
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Fonte: Instagram de Jodo Guilherme, 2020.

A pesquisa tem como intencdo responder como esses quatro
candidatos utilizaram a plataforma e se ha um personalismo ou/e
uma tentativa de aproximacdo do ator politico com o cidad@o comum.
Além disso, busca perceber se houve um processo de personalizacdo
ou despersonalizacdo durante a campanha, ou seja, se a campanha



ficou mais personalista ou menos entre seu inicio e fim. Com isso em
mente, foi realizada uma anélise de contetdo sobre a primeira sema-
na oficial de campanha (entre 27 de setembro e 03 de outubro) e a
dltima semana (entre os dias 08 e 14 de novembro). Assim, podemos
resumir as questdes da seguinte forma: 1) Como os candidatos tra-
balharam sua imagem na rede social?2 2) Houve um personalismo,
ou seja, distanciamento com os partidos?; 3) Existe uma tentativa de
aproximacdo do cidad@o comum, seja mostrando sua vida privada
ou colocando o cidaddo comum como protagonista?; e 4) Durante a
campanha, ocorreu um processo de personalizacdo?

Diante dos questionamentos e com base na literatura que
serd apresentada adiante, a nossa hipdtese serd a seguinte: 1) Houve
um processo de personalizacdo da primeira semana para a Gltima
semana de campanha. Ou seja, os candidatos ficaram mais persona-
listas e buscaram um distanciamento dos partidos conforme a eleicdo
se aproximava.

O trabalho estd estruturado da seguinte maneira: a primeira
secdo é esta introdutéria, contendo o contexto, objetivos, recortes e
hipétese; a segunda traz o nosso entendimento de imagem piblica e
de personalizacdo politica; a terceira secdo é uma breve revisdo da
literatura brasileira sobre o uso do Instagram em eleicées no Brasil; em
seguida, o método utilizado para a pesquisa; a quinta secdo possui os
principais resultados; e, por fim, a secdo com a discusséo dos resulta-
dos, conclusdes e limitacdes.

2. Imagem publica e personalizacéo politica

A imagem publica de um ator politico se faz através de acdes,
discursos e configuracdes expressivas que também incluem elementos
visuais (GOMES, 2004). Assim, ela é a soma de todas as imagens,
propagandas, noticias, midias e discursos (WEBER, 2009). Ainda, é



preciso ter em mente que o universo politico € um cendrio que lanca
méo de determinadas técnicas para alcancar ou garantir efeitos (BA-
LANDIER, 1982). Neste sentido, um dos universos que passou a ter
um papel de extrema importancia para a imagem publica de um ator
politico foi o da comunicacdo, que possui o controle das aparéncias,
da visibilidade, da legitimacdo e da prépria comunicacdo e que se
tornou o caminho para atingir a opinido e a imagem que a popula-
c¢éo recebe do ator politico (GOMES, 2005). Deste modo, alteracdes
no sistema de comunicacdo também influenciam e resultam em novas
formas de mobilizacéo e de engajamento civico (SANTANA, 2017).
Uma das alteracdes mais recentes foi o surgimento e a expansdo da
internet doméstica.

Chamada de comunicacédo digital, a comunicacéo através da
internet foi facilitada pelas Tecnologias de Informacdo e Comunica-
céo (TICs), que criaram um novo publico (um publico em rede) capaz
de interagir em tempo real e de influenciar e ser influenciado pelo
fluxo de informacdo (PONS; FOLETTO, 2017). Assim, o ator politico
passou a ter & disposicdo mais um cendrio e novas técnicas para in-
vestir em sua imagem. Ainda, estes atores tém utilizado plataformas
n&o-tradicionais e misturado a vida piblica com a privada, fazendo
com que a politica se volte para os politicos no individual, passando a
ser “personalista” e intima (GOMES, 2005; STREET, 2012; KAMRA-
DT, 2017). Ou seja, parece haver uma estratégia de personalizacdo
da politica, que busca um afastamento com os partidos, transforman-
do o candidato na figura central.

A personalizacdo politica, ou a sua hipétese, pode ser definida
como um processo ao longo do tempo em que o peso individual do
ator politico aumenta enquanto que o da coletividade (como um par-

tido politico) diminui? (KARVONEN, 2010; RAHAT; KENIG, 2018).

2 A personalizacdo pode ser colocada da seguinte forma: no tempo t a politica era
menos personalizada que no tempo t + 1.



Ainda, a personalizacdo pode ser centralizada ou descentralizada
(BALMAS et al., 2014). O primeiro significa dizer que o poder de um
grupo (por exemplo, de um partido) flui para um Gnico lider (lider
partiddrio, presidente, etc.). No segundo, o poder flui para politicos
individuais que ndo sdo lideres partiddrios ou executivos.

Indo além, a literatura indica trés tipos de personalizacdo
(RAHAT; SHEAFER, 2007; KARVONEN, 2010; RAHAT, KENIG,
2018), sendo elas: a institucional, a comportamental e a mididtica®.
Neste trabalho, focaremos apenas no dltimo tipo, a personalizacéo
mididtica, que é o processo o qual o ator politico individual comeca
a ganhar mais destaque na midia do que as coletividades. Também,
é possivel falar sobre dois subtipos de personalizacéo mididtica: per-
sonalizacdo da midia controlada e personalizacdo da midia néo-
-controlada. O primeiro subtipo se refere & quando o ator politico
ou o coletivo/partido possui o controle do que estd sendo exposto,
como acontece nas pdginas em redes sociais, sites proprios ou pro-
gramas partiddrios. Em outras palavras, é a mensagem originada do
individuo. O segundo subtipo é observado na cobertura (por exem-
plo, imprensa, programas televisivos, midias sociais sem vinculo com
partido) que se faz sobre atores politicos e partidos, se essa cobertura
vem se concentrando progressivamente em atores individuais e menos
em grupos politicos.

Apesar de alguns autores indicarem que existe esse movimento
de personalizacdo da politica como um todo (MCALLISTER, 2007;
GARZIA, 2014; GARZIA, 2017), o movimento que tem criado maior

3 A personalizacdo institucional ocorre quando as instituicdes (governamentais ou
n&o-governamentais) sdo reformadas de uma maneira que resulta no aumento da
centralidade de atores individuais. A personalizacdo comportamental é aplicada
tanto em politicos quanto nos eleitores, entre os primeiros reflete na mudanca em seus
padrdes comportamentais e entre os eleitores a personalizacdo comportamental sig-
nifica dizer que eles passam a perceber cada vez mais os politicos como jogadores
individuais.



sustentacdo — ou o ponto em comum - na literatura é a da personali-
zacdo na midia (KARVONEN, 2010; BALMAS et al., 2014; ADAM;
MAIER, 2010; MCGREGOR; LAWRENCE; CARONA, 2016; RAHAT;
KENIG, 2018). Ou seja, na midia, a centralidade de atores individu-
ais vem ganhando maior destaque do que seus partidos.

Como dito anteriormente, a internet possui a capacidade de
atrair novos membros para a esfera publica e de mobilizar e enga-
jar cidaddos. Ela comeca a ganhar maior notoriedade nesse sentido
apds a eleicdo de Barack Obama, em 2008, nos Estados Unidos.
Isso devido a uma visivel expans@o no uso das redes sociais online
durante a campanha (COSTA, 2009) e também por essa midia digital
se mostrar — nas campanhas de 2008 e 2012 — como uma oportuni-
dade de novas estratégias e inovacdes taticas em contextos eleitorais

(BIMBER, 2014).

3. Instagram como objeto de pesquisa na comunicacdo politica
brasileira

Uma das redes sociais digitais mais utilizadas no mundo é
o Instagram. Esta plataforma foi lancada em 2010, sendo essencial-
mente visual. Nela, os usudrios podem postar fotos e videos com edi-
cdes répidas e instantdneas, sendo justamente nesta instantaneidade
que a rede se destaca das outras, pois fornece ao usudrio a opor-
tunidade de ter sua foto editada e postada em questdes de minutos
ou até segundos. O Instagram obteve destaque logo no ano de seu
lancamento, alcancando 1 milhdo de usuérios®, o que chamou a
atencdo de empresas maiores e j& consolidadas da drea. Uma destas
empresas foi o Facebook, que comprou a plataforma, em 2012, e
impulsionou-a de forma a atingir 50% dos usudrios da internet em

4 Aguiar, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede sociall. Disponivel em: ht-
tps:/ /rockcontent.com/br/blog/instagram/. Acesso em 25 de mar. de 2021.



2016°. Neste sentido, em 2018¢, a rede conseguiu bater a marca de
1 bilhdo de usudrios ativos e 23% da populacdo da América Latina
(LATINOBAROMETRO, 2018). No Brasil, a média de usudrios é um
pouco acima da latino-americana, com 27% de brasileiros ativos na
plataforma, o que faz da rede a terceira mais utilizada no pais, per-
dendo apenas para o YouTube e o Facebook. Com o crescimento da
plataforma, atores politicos enxergaram uma nova oportunidade de
transmitir suas imagens & populacéo. Deste modo, pesquisas na drea
de ciéncia politica e comunicacdo comecaram a surgir.

Com a criacdo da plataforma no final de 2010, é possivel
afirmar que ela presenciou 5 eleicées brasileiras, sendo 3 eleicdes
municipais e 2 eleicdes federais e estaduais. E neste contexto de elei-
cdes que encontramos uma das primeiras pesquisas brasileiras — e
do mundo - envolvendo a politica e a rede social digital Instagram.
Azevedo Jr. e Lima (2015) t&m como foco as campanhas de Aécio
Neves (PSDB) e Dilma Rousseff (PT) na eleicdo presidencial de 2014.
Nesta pesquisa |G é possivel tracar algumas das caracteristicas que
estabeleceram o uso da rede por atores politicos em campanhas elei-
torais, sendo elas a intencdo de marcar territério em uma nova midia,
a busca pela aproximacéo do politico com o eleitor (técnicas perso-
nalistas) e a exposicdo de informacdes de cardter exclusivo da rede
social, como bastidores de campanha. Ainda na eleicdo presiden-
cial de 2014, Panke e Lima (2017) analisaram algumas postagens da
candidata & reeleicdo presidencial Dilma Rousseff (PT) em seu perfil
pessoal no Instagram. Neste trabalho, as autoras buscaram comenta-
rios que desqualificaram Dilma, inserindo a questdo de género (como

5Valk, Alex. 50% of internet users now on instagram. Disponivel em: https://weare-
social.com/blog,/2016,/07 /50-of-internet-users-now-on-instagram. Acesso em 09
de set. de 2018.

6 Wakka, Wagner. Instagram bate marca de 1 bilh&o de usudrios ativos. Disponivel
em: https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-
-de-usuarios-ativos-116344/. Acesso em 09 de set. de 2018.



comentdrios sexistas) e atentando para a prdtica do crime de injirias
que ficam sem punicdes (PANKE; LIMA, 2017).

J& na eleicdo presidencial de 2018 é visivel uma expansdo
nos estudos envolvendo o Instagram. Ainda no periodo pré-eleito-
ral, Meirelles e Buckstegge (2019) buscaram entender o processo de
construcdo de imagem dos pré-candidatos & eleicdo presidencial de
2018 na plataforma. Assim, a pesquisa analisou os perfis de Jair Bol-
sonaro, Ciro Gomes, Marina Silva, Luiz Indcio Lula da Silva e Geral-
do Alckmin e teve como resultado a utilizacdo da rede para marcar
posicionamento, fazer campanha e se mostrar préximo da populacéo
(com publicacées da familia, de apoiadores e do contato com elei-
tores). Algumas especificidades entre um ator politico e outro foram
encontradas, como Alckmin pontuando seus feitos ou Bolsonaro com
suas pautas combativas, apesar disso, no geral, a auto-apresentacéo
se mostrou como um dos elementos essenciais das publicacdes (MEI-

RELLES; BUCKSTEGGE, 2019).

Pesquisas sobre o primeiro turno da eleicdo presidencial de
2018 chegaram em resultados semelhantes. No primeiro turno, tanto
nos stories” quanto nas publicacdes, os candidatos utilizaram a pla-
taforma para enaltecer a imagem pessoal, mostrar os bastidores, di-
vulgar agenda e se apresentar como pessoas préximas do cidad@o
comum (SAMPAIO et al.,, 2020; PADUA; SENCIANO, 2019). Particu-
laridades entre os candidatos também foram encontradas, como Bol-
sonaro muito ligado & campanha negativa e Ciro Gomes ao engaja-
mento (SAMPAIO et al., 2020). A Gltima semana do primeiro turno foi
analisada por Ribeiro e Pozobon (2019), que tiveram como achados
os candidatos Fernando Haddad (PT) e Jair Messias Bolsonaro (PSL)
utilizando a rede social principalmente para divulgar a campanha
e construir o ator politico, destacando o personalismo, cotidiano e

7 Publicacées tempordrias do Instagram, durando apenas 24 horas apés a postagem.



aproximacdo com o eleitor. Por outro lado, a campanha no segundo
turno teve um acirramento ideolégico, com Bolsonaro (PSL) atacando
o Partido dos Trabalhadores e criando uma imagem de Unico capaz
de livrar o pais do comunismo e com seu concorrente, Haddad (PT),
utilizando uma estratégia semelhante e mostrando os riscos que se-
ria, para o pais, Bolsonaro vencer aquele pleito (GOMES; CAMPOS;
OLIVEIRA, 2020).

Néo s6 a campanha presidencial de 2018 foi estudada, cam-
panhas estaduais também ganharam atencdo de pesquisadores. No
Maranhéo, Flavio Dino (PCdoB) e Roseane Sarney (MDB) utilizaram
o Instagram para apresentarem projetos realizados, propostas, ata-
ques ao concorrente e engajamento (MOURA; SOUSA; ARAGAQ,
2019). Em Alagoas, Renan Filho (MDB) apareceu em fotos com mu-
lheres, idosos e criancas, de forma a passar sempre uma expressdo
de afetividade, garantindo, também, uma proximidade entre ele e os
usudrios da plataforma (LIMA; SANTOS, 2019). Ainda, a campanha
de deputados estaduais do Maranhéo para a reeleicdo foi observa-
da por Oliveira e Aragdo (2019), que concluiram que os candidatos
utilizaram o Instagram para mostrar seus apoiadores e/ou cabos elei-
torais.

Por fim, periodos regulares também foram estudados. Jodo Do-
ria Jr. (PSDB), um ano apds ganhar a eleicéo para a prefeitura de
S&o Paulo em 2016, procurou estimular uma imagem de um prefeito
dotado de habilidades técnicas e empresariais que desenvolvam Séo
Paulo a partir do estimulo & economia criativa, usando o Instagram
como uma vitrine para divulgar essa imagem (JESUS; HOLLANDA,
2018). Gleisi Hoffmann (PT) também teve seu perfil analisado quando
ainda era senadora, em 2018, e foi observada a construcdo de sua
imagem como uma politica feminina, aparecendo com e recebendo
apoio de mulheres por um lado e sendo atacada por ser uma mulher

na politica por outro (ANTERO; SOUSA; MENDES, 2018).



4. Metodologia e hipéteses

A coleta dos dados foi realizada através do software 4K Sto-
gram, o qual permite o download das postagens feitas na rede social
digital Instagram. Como & dito no comeco do trabalho, os perfis es-
colhidos para andlise foram os dos quatro primeiros colocados na
eleicdo municipal de Curitiba de 2018, sendo eles, em ordem de colo-
cacdo, o reeleito Rafael Greca (DEM), Goura Nataraj (PDT), Fernan-
do Francischini (PSL) e Jodo Guilherme (NOVO). Foram dois periodos
escolhidos para a andlise, a primeira semana oficial de campanha,
do dia 27 de setembro até 03 de outubro, e a Gltima semana, dia 08
até 14 de novembro. A coleta resultou em um corpus de XXX posts.

A metodologia adotada foi a andlise de conteitdo quantitativa
(NEUENDORF, 2002). Diante disso, criou-se um livro de cédigos que
conseguisse dar uma resposta satisfatéria para os questionamentos
de pesquisa e aceitar ou ndo a hipdtese. A primeira parte deste livro
nos dard um pardmetro geral do estudo e do uso do Instagram pelos
candidatos. Enquanto a segunda parte possui um foco voltado para o
personalismo de campanha.

Assim, a primeira varidvel a ser apresentada nos resultados
é a de “Tema Geral”, possuindo as seguintes categorias: Agenda
e Informacdo; Gerenciamento da Imagem Pessoal; Posicionamento
|deoldgico; Campanha Negativa; Engajamento e convite a participa-
cdo; e Promessas, projetos e politicas piblicas. Essa variavel “consiste
no assunto ou eixo discursivo mais geral abordado pela postagem”
(BRAGA; SAMPAIO, 2016). Seguindo, a segunda varidvel é a de
“Tema Especifico”, composta de subcategorias conectadas com o
“Tema Geral”.

Buscando o personalismo e a aproximacdo com o cidadéo co-
mum, a segunda parte comeca com uma adaptacéo da varidvel “Le-
gitimidade da proximidade” de Annunziata, Ariza e March (2018),



com as categorias: 1) Institucional e politico, quando o principal da
postagem é passar informacdes do mundo politico (como slogans,
simbolos, tomadas de posicdo, programas, partido); 2) Cidadéo,
quando o cidad@o comum possui um papel na imagem ou video pos-
tado; e 3) Intimo, quando o post se refere & vida privada ou familiar
do ator politico. As varidveis 2 e 3 séo as que apresentam uma tenta-
tiva de aproximagéo com o cidad&o comum.

A segunda varidvel, “Partidarizac&o”, é retirada do trabalho
de Braga et al. (2017) e estd dividida entre sem mencédo partiddria,
destaque apenas para o nimero da candidatura, destaque para sim-
bolos, destaque para a coligacdo, e destaque para o partido. As va-
ridveis seguintes respondem se o candidato apresentou algum fator
da vida privada, se apareceu como uma figura central e, por fim, ins-
pirado em Balmas et. al (2014), qual pessoa verbal usou - se utilizou
primeira, segunda ou terceira pessoq, e a quem ou o que a postagem
se referia.

5. Resultados

As primeiras andlises que faremos seréo sobre os grdficos de
frequéncia simples. Com isso, teremos um pardmetro geral da pesqui-
sa e, a partir disso, poderemos fazer um aprofundamento e responder
as questdes ou se levantar novas.

O Grdfico 1 nos traz a frequéncia de postagem de cada
candidato dividido entre a primeira e a Ultima semana de campanha.
Como é possivel notar, o candidato Goura (PDT) foi o mais ativo na
rede social, contando com 467 postagens no total. Seguido dele, te-
mos Francischini (PSL), com 221 postagens, Jodo Guilherme (NOVO),
com 124, e, por Gltimo, Greca (DEM) com 115. O segundo ponto
interessante a destacar é como os quatro candidatos aumentaram a
quantidade de posts entre os dois periodos. Em resumo, Goura, Fran-



cischini e Jodo Guilherme praticamente triplicaram a frequéncia das
suas postagens, enquanto o candidato Greca n&o chegou a dobrar.

Gréfico 1. Frequéncia de postagem entre a primeira e Gltima semana
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Fonte: os autores, 2021.

Os Gréficos 2, 3 e 4 nos trazem informacdes sobre os temas
mais utilizados pelos candidatos durante a campanha. Como é pos-
sivel notar, pelo gréfico 2, o tema geral com maior frequéncia foi o
de “Gerenciamento da Imagem Pessoal”, tendo destaque nos quatro
candidatos estudados. Nessa categoria, o concorrente com maior re-
alce foi Greca (DEM), com 63% das suas postagens se enquadrando
nela.



Nos grdficos 3 e 4 é possivel observar a diferenca no objetivo
das postagens em cada uma das semanas analisadas. No Gréfico
3, referente & primeira semana de campanha, o tema de Agenda e
Informacédo se destaca nos quatro candidatos, algo que muda com-
pletamente para o Gréfico 4, onde essa varidvel cai para a terceira
colocacdo nos candidatos Francischini, Goura e Jodo Guilherme e
para a segunda no candidato Greca. A varidvel Gerenciamento da
Imagem Pessoal é a que ganha forca na Gltima semana (Gréfico 4), o
que pode indicar uma personalizacdo durante a campanha.

Gréfico 2. Tema geral
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Como observamos nos gréficos anteriores, os candidatos des-
tinaram a maior parte de suas postagens para o gerenciamento da
imagem pessoal. Assim, é interessante abrir essa categoria e desco-
brir como eles realizaram esse gerenciamento. O Grdfico 5 apresen-
ta isso. Podemos notar que trés dos quatro candidatos utilizaram em
maior volume apoio de eleitores para gerenciar sua imagem do que
outros pontos. Apenas Greca (DEM) fica de fora dessa lista, tendo um
leve maior destaque para realizacdes anteriores, possivelmente pela
investida em uma reeleicdo.

Grdfico 5. Gerenciamento da imagem pessoal
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Fonte: os autores, 2021.

Entrando na parte dos dados sobre personalizacéo/persona-
lismo, o Gréfico 5 conta com as qualidades que os candidatos apre-
sentaram durante a campanha. Essas qualidades d&o um foco para



o ator politico, o que pode configurar um afastamento com o partido
ou grupo. Pelo gréfico, é possivel notar que os candidatos néo utiliza-
ram com tanta frequéncia esse recurso, com nenhuma das categorias
chegando a 10 postagens. No geral, Jodo Guilherme (NOVO) foi o
que mais apresentou suas qualidades durante a campanha, com uma
presenca de 17% das suas postagens. A maior parte dessas quali-
dades foi “politico/pessoal”, que é quando o candidato mistura sua
vida pessoal com a politica, no caso desse candidato, por exemplo,
ele se apresentava como capaz de lidar com a pandemia por ser mé-
dico. Greca (DEM) também utilizou desse recurso, chegando a estar
presente em 13% das suas postagens. No seu caso, a maior qualida-
de que apresentou foi a de competéncia, mais uma vez, provavel-
mente por estar tentando uma reeleicdo. Goura (PDT) e Francischini
(PSL) apresentaram qualidades em menos de 5% de suas postagens.

Gréfico 6. Qualidades
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A Tabela 1 traz as médias das varidveis “Centralidade”, “Legi-
timidade da proximidade”, “Partidarizacdo” e “Vida Privada”, tendo
o recorte de candidato e de semana. As varidveis “Centralidade” e
“Vida Privada” possuem valores de O a 1, entdo quanto mais préximo
de 1, maior a apari¢cdo do candidato como uma das figuras centrais
das postagens e maior a quantidade de vezes que o candidato apre-
sentou algum aspecto da vida privada e intima. Aqui, vamos contar
A variavel “Partidarizacéo” possui uma escala de O a 4, onde 0 é
quando ndo hé& nenhuma mencdo partiddria e 4 é quando hé um
destaque para o partido. Aqui, é importante colocar que o valor 1
se refere a mencdo ou destaque para o nimero da candidatura, algo
necessdrio para os candidatos ganharem uma eleicdo. Por Gltimo, a
variavel “Legitimidade da proximidade” vai de 1 a 3, sendo valores
pertos de 2 e 3 a indicacdo de um personalismo.

Primeiro, vamos comparar as médias de cada candidato
para cada varidvel entre a primeira e Gltima semana. Jodo Guilherme
(NOVO) possui uma despersonalizacéo da primeira semana para a
dltima em todas as varidveis. Sua campanha comeca com uma alta
centralidade, uma baixa partidarizacéo e uma leve presenca da vida
privada, o que pode caracterizar um personalismo na primeira se-
mana. Porém, na dltima semana, a centralidade diminui, a partida-
rizacdo aumenta, aspectos da vida privada também diminuem e a
proximidade se aproxima de assuntos institucionais/politicos. O con-
trdrio acontece nas campanhas de Francischini (PSL) e Greca (DEM).
Na campanha desses candidatos, o personalismo aumenta entre uma
semana e outra, com excecdo de aspectos da vida privada. Ainda,
Francischini (PSL) apresenta uma alta centralidade e uma baixa par-
tidarizacdo |G na primeira semana, enquanto Greca (DEM), nesta
semana, apresenta apenas uma baixa partidarizacdo (que vem dimi-
nuindo ainda mais na Gltima semana). Por fim, Goura (PDT) diminuiu



sua centralidade da primeira semana para a Ultima, aumentou leve-
mente a proximidade e consideravelmente a partidarizacéo.

Na média total, Francischini (PSL) teve a campanha mais
personalista entre os quatro candidatos estudados, enquanto Goura
(PDT) teve a menor, com quase nenhum aspecto da vida privada e
uma baixa centralidade. E importante colocar que nenhum candidato
teve uma proximidade muito tendenciosa para aproximacdo com o
cidadd@o ou ndo, ficando em resultados neutros.

Tabela 1. Personalismo primeira e Oltima semana (continua)

Semana Centralidade Proximidade Partidarizacdo pr\i/\llicclia
Jodo Média ,70 1,500 1,70 24
Guilherme 33 32 33 33
Greca Média 24 1,229 1,02 10

N 41 35 41 41

1e Goura Média 43 1,563 48 ,04

semana N 103 103 103 103
Francis- Média ,63 1,429 ,51 ,20
chini N 59 56 59 59
Total Média ,48 1,469 75 12

N 236 226 236 236




Tabela 1. Personalismo primeira e ¢ltima semana (concluséo)

Semana Centralidade Proximidade Partidarizacdo pr\i/\:‘i:a
Jodo Média ,51 1,389 2,79 AK]
Guilherme 91 90 91 91
Greca Média 47 1,493 ,86 ,08

N 74 67 74 74

e Goura Média ,30 1,603 1,72 ,05

semana N 364 363 364 364
Francis- Média ,65 1,625 A4 16
chini N 162 160 162 162
Totall Média ,43 1,569 1,47 ,09

N 691 680 691 691
Jodo Média 56 1,418 2,50 16
Guilherme 124 122 124 124
Greca Média ,39 1,402 92 ,09
N 15 102 15 15
Total Goura Média ,33 1,45 ,05
N 467 466 467 467

Francis- Média 1,574
chini N 221 216 221 221
Total Média 44 1,544 1,29 10
N 927 906 927 927

Fonte: os autores, 20218,

8 As cores foram escolhidas da seguinte forma: 1) Na parte da tabela referente &
Gltima semana, os valores em verde significam uma personalizacdo em comparacdo
& primeira semana e os valores em vermelho significam uma despersonalizacéo; 2)
Na parte do total, os valores em laranja destacam o maior valor de personalismo da
variavel, enquanto os valores em azul os menores.



Para além de comparar as médias, foram feitos testes estatisti-
cos para identificar se a variacdo da distribuicdo das médias das va-
ridveis escolhidas neste cruzamento eram as mesmas ou se diferencia-
vam pelos candidatos. pela caracteristica ndo-paramétrica dos dados
o teste escolhido foi o independent test of Kruskal-Wallis, comparan-
do por pairwise. Das quatro varidveis observadas na tabelas acima
apenas partidarizacdo e proximidade respeitaram as condicdes para
a realizacdo do teste, sendo assim, o teste de Kruskal-Wallis mostrou
que hd efeito dos candidatos a prefeitura de Curitiba sobre a Partida-
rizacdo [X2(3) = 70,476; p < 0,001] e sobre a Proximidade [X%(3) =
23,850; p < 0,001]. Demonstrando que ndo s o teste simples mostra
essa diferenca entre a utilizacdo de suas contas do instagram como
também é estatisticamente relevante.

E possivel descobrir como cada candidato estd associado &
partidarizacdo, para tanto o Gréfico 7 nos passa essa aproximacéo.
Para a interpretacdo da andlise de correspondéncia basta olhar para
os quadrantes, as categorias que aparecem no mesmo quadrante sdo
as que possuem a tendéncia de acontecerem juntas. Desse modo, é
possivel concluir que Francischini (PSL) esteve associado & ndo men-
¢do do partido, Greca (DEM) a apenas o uso do nimero da candida-
tura, assim como de uma maior presenca na primeira semana, Jodo
Guilherme (NOVO) é o que mais esteve relacionado ao partido, tan-
to com os simbolos e cores quanto com o préprio nome do partido,
e Goura (PDT) aparece préximo da falta de mencdo ao partido e
possui uma maior presenca na Ultima semana de campanha. Ou seja,
como mostrado na tabela anterior, o candidato do NOVO parece ser
o mais partidarizado.



Gréfico 7. Andlise de correspondéncia partidarizacéo
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Fonte: os autores, 2021.

Por fim, o grdfico 8 apresenta que pessoa verbal cada candi-
dato utilizou nas postagens, ou seja, se utilizou da primeira, segunda
ou terceira pessoa. O Unico a ndo ter maior uso da primeira pessoa é
o candidato Goura (PDT), apesar disso, ainda possui um amplo uso
dela. Esse uso da primeira pessoa pelos atores pode também caracte-



rizar uma busca de centralidade ou aproximacéo com o eleitor (como
é o caso do uso da primeira pessoa no plural). Porém, é necessdria
uma andlise mais aprofundada e provavelmente qualitativa para uma
conclusdo mais confiavel.

Gréfico 8. Pessoa verbal nas postagens
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5. Consideracdes finais

Esse trabalho teve como objetivo analisar a campanha muni-
cipal de Curitiba com um olhar mais voltado para o personalismo e
gerenciamento da imagem por parte dos candidatos. A pesquisa tam-



bém contou com a intencdo de testar parte de um livro de cédigos que
auxiliaré a producéo da dissertacdo.

Sobre as questdes formuladas no inicio do trabalho, chega-
mos nas seguintes respostas: 1) No geral, os candidatos utilizaram
a rede para gerenciar a imagem pessoal, utilizando muito da pre-
senca de eleitores e apoiadores; 2) Com excecdo de Jodo Guilher-
me (NOVO), os outros atores politicos se distanciaram do partido.
Apesar disso, esse candidato é um dos que possui a segunda maior
média de centralidade e de vida privada nas postagens. Além disso,
o uso da primeira pessoa, seja no singular ou plural, também indica
um personalismo; 4) As campanhas de Greca (DEM) e Francischini
(PSL) ficaram mais personalizadas da primeira para Gltima semana,
ou seja, podemos falar de uma personalizacdo nesses dois casos. A
campanha de Jodo Guilherme (NOVO) ficou menos personalizada
na Gltima semana em todos os aspectos, portanto houve uma desper-
sonalizacdo. Néo é possivel concluir sobre o candidato Goura (PDT).

A hipétese acompanhava a literatura que dizia haver um dis-
tanciamento cada vez maior com os partidos e uma personalizacdo
na midia. Assim, a hipdtese era: 1) Houve um processo de persona-
lizacdo da primeira semana para a Gltima semana de campanha.
Como vimos, a hipétese ndo se confirma por completo, principalmen-
te pelo caso do candidato Jodo Guilherme (NOVO).

O artigo possui algumas limitacdes, como é o caso da andli-
se da pessoa verbal utilizada pelos candidatos. Provavelmente essa
varidvel necessita de uma andlise qualitativa, buscando uma compre-
ensdo melhor dos textos utilizados pelos atores politicos ou das suas
falas. Além disso, é preciso encontrar um melhor caminho para men-
surar a aproximacédo do politico com o cidaddo, algo que faltou para
responder a terceira questdo. Por fim, testes estatisticos mais robustos
podem oferecer algumas respostas a mais do que as encontradas du-
rante o trabalho.
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