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“Begin, be bold and venture to be wise.”
Quintus Horatius Flaccus
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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi verificar se o sentimento das postagens dos candidatos
nas midias sociais, Twitter e Instagram, tem influéncia sobre a vitéria eleitoral para o
cargo de reitor nas universidades e nos institutos federais. Os estudos encontrados
nao deixam explicito qual sentimento deve ser expresso pelo candidato para melhorar
suas chances de vitdria nas eleicdes quando essas elei¢cdes sdo ndo-partidarias. Para
averiguar este ponto, foi utilizada uma amostra contendo postagens de 171 candidatos
a reitor oriundos de 26 estados e do Distrito Federal, de 24 universidades federais e
de 27 institutos federais, anteriores a marco de 2021. Para medir o efeito sobre a
vitéria, as postagens dos proprios candidatos foram classificadas em relacdo ao
sentimento (positivo ou negativo) e um sentimento geral de uso da midia Twitter e do
Instagram foi atribuido ao candidato. A classificagdo do sentimento utilizou um
dicionario léxico criado e anotado por Smedt e Daelemans (2012) estendido do Iéxico
WordNet3. Apds a coleta, classificacdo e analise dos dados, utilizando o modelo de
regressao logistica, foram encontradas evidéncias de que o efeito do uso da midia
social Instagram com sentimento positivo aumenta a chance de vitoria do candidato.
No entanto, ndo foram encontradas evidéncias de que o sentimento em postagens do
Twitter influencia as chances de vitoria. Este estudo contribui para que candidatos em
eleicdes ndo partidarias, a exemplo das eleicdes para reitor em universidades e
institutos federais, possam utilizar as midias sociais de forma mais estratégica, em
relacdo ao sentimento expresso nas suas postagens, de acordo com a necessidade

de engajamento do eleitorado.

Palavras-chave: Midias sociais; Twitter; Instagram; eleicfes para reitor; analise de

sentimentos;



ABSTRACT

The objective of this research was to verify if the feeling of the candidates' posts on
social media, Twitter and Instagram, has an influence on the electoral victory for the
position of dean in universities and federal institutes. The studies found do not make it
clear what feeling should be expressed by the candidate to improve his chances of
winning in the last ones when these reviews are non-partisan. To investigate this point,
a sample was included containing posts from 171 candidates for dean from 26 states
and the Federal District, from 24 federal universities and from 27 federal institutes prior
to March 2021. To assess the effect on the victory, the posts of candidate candidates
were rated on sentiment (positive or negative) and an overall feeling of Twitter and
Instagram media usage was assigned to the candidate. Sentiment classification used
a lexicon dictionary created and annotated by Smedt and Daelemans (2012) extended
from the WordNet3 lexicon. After collecting and analyzing data, using the logistic
regression model, evidence was found that the effect of using Instagram social media
with positive sentiment increases the candidate's chance of winning. However, no
evidence was found that sentiment in Twitter posts influences the chances of winning.
This study contributes to candidates with non-partisan advantage, such as changes for
dean at universities and federal institutes, using social media more strategically, in
relation to the feeling expressed in their posts, according to the need for voter

engagement.

Keywords: Social media; Twitter; Instagram, elections for dean; sentiment analysis;
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

O objetivo dessa pesquisa € verificar se ha efeito do sentimento das
mensagens postadas nas midias sociais, Twitter e Instagram, pelos candidatos, na

vitoria da eleigdo para o cargo de reitor nas universidades e nos institutos federais.

Existem evidéncias de que as midias sociais vém influenciando o cenario
politico atual em eleicBes governamentais (Cervi & Massuchin, 2012; Cervi, Costa,
Codato, & Perissinotto, 2015). Por exemplo, elas j& foram utilizadas em diversas
estratégias de campanhas eleitorais de alguns candidatos a presidente do Brasil em

eleicbes passadas (Aggio, 2015).

Apesar das midias sociais serem cada vez mais utilizadas para comunicagao
entre os candidatos e seus eleitores, ainda € relevante investigar e usar as evidéncias
disponiveis para estabelecer um terreno comum de padrdes de uso e fenbmenos que
sdo esperados para varios aspectos do uso politico das midias, pois os pesquisadores
coletam esses dados através de uma grande variedade de abordagens e com usos

distintos (Jungherr, 2014).

As midias sociais vém desempenhando um papel importante nas elei¢cdes
recentes, mas ndo esta claro como exatamente elas contribuiram para este resultado.
Ainda existe uma lacuna nos estudos encontrados que ndo deixa explicito qual o
sentimento deve ser expresso pelo candidato para melhorar suas chances de vitoria
nas elei¢des, principalmente quando essas elei¢cdes sao ndo-partidarias, que € o caso

das elei¢cdes para reitor nos institutos e universidades federais.
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Dado o carater publico das midias Twitter e Instagram, elas sdo mais
apropriadas para a coleta e analise dos dados de forma automatizada. Pois, por
padrdo as mensagens publicadas no Twitter sdo publicas e para vé-las basta seguir o
perfil desejado. No outro oposto temos o Facebook onde elas sédo visualizadas
somente por pessoas que foram aceitas no seu circulo de amizade. E no meio termo
temos o Instagram que adotou uma abordagem mais aberta e publica. Porém, todas
as ferramentas de uma forma ou de outra permitem mudancas na visibilidade

alterando suas configuracdes originais.

Logo a questdo que orienta este estudo diante deste cenario é: Qual o efeito
do sentimento das mensagens postadas nas midias sociais, Twitter e Instagram, nas
chances de vitéria do candidato na eleicdo para o cargo de reitor nas universidades e

nos institutos federais?

A hipdtese desta pesquisa é que 0 uso de mensagens positivas nas midias
sociais, Twitter e Instagram, assim como ocorre em outros cenarios politicos, ira
causar um efeito positivo no resultado das eleicbes para reitor que ocorrem nos
institutos e nas universidades federais, pois os candidatos ou partidos que utilizam
redes sociais postando mensagens positivas engajam mais 0s usuarios do que
candidatos que postam mensagens negativas e controversas em alguns cenarios

(Gerbaudo, Marogna, & Alzetta, 2019; Lopez-Lbépez, Onate, & Rocha, 2020).

Para atingir o objetivo e confirmar a hipétese foi desenvolvida uma pesquisa de
carater descritiva, com abordagem quantitativa com corte transversal. Foram
utilizados dados do Twitter e do Instagram, por serem midias mais apropriadas para
coleta de dados publicos, e dados das comissdes eleitorais disponiveis nos sites das
instituicdes. Foram coletadas e classificadas todas as postagens dos candidatos na

ultima eleicdo (compreendendo o periodo de 2020 e 2021) utilizando o algoritmo de
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classificacdo disponivel na biblioteca Pattern (Smedt & Daelemans, 2012), acessivel
a partir da biblioteca TextBlob, que utiliza um Iéxico estendido a partir do dicionario

WordNet3 (Miller, 1995; Benevenuto & Ribeiro, 2015).

Dado a natureza dos dados foi utilizado o método estatistico regressao logistica
para mensurar o efeito do sentimento utilizado nas postagens nas midias sociais sobre
as chances de vitoria do candidato. A variavel dependente VITORIA é uma dummy
gue assume valor 1 caso o candidato foi vitorioso e 0 caso contrario. A variavel
independente SENTPOS €& uma dummy que assume valor 1 caso 0 sentimento
utilizado na midia social seja positivo, em média; e 0 caso contrario. A amostra
utilizada para a estimacdo dos parametros desse modelo conteve dados de 171
candidatos envolvendo 51 elei¢cdes, em que, 154 possuem postagens no Instagram e

75 possuem postagens no Twitter.

O resultado encontrado evidenciou um efeito significativamente positivo de
postagens com o0 sentimento positivo na vitoria do candidato, em comparacdo com
mensagens negativas para a midia social Instagram, indicando que candidatos que
utilizam sentimentos positivos nas postagens do Instagram possuem mais chances de
vitéria do que aqueles que utilizam sentimento negativo, em média. J4 para as
postagens no Twitter o resultado néo foi significativo, indicando que ndo ha evidéncias
estatisticas de que o sentimento das postagens feitas no Twitter influencia as chances

de vitéria do candidato.

A contribuicdo para a literatura € a validacdo e uso do método de analise da
polaridade do sentimento em cenarios politicos ndo-partidarios, que € o caso das
eleicBes para reitor nos institutos e universidades federais, pois nao foi encontrada

analise dessa polaridade para esse tipo de cenario na literatura.
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A contribuicao pratica dessa pesquisa é permitir que candidatos possam utilizar
essas midias de forma mais adequada em elei¢cdes futuras, utilizando estes resultados
de acordo com seus objetivos de engajamento do eleitorado, aplicando melhor seus
recursos em postagens sociais mais positivas ou negativas de acordo com suas

necessidades.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. OS INSTITUTOS E AS UNIVERSIDADES FEDERAIS

Os institutos e universidades publicas sao instituicdes burocraticas, marcadas
pela divisdo entre dirigentes e dirigidos, ou seja, marcadas por relacbes de poder
garantido por meios regimentais (Maia, 2018). As estruturas de funcionamento dessas
instituicdes podem ser impactadas por uma uma gestao eficiente e a atuacéo desta

pode trazer melhoria nos resultados (Almeida, 1999).

A escolha dos diretores, que irdo montar essa equipe de gestdo das
instituicdes, orientam a execucdo dos objetivos organizacionais e as atividades de
planejamento com técnicas de controle, onde o resultado pode ser medido com 0 uso

de indicadores de eficacia e eficiéncia (Santos, 2008).

Cada instituto e universidade é dirigido por um reitor para um mandato de 4
anos (MEC, 2020, p. 1). Para a escolha desse dirigente é realizado um pleito eleitoral
organizado por comissdes internas (Maia, 2018). Quando um reitor € eleito, ele monta
sua equipe de gestao indicando cargos, como por exemplo, os pré-reitores. E assim

é composta sua equipe.

A primeira universidade Brasileira foi constituida em 1920 pelo Decreto n°
14.343 (Souza, Miranda, & Souza, 2019), mas foi consagrada apos a reforma
universitaria em 1968 (Favero, 2006). Ja os Institutos Federais foram criados para
"suprir a demanda de méo de obra técnica qualificada, que tem aumentado no pais, e
agregar qualidade aos curriculos, buscando integrar conhecimentos basicos e

técnicos e preparar os estudantes para a vida e para o exercicio da cidadania" (Palma
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& Alves, 2013, p. 1). “Os Institutos Federais sao instituicbes de educagao superior,
basica e profissional, pluricurriculares e multicampi, especializados na oferta de
educacao profissional e tecnoldgica nas diferentes modalidades de ensino, com base

na conjugacao de conhecimentos técnicos e tecnolégicos” (BRASIL, 2008, p. 1).

Para as universidades e para os institutos federais nao existe destinacdo de
recursos para campanhas eleitorais nas eleicdes para reitor por parte do governo
federal, ou seja, o candidato € quem arca com os custos de sua candidatura (Kraemer,
Kawamoto, & Gerosa, 2012). Logo, muitos deles tém utilizado publicacdes em midias
sociais como ferramenta de divulgacdo de sua candidatura, pois a publicacdo em
algumas delas sdo gratuitas em troca da visualiza¢do de propagandas para quem as

utiliza, como é o caso do Twitter e do Instagram.

2.2. AS MIDIAS SOCIAIS

As cinco maiores midias no ano de 2018 foram respectivamente: Youtube,
Facebook, Instagram, Google+ e Twitter (STATISTA, 2020a). O Twitter € uma destas
midias sociais, nele uma pessoa pode escrever suas opinides sobre determinados
produtos, marcas, restaurantes, comida, candidatos e partidos politicos e varios outros

tépicos, em até 140 caracteres na sua origem (STATISTA, 2020b).

O Twitter e Instagram s&o midias sociais que vem crescendo vertiginosamente.
Em 2020, a taxa de crescimento global anual das principais midias juntas foi de 49%,
com o Leste Asiatico e a América do Norte tendo a maior taxa de 71% e 6%,
respectivamente, seguidos pelo Norte da Europa com 67%. No total 3,9 Bilhdes de
pessoas foram usuarios ativos dessas midias em julho de 2020 (STATISTA, 2020a).

Elas ja sdo utilizadas no meio cientifico (Sombra, Santini, Morais, Couto, Zissou,
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Campos, & Chase, 2020) e na educacédo a distancia (Machado, Ferreira, Bittencourt,

Elias, Brito, & Costa, 2010).

O Twitter € considerado uma das principais midias sociais do mundo. Desde
2017 é permitindo aos usuarios enviar mensagens com 280 caracteres, chamadas de
tweets, nela os usuarios registrados podem ler e postar, além de seguir outros
usuarios através do feed de atualizacdo. No quarto trimestre de 2019, ela possuia 152
milhdes de usuarios ativos diarios monetizaveis em todo o mundo. Em dezembro de
2019, o ex-presidente dos EUA, Barack Obama, era a celebridade mais seguida no

Twitter, com mais de 110,8 milhdes de seguidores (STATISTA, 2020b).

O Brasil ocupa o 6° lugar no ranking entre os paises que mais usam o Twitter,
com 8,28 milhdes de pessoas usando a rede (STATISTA, 2020b). No primeiro
trimestre de 2020, cerca de 166 milhdes de pessoas acessaram a plataforma
regularmente, o que representa um incremento de 24% de visitas, se for comparado
com o ano anterior (STATISTA, 2020b). Além disso, um diagndstico do movimento do
mercado digital revelou que as pessoas ficam no minimo sessenta horas navegando
na internet durante o periodo de um més no estado do Brasil, sendo que as midias

sociais sdo uma das principais razdes deste uso da internet (Ciribeli & Paiva, 2011).

A enorme quantidade de dados gerados do Twitter e as opinifes e sentimentos
expressos neles podem ser analisadas por empresas, por exemplo, ja foram
encontradas relacfes entre o sentimento impresso nas postagens dessas midias e 0s
movimentos do preco do Bitcoin (Santos, 2019; Nakamoto, 2008). Este site de
microblog, € um dos sites de midias sociais on-line mais populares da Web atualmente
e é usado por 218 milhdes de usuarios ativos, que postam mais de 500 milhdes de

tweets (Das, Roy, Dutta, Ghosh, & Kumar, 2015).
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Ja o Instagram é semelhante ao Twitter, todo mundo que cria uma conta no
Instagram tem um perfil e um feed de noticias; quando um usuario publica uma foto
ou video, ele é exibido em seu perfil; outros usuarios que seguem VOCcé veem suas
postagens em seus feeds; da mesma forma, vocé vé postagens de outros usuarios
gue vocé segue, porém o Instagram tem um foco original em imagens e videos curtos

(Moreau, 2020).

O Instagram € como uma versao mais simples do que o Facebook, neste existe
€ dada uma importancia maior ao compartilhamento de imagens e videos curtos;
como em outras midias sociais 0 usuario interage com outras pessoas seguindo-os,
sendo seguido por eles, comentando, curtindo, marcando e enviando mensagens
privadas (Moreau, 2020). Além disso, hoje ja € possivel realizar chamadas de video

no Instagram.

Os usuarios do Instagram contribuem atualmente com quase 100 milhdes de
novas postagens por dia, e a taxa de adesdo de novos usuarios ultrapassou
recentemente o Twitter, YouTube, Linkedln e até mesmo o Facebook (Reece &

Danforth, 2017).

O Twitter e o Instagram reinem caracteristicas que viabilizam a mineracéo de
texto tais como: mensagens textuais curtas, de perfil publico e com possibilidade de
coleta automatizada (HOOTSUITE, 2018), com milhares de pessoas visitando essas

midias sociais expressando seus sentimentos (Recuero & Zago, 2016).

As midias sociais fornecem aos usuarios da Internet uma maneira facil e barata
de se envolver em discussdes politicas e promover pontos de vista e interesses. Essas
postagens também podem auxiliar no processo de decisdo de instituicdes publicas
(Georgiadou, Angelopoulos, & Drake, 2020). Alguns candidatos utilizam as midias

sociais para fazer propaganda e para aumentar a intencao de voto dos seus eleitores,
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além disso, foram encontradas evidéncias de que essa intencao é influenciada pela

opinido do eleitor, confian¢a e imagem do candidato (Almeida & Oliveira, 2018).

As midias sociais vém sendo estudadas para inferéncias e predicbes em varios
setores, por exemplo: para prever quais seriam as palavras-chave (hashtags) mais
comentadas no futuro nessas midias (Das et al., 2015). Para inferir a quantidade de
pessoas que irdo assistir ao filme a partir de menc¢des ao mesmo filme nas midias

sociais (Teixeira & Azevedo, 2011).

As midias sociais podem influenciar até a visado do profissional no ambiente de
trabalho, pois, quando os profissionais utilizam as midias sociais e adotam um tipo de
comportamento mais aberto existe uma tendéncia do profissional ser menos
respeitados por seus colegas de trabalho, do que quando comparado ao individuo que

adota comportamentos de gerenciamento de publico (Ferretti & Araujo, 2017).

Algumas empresas ja utilizam as midias socais para aumentar suas receitas.
Por exemplo, a possibilidade de ganhar reconhecimento social pelo consumo aumenta
a intencdo de compra (Gava, 2019). Além disso, ter a foto divulgada no perfil do
Instagram do estabelecimento pode aumentar o interesse por adquirir o produto

ofertado (Gava, 2019).

Algumas questbes podem ser respondidas através da analise dos milhares de
comentarios e respostas expressos nessas midias. Existem evidéncias que essas
postagens sao utilizadas na tomada de decisédo e que podem influenciar eventos que
acontecem em tempo real (Baldykowski, Miczevski, & Brito, 2018; Shamma, Kennedy,

& Churchill, 2009).



18

2.3. A ANALISE DE SENTIMENTOS E O COMPORTAMENTO
ELEITORAL

A analise de sentimentos tem a seguinte definicdo: “também chamada de
mineracdo de opinido, € o campo de estudo que analisa as opinides, sentimentos,
avaliacOes, avaliacOes (sic), atitudes e emocOes em relagcdo a entidades como
produtos, servicos, organizacdes, individuos, questdes, eventos, tépicos e seus
atributos.” (Liu, 2012; Apud Oliveira & Rodas, 2019 Apud Singh, Dwivedi, Kahlon,

Pathania, & Sawhney, 2020, p. 6).

Métodos automaticos de extracao de sentimentos, ou mineracao de opinido, ja
foram utilizados para avaliar o desempenho das acfes na bolsa a partir de dados de
midias sociais (Chen & Zimbra, 2010). Além disso, 0 apoio a decisdo baseado em
sentimentos expressos em midias sociais tem potencial para beneficiar e diminuir os
custos organizacionais, mas ainda € preciso entender como utiliza-la e qual o seu

impacto (Saxton & Guo, 2020).

A andlise de sentimentos em midias sociais para elei¢des ja foi utilizada para
prever o resultado da eleicdo para reitor da UTFPR e foi encontrada uma
correspondéncia com os resultados oficiais do pleito (Kraemer et al., 2012). Também
ja foram realizados estudos para tentar entender como as campanhas eleitorais sao
impactadas por essas midias, especificamente foram analisados sentimentos
negativos impressos em postagens em campanhas eleitorais no congresso
americano, onde ndo foram encontradas evidéncias de que negatividade causam

efeito no resultado do pleito (Auter & Fine, 2016).

Varios estudos mostram uma relacdo diretamente proporcional entre o uso da
midia social e 0 nimero de votos e uma correlacdo direta entre o resultado e as

mencbes dos partidos pelos usuarios (Effing, Hillegersberg, & Huibers, 2011,
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Tumasjan, Sprenger, Sandner, & Welpe, 2010). Ademais, existem alguns estudos
sobre os ciclos eleitorais no Congresso nos Estados Unidos, onde ha uma relacéo
estatisticamente relevante entre tweets e resultados (DiGrazia, McKelvey, Bollen, &

Rojas, 2013).

Na politica, as aparicdes dos politicos nas midias sociais ndo resultam apenas
de seus proprios esforcos para alcancar os eleitores, mas também fazem parte das
estratégias centrais de campanha dos partidos (Enli & Skogerbg, 2013). A politica esta
interligada com o que ocorre nas midias sociais, em especial o Twitter, conforme

ocorreu no Brexit e nas eleicdes norte-americanas (Allcott & Gentzkow, 2017).

A relacéo entre conteudo de midia social, emocfes e engajamento do usuario
€ uma questao central para a compreensao da politica na era digital. Emocdes nas
midias sociais se relacionam amplamente com o resultado eleitoral (Gerbaudo et al.,

2019; Lopez-Lopez et al., 2020).

Lopez-Lopez et al. (2020) analisaram a reacdo dos cidaddos as mensagens
dos politicos na rede social Twitter durante as elei¢cdes presidenciais em alguns paises
da América Latina, entre 2015 e 2017. Foram estudados quase 200.000 tweets, com
0 objetivo de responder quais eram as reacdes emocionais dos cidaddos as
mensagens dos candidatos a presidéncia e qual era a analise da opinido publica do

ponto de vista eleitoral.

Ainda sobre a pesquisa de Lopez-Lépez et al. (2020), ele verificou a existéncia
de correntes de simpatia e antipatia, respectivamente emocdes positivas e negativas,
e como resultado prevaleceram as emocdes positivas, especialmente em relacdo aos
candidatos do lado direito do espectro ideoldgico, com politicos progressistas gerando

um indice mais alto de raiva e tristeza do que conservadores.
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Gerbaudo et al. (2019) encontraram resultados parecidos com a pesquisa de
Lopez-Lopez et al. (2020). O primeiro analisou as postagens e comentarios nas
paginas oficiais de dois partidos no Facebook e seus respectivos lideres, Jeremy
Corbyn e Theresa May nas eleicdes do Reino Unido de 2017. Foi analisada a relacao
das emocdes e envolvimento do usuario nas elei¢cdes, a conclusdo deste estudo é que
candidatos ou partidos que utilizam redes sociais postando mensagens positivas
engajam mais 0s usuarios do que candidatos que postam mensagens negativas e
controversas. O autor afirma que parte da razdo desse sucesso foi a estratégia de

"postagem positiva" adotada.

Logo, dado as evidéncias de efeito positivos das mensagens publicadas em
midias sociais em outros tipos de elei¢cdes, a hipotese a ser testada é apresentada a

seqguir:

H1: H& uma relacdo positiva entre 0 sentimento utilizado nas postagens nas

midias sociais e a probabilidade de vitoria do candidato a reitor.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA

3.1. MODELO

Esta dissertacdo tem o objetivo de medir o efeito do sentimento postado nas
midias sociais, Twitter e Instagram, na vitdria do candidato ao cargo de reitor nas
universidades e nos institutos federais. Diante disso, foi desenvolvida uma pesquisa
de caréater descritiva, onde ndo houve interferéncia do autor na coleta dos dados
utilizados, com método quantitativo e corte transversal. A hip6tese desta pesquisa é
gue o uso de mensagens positivas nas midias sociais, Twitter e Instagram, aumentam
as chances de vitéria dos candidatos a reitor, comparado ao uso de mensagens
negativas. Para atingir o objetivo, a equacéao abaixo foi estimada utilizando um modelo

de regressao logistica:

VITORIA; = By + By SENTPOS; + B, CONTROLE; + (1)

Na Equacgédo 1 a variavel dependente VITORIA é uma dummy que assume o
valor 1 quando o candidato foi vitorioso na eleigdo, e 0 caso contrario. A variavel
independente SENTPOS é uma variavel dummy, que assume o valor 1, quando na

média o calculo das polaridades do candidato tiver sido positivo, O caso contrario.

3.2. AMOSTRA

A amostra final, utilizada para a estimacdo dos parametros desse modelo,
conteve dados de 171 candidatos a reitor oriundos de 26 estados e do Distrito Federal,

de 24 universidades federais e de 27 institutos federais das ultimas eleigdes anteriores



22

a marco de 2021, totalizando 51 eleicbes para reitor, em que, 154 dos candidatos

possuem postagens no Instagram e 75 possuem postagens no Twitter.

Para chegar neste numero de candidatos, primeiro, foram selecionadas as
instituicbes participantes. A partir do levantamento de todos os institutos e
universidades brasileiras foram coletados os nomes de todos os candidatos que
participaram do ultimo pleito eleitoral, anterior a marco de 2021. Estes dados foram
oriundos de documentos publicados nos sites pelas comissdes eleitorais de cada uma
das instituicdes. No total foram coletados dados de 313 candidatos, dos quais 196
concorreram nas universidades e 117 nos institutos federais. Porém, destas 313
observacdes, 142 foram descartadas pois ndo foram encontrados dados das midias

sociais para esses candidatos.

A coleta das postagens dos candidatos do Twitter e do Instagram foi realizada
de forma automatizada através de uma API disponibilizada pelas proprias empresas.
Conforme a Tabela 1, foram coletadas 146.618 postagens, mas devido a limitacdo da
API do Instagram nem todas as mensagens foram coletadas, a coleta para essa midia
utilizou, portanto, as postagens mais recentes. Para o Twitter todas as mensagens do

perfil foram analisadas.

TABELA 1 - CONSTRUGCAO DA AMOSTRA: QUANTIDADE DE POSTAGENS COLETADAS.

o Qtd. Qtd.
Instituigao Twitter Instagram
Instituto Federal 2.926 899
Universidade Federal 142.020 773
Total 144.945 1.672

Fonte: Elaborado pelo autor.
Onde: Qtd. Twitter e Qtd. Instagram € o somatoério da quantidade de postagens coletadas
agrupadas por tipo de instituicdo.
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As variaveis de controle foram oriundas do repositorio de dados do portal da
transparéncia onde séo disponibilizados alguns dados dos servidores publicos do
executivo e foram coletadas manualmente. Todas as postagens dos candidatos

anteriores a data da coleta para a classificacdo foram utilizadas.

Uma limitacdo da coleta dos dados das postagens é que eles foram coletados
apos as eleicdes dos reitores, logo, nao foi possivel capturar mensagens apagadas
gue os proprios usuarios excluiram. Se um candidato realizou alguma postagem e
depois ele proprio a excluiu, e isso aconteceu antes do periodo em que foram
coletados os dados, entdo essa mensagem excluida nao foi coletada, portanto, ndo

entrou no célculo da polaridade do sentimento da postagem.

3.3. CLASSIFICACAO DE SENTIMENTO

As 146.618 postagens coletadas passaram por um processo de pré-
processamento antes de serem utilizadas como entrada para o algoritmo de
classificacdo de sentimento. Nessa etapa, para que o algoritmo de classificacdo tenha
melhor precisdo, foram retiradas as pontuacdes, as urls e qualquer simbolo néo
alfanumérico utilizando uma expressdo regular (Apéndice 1). Depois, todas as
postagens foram convertidas para a lingua inglesa utilizando o Google tradutor, pois
o algoritmo de classificacdo foi treinado com mensagens nesse idioma, um exemplo
de traducdo pode ser visto no Apéndice 2. Estando as postagens prontas para o
algoritmo, elas foram classificadas. Em seguida, os dados da classificacdo do
sentimento das postagens de cada candidato foram agrupados, atribuindo ao seu
perfil uma polaridade, ou positiva ou negativa, e por fim, os dados foram exportados

para um Software estatistico, onde foram realizados os testes apropriados.
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Para classificar o sentimento geral das postagens do candidato entre as esferas
positivas e negativas, foi utilizado o algoritmo de classificacdo de sentimentos
PatternAnalyser, disponivel na biblioteca Pattern, especificamente no maodulo
Pattern.ne (Smedt & Daelemans, 2012). Ele é acessivel a partir da biblioteca TextBlob
(Apéndice 1). Esse método de classificacdo utiliza um léxico estendido a partir do
dicionario WordNet3 (Benevenuto & Ribeiro, 2015), chamado Duch sentiment lexicon
(Smedt & Daelemans, 2012). Esse dicionario possui aproximadamente 5.750 adjetivos
anotados com seus respectivos indicadores de polaridade de sentimento e foi treinado
com mais de 1000 anotacBes manuais, o restante dos adjetivos foram anotados com
o auxilio da técnica nao supervisionada K-NN (Smedt & Daelemans, 2012). O
algoritmo PatternAnalyser foi escolhido devido a sua velocidade e disponibilidade de
uso em comparacao com outros algoritmos de andlise de sentimento (Benevenuto &

Ribeiro, 2015).

3.4. CONTROLES

As variaveis de controle incluidas tiveram origem na pesquisa de Verhulst,
Lodge e Lavine (2010), eles encontraram um efeito positivo da competéncia na vitéria
de resultados eleitorais. Logo, a competéncia foi incluida no modelo como controle,
esperando-se encontrar 0 mesmo sinal positivo. Porém, para medir a competéncia do
candidato a reitor, foi estabelecido que a mesma seria expressa a partir da experiéncia
do candidato. Sendo essa experiéncia medida a partir da atuacdo do candidato em
cargos de coordenacéo, cargos de direcdo e em cargos de funcdes gratificadas. Por
exemplo, caso o candidato tenha exercido o cargo de diretor, independente do tempo,
foi atribuido ao candidato um valor verdadeiro para experiéncia em cargos de direcao,

mesmo raciocinio para coordenador e funcao gratificada.
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Como Verhulst et al. (2010), partindo dos achados de Olivola e Todorov (2010),
também tinham encontrado uma relagcéo positiva entre a idade e a atratividade do
candidato na vitoria eleitoral. Assumiu-se que a idade poderia apresentar relacao
positiva com a vitéria na eleicdo para reitor, e por isso, foi incluida no modelo como
variavel de controle, com valor esperado positivo. Ja a atratividade seria uma variavel
dificil de ser mensurada pelo autor para a eleicdo dos institutos e universidades,
portanto, ndo foi incluida. Logo, dada as evidéncias de Verhulst et al. (2010) esperou-
se sinal positivo para as 4 variaveis de controle incluidas no modelo e dispostas na

Tabela 2.



TABELA 2 - DESCRICAO DAS VARIAVEIS
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Tipo Nome Descricéo Dominio Origem Literatura Sinal
Esperado
Divulgacao das
Comissdes
. Vitéria na eleicdo para reitor = 1 se candidato eleito, Eleitorais dos
Explicada  VITORIA nos institutos e universidades 0 nos demais casos Institutos e
universidades nos
sites das
instituicbes
=1 se na média o perfil do
Explicatva SENTPOS U§o_ de pqstagens pq5|t|vas na canq_ldato foi cIasIS|f|cadol como Twitter e POSITIVO
midia social do candidato positivo para a midia social, e 0 Instagram
nos demais casos
Candidato tem experiéncia =1 se o candidato tem Portal da Verhulst et
Controles EXPDIRETOR anterior com cargos de direcdo  experiéncia como diretor, 0 nos . POSITIVO
o . ) . Transparéncia al. (2010)
no instituto ou universidade demais casos
Candidato tem experiéncia _ .
anterior com cargos de =1 se o candidato tem Portal da Verhulst et
Controles EXPCOORD = gos | experiéncia como coordenador, . POSITIVO
coordenacao no instituto ou , Transparéncia al. (2010)
) . 0 nos demais casos
universidade
Candidato tem experiéncia =1 se candidato exerceu de
. ~ ~ o . Portal da Verhulst et
Controles EXPFUNCGRATIF anterior com cargos de funcéo funcéo gratificada, 0 nos demais . POSITIVO
e Transparéncia al. (2010)
gratificada casos
Quantidade de anos que o
Controles ANOSSERVPUB candidato assumiu o cargo Valor numérico Portal daA . Verhulst et POSITIVO
Transparéncia al. (2010)

publico

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 ESTATISTICA DESCRITIVA

A estatistica descritiva para os dados utilizados esta na Tabela 3. Ja a Tabela

4, detalha o niUmero de observagdes agrupadas por sentimento e por midia social.

TABELA 3 - ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

Variaveis O,\l:l)(; Min. pi?: Média Mediana g:j;’;g p7e?2. Max.
VITORIA 171 0 0 0,36 0 0,48 1 1
SENTPOSINSTA 154 0 0 0,51 1 0,50 1 1
SENTPOSTW 75 0 0 0,52 1 0,50 1 1
EXPDIRETOR 171 0 1 0,77 1 0,42 1 1
EXPCOORD 171 0 0 0,16 0 0,37 0 1
EXPFUNCGRATIF 171 0 0 0,23 0 0,42 0 1
ANOSSERVPUB 171 3,45 11,91 21,67 18,85 10,83 29,04 46,42

Fonte: Elaborado pelo autor.

Onde: VITORIA: variavel indicadora igual a 1 quando o candidato foi vitorioso na elei¢cao para reitor e
0 caso contrario; SENTPOSINSTA: variavel indicadora igual a 1 quando o perfil do candidato na midia
social Instagram for classificado, a partir das suas postagens, como positivo e 0 nos demais casos;
SENTPOSTW: variavel indicadora igual a 1 quando o perfil do candidato na midia social Twitter for
classificado, a partir das suas postagens, como positivo e 0 nos demais casos; EXPDIRETOR: variavel
indicadora igual a 1 se o candidato teve experiéncia em cargos de direcdo nos institutos ou nas
universidades federais e 0 nos demais casos; EXPFUNCGRATIF: variavel indicadora da experiéncia
anterior em alguma func¢éo gratificada dentro dos institutos e universidades, 1 caso afirmativo, 0 nos
demais casos; ANOSSERVPUB: O tempo, em anos, de servi¢o publico do candidato.

Conforme Tabela 3 e Tabela 4, dos 171 candidatos, 109 concorreram e ndo
foram vitoriosos e 62 foram vitoriosos nas elei¢cdes para reitor. Dos 154 candidatos
que utilizaram o Instagram, 80 foram classificados como perfis positivos e 74 foram

classificados como nao positivos, ou negativos.

Ainda conforme as Tabelas 3 e 4, dos 75 candidatos que utilizaram o Twitter,

39 foram classificados como perfis positivos e 36 foram classificados como perfis néo
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positivos. Em média, os candidatos que concorrem a eleicdo tém 21,67 anos de
servico publico, geralmente o cargo de reitor tem exigéncias em relacéo ao tempo de
servico publico, o que inviabiliza a candidatura de candidatos que ingressaram a

pouco tempo no servico publico.

TABELA 4 - CARACTERIZACAO DOS PERFIS DA AMOSTRA APOS CLASSIFICACAO
Resultado do classificador

Resultado Qtd. (a) de Midia social Qtd. (b)
eleitoral .
sentimento
Instagram 39
Positivo
Twitter 15
Vitéria 62
Instagram 19
Negativo
Twitter 10
Instagram 41
Positivo
Twitter 24
Derrota 109
Instagram 55
Negativo
Twitter 26

Fonte: Elaborado pelo autor.

Onde: Qtd. (a): é a quantidade de perfis de candidatos analisados agrupados pela vitéria. Qtd. (b):
€ a quantidade de perfis de candidatos analisados agrupados por vitéria, midia social e sentimento.
Resultado do Classificador de Sentimento: é o resultado geral (positivo ou negativo) atribuido pelo
classificador do sentimento ap6s analise de todas as mensagens coletadas do candidato.

Conforme a Tabela 3, em relacdo a experiéncia profissional dos 171
candidatos, 132 ja tinham sido diretores antes de sua candidatura e 39 nao tinham
sido, 28 candidatos tinham sido coordenadores de curso e 143 n&o tinham experiéncia
em cargos de coordenacdo de curso. Por fim, 41 candidatos ja tiveram ao menos uma

fungéo gratificada e 130 nunca tiveram funcéo gratificada.

4.3 MODELO DE REGRESSAO LOGISTICA

A Tabela 5 apresenta os resultados da regresséao logistica, com o coeficiente

do efeito marginal do modelo proposto. Na coluna (a) a varidvel SENTPOS foi definida
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de acordo com o sentimento utilizado pelos candidatos em postagens no Instagram,
e na coluna (b) SENTPOS foi definida de acordo com o sentimento utilizado pelos

candidatos em postagens no Twitter.

TABELA 5 - RESULTADOS DA ESTIMACAO DO MODELO DA EQ. (1)

(@) SENTPOS - Instagram (b) SENTPOS - Twitter
Variavel VITORIA VITORIA
Dependente
Logit Marginal Logit Marginal

Variaveis Coef. Estat-t Coef. Estat-t Coef. Estat-t Coef. Estat-t
Independentes
SENTPOS 1,1616 3,22** 0,2596 3,39*** 0,3920 0,45 0,0906 0,76
EXPDIRETOR 1,2275 2,51 0,2472 3,00 0,5832 0,37 0,1295 0,94
EXPCOORD ) -0,01 ) -0,01 - - - -

0 0NR9 00015
EXPFUNCGRATIF - -1,15 - -1,21 0,5254 0,45 - 0,81

0 5054 0.1108 01164
ANOSSERVPUB 0 0086 0,52 0,0019 0,52 0,0028 0,90 0 0006 0,12
N° de Obs. 154 67
Pseudo R2 0,0953 0,0225

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota: *** ** * gignificante a 1%, 5% e 10%.

Onde: VITORIA: variavel indicadora igual a 1 quando o candidato foi vitorioso na elei¢cao para reitor
e 0 caso contrario; SENTPOSINSTA: variavel indicadora igual a 1 quando o perfil do candidato na
midia social Instagram for classificado, a partir das suas postagens, como positivo e 0 nos demais
casos; SENTPOSTW: variavel indicadora igual a 1 quando o perfil do candidato na midia social
Twitter for classificado, a partir das suas postagens, como positivo e 0 nos demais casos;
EXPDIRETOR: variavel indicadora igual a 1 se o candidato teve experiéncia em cargos de direcdo
nos institutos ou nas universidades federais e 0 nos demais casos; EXPFUNCGRATIF: variavel
indicadora da experiéncia anterior em alguma funcdo gratificada dentro dos institutos e
universidades, 1 caso afirmativo, 0 nos demais casos; ANOSSERVPUB: O tempo, em anos, de
servico publico do candidato.
OBS: A variavel EXPCOORD foi omitida por colinearidade com a vitéria no modelo (b).

De acordo com os resultados expostos na Tabela 5, coluna (a), rejeita-se a
hip6tese nula de ndo haver efeito do sentimento positivo na vitéria a 1% de
significancia. Logo, ha evidéncias de que candidatos que utilizam sentimento positivo
nas postagens do Instagram possuem mais chances de vitéria do que os candidatos
gue utilizam sentimento negativo nas postagens do Instagram, em média. De acordo

com o efeito marginal da coluna (a), caso o candidato utilize o Instagram de forma
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positiva, ele possui 25,96% a mais de ganhar as eleicdes do que o candidato que

utiliza o Instagram de forma negativa.

De acordo com os resultados da Tabela 5, coluna (b), o coeficiente da variavel
SENTPOS néo foi estatisticamente significativo. Logo, ndo ha evidéncias de que o
sentimento utilizado nas postagens do Twitter possa influenciar as chances de vitoria
dos candidatos a reitor de universidade e institutos federais. Aléem disso, nenhuma das

variaveis de controles adicionais foram estatisticamente significativas.

Existe um efeito na vitéria caso o candidato utilize a midia social Instagram com
postagens positivas, logo a hipétese da pesquisa foi aceita. Estes resultados vao ao
encontro dos achados de Auter e Fine (2016) e Gerbaudo et al. (2019), que analisaram
sentimentos em outra midia, o Facebook, em elei¢cdes partidarias. Nesta pesquisa foi
expandido o escopo para a midia Instagram e para eleicées ndo-partidarias, revelando

0 impacto da positividade na vitoria eleitoral.



Capitulo 5

5. CONCLUSAO

As midias sociais vém sendo utilizadas nas elei¢des para reitor nos institutos e
universidades publicas federais brasileiras, permitindo o didlogo entre os eleitores e
seus candidatos. Contudo, a melhor estratégia do uso dessas midias ainda nao estava
suficientemente clara. Nesse contexto, o objetivo desta pesquisa foi avaliar o efeito do
sentimento das postagens das redes sociais na vitéria do candidato para reitor nessas

eleicoes.

Os resultados encontrados apontam a existéncia de um efeito que correlaciona
positivamente o sentimento positivo das suas postagens na midia social Instagram e
a vitéria na eleicdo para reitor, em compara¢cdo com 0 uso negativo da midia social.
Contrariando a expectativa do autor desta pesquisa, os resultados da andlise do
sentimento das postagens na midia social Twitter ndo foram significativos. Logo, a
hipétese apresentada foi suportada, mas ndo para as duas midias, haja vista que foi
significante e positivo o efeito do sentimento somente das postagens de uma das
midias.

bY

Esta pesquisa acrescenta ao debate tedrico quanto a validade dos dados
extraidos das midias sociais. J& é tido como certo que a presenca nas midias sociais
pode afetar até a intencdo de compra de um produto (Gava, 2019). Além disso, o
comportamento da midia social pode também representar e antecipar

comportamentos e reflexos de fatos na vida real (DiGrazia et al., 2013).

A partir destes resultados evidenciados, uma contribuicdo pratica € que

conhecer o efeito do sentimento nas postagens das midias sociais na vitéria do
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candidato pode auxilid-lo em uma tomada de decisdo mais eficiente, relacionada aos
recursos aplicados na campanha e na comunicacdo com seus eleitores. Por exemplo,
o candidato pode escolher uma abordagem com mensagens mais positivas para
publicar no seu perfil, ou utilizar postagens mais negativas de acordo com a sua

percepcdo de engajamento do seu eleitorado.

Como sugestdo de trabalho futuro é possivel incluir outras variaveis além do
sentimento das postagens extraidas do proprio texto. Alguns dos indicadores textuais
gue podem ser utilizados sdo as polaridades emocionais mais abrangentes, tais como,
alegria, raiva, desgosto, tristeza e medo. Além disso, € sugerido realizar uma analise
do Fog-Index (Gunning, 1969) nas postagens publicadas e analisar o seu efeito. Por
fim, utilizar outros algoritmos de classificacdo de sentimento, tais como, o Vader ou 0

SentiWordNet (Benevenuto & Ribeiro, 2015).

Como trabalho futuro, sugere-se também utilizar modelos de aprendizagem de
maquina para prever os proprios resultados eleitorais. Como nestas eleicdes para
reitor ndo sao utilizadas pesquisas de intencao de votos, talvez, um modelo preditivo,
por exemplo, utilizando Arvore de decisdo ou Maquina de Vetor de Suporte, possa ser
uma alternativa a estas pesquisas de intencdo, sendo este modelo classificador
treinado com os dados das midias sociais. Mesmo ndo medindo o tamanho do efeito

na vitoria, esses modelos preditivos poderiam ser disponibilizados para os candidatos.

Por fim, uma limitacdo desta pesquisa € que foram analisadas postagens de
duas das principais midias sociais, porém, novas midias vém surgindo com o tempo,
e essas geram dados ndo estruturados que também podem ser analisados, um

exemplo é o ClubHouse, midia social baseado em audio.
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APENDICE 1 - CODIGO PYTHON DA CLASSIFICACAO DO
SENTIMENTO DAS POSTAGENS

import re
from textblob import TextBlob

lista_mensagens = [
"nome_do_arquivo_com_mensagens_das_midias_sociais_do_candidato_1",
"nome_do_arquivo_com_mensagens_das_midias_sociais_do_candidato_2",

]

def limpar_mensagem(tweet):
return ' '.join(re.sub("(@[A-Za-z0-9]+)|([*0-9A-Za-
z \f]|(\Ww+\\W\S+)", " ", tweet).split())

def calcula_sentimento(filename):
with open(filename, "r", encoding="utf-8") as arquivo:
linhas = limpar_mensagem(arquivo.read())
msg = TextBlob(linhas)
return msg.sentiment.polarity

for item in lista:
print("{} : {}".format(item, calcula_sentimento(item)))
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APENDICE 2 — EXEMPLO DE CONVERSAO DO PORTUGUES PARA
INGLES DAS POSTAGENS

As postagens coletadas foram traduzidas com o google tradutor porque o
classificador utilizado s6 classifica postagens em inglés. O quadro abaixo contém um

exemplo de traduc&o de duas postagens de candidatos diferentes e o resultado da

classificacao oriunda do classificador de sentimento.

Quadro 1 — Exemplo de tradug&o da postagem e resultado do classificador

Postagem Original

Postagem Traduzida

Classificacao

E com enorme alegria e
satisfagcdo, que comunico

a minha candidatura a

It is with great joy and
satisfaction that I

communicate my

que!

around! Do what!

#Reitor da nossa | application #Reitor of our
instituicdo. A partir de uma | institution. From a

Positivo
definicdo colegiada, tenho | collegiate definition, | am
a consciéncia da | aware of the responsibility
responsabilidade gue | I must assume with all of
deverei assumir com | you.
todos vocés.
Decepcgédo? Esse meu ex | Disappointment? This ex-
amigo virou isso! Fazer o | friend of mine turned this | Negativo

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos dados coletados.




