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Plataformas digitais e TSE se preparam para combater fake news em um país marcado pelo uso intenso de redes sociais 

N
os últimos dois anos, em 
razão da pandemia, os 
brasileiros mergulharam 
no universo das redes so-

ciais. Os 150 milhões de usuários 
das plataformas digitais intensi-
ficaram a relação com o ambien-
te virtual. Segundo um estudo 
da  Hootsuite, feito em parceria 
com a We Are Social, o número 
de usuários das redes sociais no 
Brasil, quando comparado ao to-
tal de habitantes, é de 70,3% da 
população. Este dado coloca o 
país como uma das nações pro-
tagonistas da interação social por 
meio das telas. 

Essa realidade tem um signi-
ficado político. Com atividades 
cada vez mais digitais, a política 
brasileira também encontra seu 
espaço no mundo virtual. Em 
2018, as redes sociais foram deci-
sivas para a eleição de Jair Bolso-
naro. O presidente fez uso delas 
como arma política para angariar 
votos, e ainda faz, para manter a 
conexão e interação com os elei-
tores — todas as quintas-feiras, 
por exemplo, o chefe do Execu-
tivo realiza uma live, na qual traz 
novidades sobre o governo e de-
clarações sobre os principais as-
suntos da semana.

Para as eleições de 2022, o es-
perado é que os candidatos te-
nham que adaptar  discurso e es-
tratégias para o mundo das mí-
dias sociais. É o que acredita a 
socióloga e professora da Univer-
sidade de Brasília (UnB) Christia-
ne Coelho. Para ela, o uso das re-
des sociais como forma de con-
quistar o eleitorado será mos-
trado com força no pleito que se 
aproxima. 

“Neste processo, duas ques-
tões são importantes: o persona-
lismo e a aparente proximidade 
com que estas redes se dirigem 
aos eleitores. Este tipo de abor-
dagem tem impactos políticos 
fortes, e quem dominá-los terá 
vantagens”, avalia. 

A socióloga ainda comple-
menta que, por estar mais pre-
sente nas redes sociais, o públi-
co jovem deve ser mais impacta-
do — mas a estratégia não deve 
ser restringida a eles. “Considero 
que será uma estratégia funda-
mental e decisiva, que terá im-
pactos generalizados, podendo 
influenciar mais os jovens, mas 
que será importante para a po-
pulação em geral”, diz. 

Christiane Coelho ainda ob-
serva que, com a mudança das 
formas de consumo de informa-
ção, há uma tendência muito 
maior de que a população deci-
da seus votos por meios digitais. 
“Foi-se o tempo em que apenas 
os segundos de antena na tele-
visão e a capacidade de elaborar 
grandes discursos em público era 
fundamental para a conquista do 
eleitorado”, pontua. 

No contexto digital da políti-
ca, é preciso compreender aspec-
tos característicos das novas pla-
taformas de comunicação. Um 
ponto que deve ser observado, 
por exemplo, é o potencial de vi-
ralização natural desses meios, 
como explica o especialista em 
marketing digital e diretor de Co-
municação e Marketing da Fun-
dação Getulio Vargas (FGV), Mar-
cos Facó. “Hoje se fala muito dos 
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Hiperconectividade
vai pautar eleições

pela disseminação de notícias 
falsas tem consequências graves. 
Por um lado, estimula um clima 
de descrédito em relação à ativi-
dade política. Por outro, preju-
dica os meios de comunicação 
tradicionais, que seguem regras 
do jornalismo profissional. Es-
ses efeitos se tornam um proble-
ma para a democracia. “Você vê 
uma reportagem que incrimina 
um político na grande mídia e 
começa a duvidar. O político se 

defende dizendo que é fake ne-
ws. Há uma desestabilização na 
sociedade. Com isso, você permi-
te que os políticos elevem o cinis-
mo, por essa perda de confiança, 
e começa a minar todas as insti-
tuições democráticas”, explica. 

Facó detalha a complexidade 
da situação. Sem conhecimento 
técnico ou interesse para verifi-
car a autenticidade da informa-
ção veiculada em redes sociais, 
o usuário acaba por disseminar 

mentiras ou meia-verdades. Por 
isso, o especialista reforça a im-
portância de consumir conteú-
dos informativos de fontes re-
conhecidas. “É essencial checar 
em mais de um veículo se o fato 
está sendo replicado. O grande 
problema é que muitas pessoas 
preferem acreditar e distribuir a 
informação que está corroboran-
do a posição e crença dele, o que 
torna cada eleitor um potencial 
influenciador”, define. 

candidatos principais, mas po-
de ser que ainda surja um outro 
candidato, às vezes fora do meio 
da política, que viralize tão rápi-
do que seja eleito, provocando 
uma adesão rápida. Você pode 
sair do zero para um milhão de 
seguidores em questão de dias”, 
destaca.

Além dessa peculiaridade, Fa-
có aposta em uma constante re-
novação nos cargos políticos por 
conta das redes sociais. “Os par-
tidos também começam a mu-
dar o olhar. Antes, o candidato 
era aquele que tinha presença e 
influência na comunidade. Ho-
je em dia, um influenciador tem 
uma facilidade de angariar vo-
tos até maior do que alguns po-
líticos. Pode ser que surja uma 
troca de perfis na política brasi-
leira”, projeta. Para o especialis-
ta, com o crescimento do con-
sumo de vídeos, o TikTok será a 
principal plataforma virtual nas 
eleições em 2022.

Infodemia e prevenção

Mas quando se trata de redes 
sociais, uma pauta continua la-
tente: a disseminação de notícias 
falsas e a desinformação que de-
terminados comportamentos no 
consumo de notícias podem ge-
rar. Em 2020, durante os primór-
dios da crise sanitária mundial, 
o termo “infodemia” foi adota-
do para definir outro fenômeno: 
a epidemia de informações. O 
motivo é que, em um momento 
de insegurança e muitas dúvi-
das, as informações circulavam 
com mais agilidade, gerando alto 
número de compartilhamentos, 
mas poucas checagens. 

Christiane Coelho alerta para 

as “bolhas virtuais”. Em forma 
de grupos de referência e a con-
fiança — com membros da famí-
lia, por exemplo —, essas cone-
xões se tornam propagadoras de 
desinformação. “A desinforma-
ção e as fake news têm invadido 
também a nossa realidade. Mui-
tas vezes as pessoas não ques-
tionam as informações que re-
cebem e, na rapidez e velocida-
de da sociedade moderna, não 
param para refletir de forma crí-
tica”, analisa a socióloga. 

Há ainda, a complexificação 
das fake news, divididas em dois 
grupos: as cheap fakes (falsifica-
ção barata, em tradução livre) e 
as deep fakes (falsificação pro-
funda). A primeira se trata de ví-
deos manipulados de forma pri-
mária, sem necessidade de muito 
conhecimento técnico e cuidado. 
Já as deep fakes são elaboradas 
por meio de técnicas sofistica-
das, como inteligência artificial. 
Em alguns casos, apenas espe-
cialistas são capazes de identifi-
car a manipulação.

Facó destaca que tanto uma 
quanto a outra estratégia pode-
rão ser usadas para gerar notí-
cias falsas. Essas manipulações 
têm potencial para prejudicar 
um candidato, por meio da dis-
torção da realidade. “Além de 
perder a credibilidade, o candi-
dato atingido precisará lutar pa-
ra comprovar a inautenticidade 
do vídeo. Mesmo que seja com-
provada, cria-se uma descrença 
por padrão na sociedade, o que 
é uma real ameaça ao discurso 
democrático. Você não sabe mais 
em quem acreditar”, alerta o es-
pecialista, citando o conceito de 
“desinformação generalizada”. 

Essa desconfiança provocada 

“Antes, o candidato 
era aquele que tinha 
presença e influência 
na comunidade. 
Hoje em dia, um 
influenciador tem uma 
facilidade de angariar 
votos até maior do que 
alguns políticos”

Marcos Facó, diretor de 
Comunicação e Marketing da 
Fundação Getulio Vargas (FGV)

“Duas questões 
são importantes: o 
personalismo e a 
aparente proximidade 
dessas redes com 
os eleitores. Essa  
abordagem tem 
impactos políticos 
fortes, e quem dominá-
los terá vantagens”

Christiane Coelho, socióloga 
e professora da UnB 
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