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Apresentacdo do problema

A desinformacdo é um desafio contemporaneo que tem afetado todas as
esferas publicas e privadas. Na esfera publica, tem se sobressaido a preocupacgao de
como a comunicacdo por meio das redes sociais tém impactado as democracias. A
confianca social é um elemento fundamental para se permitir o exercicio dos direitos e
dos deveres sociais. Quando essa confianca é abalada, ha impactos diretos na
capacidade social de se organizar enquanto grupo. Essa dificuldade pode impactar uma
democracia. As Fakes News, ou melhor, a desinformacdo pode favorecer que o eleitor
tome decisdes baseadas em informacGes falsas e isso impacta o exercicio da cidadania
e consequentemente da democracia.

Nesse sentido, o conceito de Fake News pode ser compreendido também,
segundo Recuero e Gruzd (2019) como sin6nimo de desinformacdo, que circula mais
livremente nas redes sociais on-line, onde existiria uma variada e imensa quantidade
de informac¢des sobre o que seriam as Fake News e como reconhecé-las. Para os
autores, as Fake News se definem a partir de duas caracteristicas que Shu et al (2017)
evidencia em seus estudos: a falta de autenticidade e o propdsito de enganar, o que
pode disseminar verdades que foram criadas a partir da mentira ou de fatos falseados,
influenciando na formacao do imagindrio do grupo que recebe e compartilha esse tipo
de conteldo.

A ambiéncia politica e de maneira particular, os pleitos eleitorais, tém sido
espacos propicios para a disseminacdo de desinformacao de toda natureza em relagao
a candidatos, partidos politicos e em relacdo aos érgdos que regulam e legislam as
eleicdes no Brasil, ou seja, em ambito nacional o Tribunal Superior Eleitoral e

regionalmente os Tribunais Regionais Eleitorais - TREs.



Nesse contexto, se insere o projeto "Tia Vera contra a Desinformacao Eleitoral";
cujo objetivo é divulgar, nas emissoras de radio do Estado de Sergipe, uma série de
spots roteirizada pelo i9SE - Laboratdrio de Inovacao e produzida pela Assessoria de
Comunicacado do Tribunal Regional Eleitoral de Sergipe.

Apds a insercdo dos spots, foi realizado pesquisa junto a populacdo no intuito
de identificar, a partir de uma coleta quantitativa, utilizando um questionario com
questdes fechadas, como a desinformacdo foi compreendida durante a campanha
eleitoral para vereador e prefeito, assim como o conteudo veiculado pelos spots em
rddios com a personagem Tia Vera foi interpretado e assimilado pelos ouvintes. A
pesquisa foi aplicada a 602 (n=602) sujeitos de ambos os sexos, com faixa etaria de 16
a 60+ e com renda familiar diversa, nos municipios de Aquidab3, Itabaiana e Aracaju.

Os resultados indicam que apesar do escopo etdrio ser de 16 a 60+ anos, temos
uma predominancia de pessoas de 45 a 59 anos com 25,4% dos respondentes. Com
relagdo ao género, a predominancia é do sexo feminino com 54,8% - correspondendo
a 330 respondentes. Em razdo da coleta ter sido realizada em 3 municipios distintos, a
amostra (n=602) ficou assim representada: Aquidaba - 76 entrevistados o que significa
12,6% da amostra; Itabaiana - 180 entrevistados significando 29,9% e Aracaju com 346
entrevistados, o que significou 57,5% dos entrevistados.

No que se refere a instrugdao dos sujeitos da pesquisa,verificamos que a maioria
possui ensino médio, com 42,9% dos respondentes, o que representa 258 sujeitos,
seguido do ensino superior com 25,1%, ou seja, 151 respondentes. Dados puxados pela
amostra de Aracaju, visto que foi o locus mais representativo da coleta conforme

grafico abaixo.
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Com relacdo a renda dos sujeitos da pesquisa, verificamos que em média a
renda recebida é de RS 2.613,00 significando uma renda de quase 2 salarios minimos
nacionais.

Sobre como os sujeitos se informam em relacdo as eleicdes e temas diversos do
seu cotidiano, os entrevistados responderam majoritariamente pelas redes sociais,
com 54,7% das respostas. Ficou em segundo lugar os veiculos tradicionais de
comunicagdo (TV e radio ) com 45,3% .

Entretanto, a escala indica uma tendéncia de empate, visto que aqueles que

utilizam parcialmente o radio e a TV equivale a 15,9% totalizando 61,7% (45,8% +

15,9%).
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Enquanto a opgdo pelas midias sociais alcangou um percentual de 66% (54,7% +

11,3%), ou seja, uma diferenca de exatamente 4,3%.

Informo_pelas_redes

Cumulative
Frequency Percent | Walid Percent Percent

Walid Discordo totalmente 137 228 2248 2248

Discordo Parcialmente 26 43 43 271

Mem concordo nem 42 7.0 7.0 341

discordn

Concordo parcialmente 68 11,3 11,3 453

Concordo Totalmente 329 547 547 100,0

Total 602 100,0 100,0

Esses dados indicam que apesar do avanco das redes sociais, as denominadas
midias tradicionais, sobretudo, televisdao e radio, ainda possuem uma audiéncia e uma
importancia consideravel no sentido de informar a populagdao sobre temas diversos,
devendo, pois, ser considerada em planejamentos de midia quando de campanhas de

combate a desinformacao.



Sobre o nivel de confiabilidade desses veiculos em relagdo as informagdes sobre
eleicOes, as respostas sdo diametralmente opostas, ou seja, as redes sociais ndo sdo
consideradas confiaveis. Apenas 10,6% confiam. Por outro lado 50,2% ndo confiam
com uma tendéncia de desconfianca que chega a 62% se somarmos as respostas de
quem também confia parcialmente (11,8%).

No sentido contrario, apenas 27,7% ndo concordam com o radio e a televisdo
como fontes confidveis. E confiam na TV e no radio como fonte de informagdo em
relacdo as eleicbes, 34,6% com uma tendéncia de crescimento, chegando a 54,4%
(34,6% + 19,8%). Os resultados ddo provas de que, veiculos como o radio e a tv ainda
sdo, segundo os dados, fontes informacionais preferenciais dos entrevistados; sao
também, conforme os dados, fontes confidveis quando o tema sdo as eleicdes, se
sobrepondo a internet e suas plataformas de midias sociais digitais.

Sobre o quantitativo de pessoas (dentre os entrevistados) que ouviram os spots
da Tia Vera, os dados indicam baixo volume de respostas positivas. Em termos
absolutos, da amostra (n=602) investigada, apenas 75 pessoas responderam
positivamente, ou seja, 12,5%. Neste ponto vale ressaltar uma informacdo importante.
Os entrevistados reconhecem o radio e a tv como veiculos mais confidveis, o que nao
significa exatamente que ouvem radio, por exemplo. Outro aspecto é que, apesar do
nivel de confianga, a internet e suas plataformas, em suas versdes mobile sao mais
ageis e se deslocam em todos os sentidos e lugares, o que pode explicar de modo

parcial, a baixa audiéncia dos spots.

Owviu_tia_Vera

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Valid  Mao ouvi a27 ar.a av.a av.a
Ouvi 75 12,5 12,8 100,0
Total 602 100,0 100,0

Entretanto, os dados de 12,5% indicam que a audiéncia estd dentro da média
regional da audiéncia radiofonica. Segundo dados da Kantar IBOPE a audiéncia da
midia radio na grande Salvador (referéncia para Sergipe) entre os meses de janeiro e
marco de 2024 foi de 13,23% de audiéncia, ou seja, percentual muito préximo do

grupo de ouvintes dos spots da Tia Vera.



Ao correlacionarmos as informagles sobre o quantitativo de pessoas que
ouviram a Tia Vera e a variavel género, percebe-se que ndo ha uma correlacdo que se
possa considerar (0,19), indicando que a audiéncia da Tia Vera ndo estd relacionada
com género. Supomos, portanto, que outras categorias também ndao possuem
correlacao significativa.

Dos 75 casos que afirmaram ter ouvido os spots da Tia Vera, 44 deles indicaram
que gostaram do conteudo (58,6%) e 49 (65,3%) acharam os conselhos Uteis e
importantes, corroborando a ideia inicial de que as pessoas preferem as midias
tradicionais, o rddio em particular, para se informar sobre eleicGes e reconhecem a

qualidade da informacao.

Gostei_das_historias

Cumulative
Frequency | Percent | Walid Percent Percent
Walid Discordo totalmente 7 1,2 1,2 1,2

Discordo Parcialmente 1 2 2 1,3
Mem concordo nem 12 2.0 2.0 3,3
discordo
Concordo parcialmente 11 1.8 1.8 a1
Concordo Totalmente 44 73 73 1245
98,00 527 a7.a ar.a 100,0
Total G602 100,0 100,0

Conselhos_(iteis

Cumulative
Frequency Percent | “alid Percent Percent
Walid Discordo totalmente g 1,3 1,3 1,3

Discordo Parcialmente 1 2 2 1.5
Mem concordo nem ] 14 15 3,0
discordn
Concordo parcialmente a 13 13 43
Concordo Totalmente 49 a1 3.1 12,6
98,00 527 a7.5 ar.s 100,0
Total 602 100,0 100,0

O comportamento dos entrevistados apds ouvir os spots da Tia Vera em relagdo
as informacdes que receberam sao diversos. 77% afirmam e reconhecem que as Fake
News sdo prejudiciais; 58,6% diz que passou a conferir as informagdes apds ouvir os

spots e 76% diz que sé repassa informacbes apds a conferéncia. Corroborando a



informacao inicial de que o radio e a tv sdo veiculos primordialmente escolhidos para
se informar sobre temas do cotidiano e das elei¢des, por exceléncia.

Todavia, aqueles que afirmam que passaram a conferir as informac¢des apds
ouvir os spots ainda é relativamente baixo em relacdo aos demais comportamentos.
Podemos inferir que essa diferenca percentual explica um comportamento enraizado
na populagcdo. Ou seja, apenas parte da populacdo tem o habito de conferir se
determinada informacdo é verdadeira (ou ndo). O indice de 76% daqueles que afirmam
so repassar informagdes apds a conferéncia significa que de cada grupo de 10 pessoas -
7,6 conferem antes de repassar. Enquanto de cada grupo de 10 apenas 5,8 estdo
dispostas a conferir. Dito de outra forma: é como se apenas 5,8 de 10 estdo dispostas a
conferir e dos que conferem, 7,6 de 10 repassam.

79,6% dos entrevistados concordam que as Fake News prejudicam as eleigdes.
Enquanto 49,5% afirma que confere se as informa¢des que compartilha sdo
verdadeiras, independente de ter ouvido os spots da Tia Vera. Um percentual bem
abaixo daqueles que disseram conferir apds ouvir a Tia Vera (58,6%), sugerindo que a
mensagem teve efeito pratico no sentido de influenciar o ouvinte.

Sobre sempre conferir se as informagbes sao verdadeiras, o percentual chega a
49,5% daqueles que afirmam conferir. Se somados aos que dizem conferir de modo
parcial (11%) o total chega a 60,5%. Ha aqui um contrassenso: enquanto 79,6%
concordam que as Fake News sdo prejudiciais as elei¢cdes, apenas 62% afirmam que sé
repassam informacdes verdadeiras, ou seja, percentual abaixo, o que significa que
temos muitas informacGes sendo repassadas sem conferéncia - 17,6% (79,6% - 62%).
Aqui os sujeitos da pesquisa reconhecem o perigo que as Fake News oferecem as
elei¢cOes, mas em termos praticos, ndo atuam de modo a combaté-las.

Reconhecer que Fake News prejudicam as eleicdes e que conferir se as

informagdes que repassam sao verdadeiras, possibilita uma correlagao robusta (0,922).



Correlations

Sempre_confi
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FM_prejudica es_se_verda
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FM_prejudicam_eleitores  FPearson Correlation 1 ,922“
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** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Significa que o primeiro passo para combater as Fake News, para além de
reconhecé-la é combaté-la. Ndo repassar é uma acdo importante no combate a
desinformacgdo. Entretanto, percebe-se que os sujeitos da pesquisa reconhecem que a
desinformacdo prejudica as eleicbes, mas em termos praticos, ndo conferem a
informacado que compartilha, seja nas midias sociais digitais, seja no boca a boca.

O mesmo ocorre sobre reconhecer que Fake News prejudicam as elei¢des e
sobre repassar informacdes verdadeiras. A correlacdo é também robusta (0,941), mas o
percentual daqueles que afirmam sé repassar informacdes verdadeiras ainda é
relativamente baixo (62%), ou seja, hd o reconhecimento de que as fake news
prejudicam as elei¢des. Apesar de termos uma maioria importante, ainda ndao temos

uma unanimidade em relacdo ao cuidado de repassar informacdes sempre verdadeiras.



Correlations
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** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

O combate a desinformacdo passa também pelo cuidado no repasse daquilo
que recebe. Ndo basta reconhecer a desinformagcdao e reconhecer que ela (a
desinformacdo) é prejudicial a todos os cidaddos. E necessario que confira antes de

repassar e nunca se deve repassar informacdes duvidosas.

Breves consideragdes

A guisa de breves conclusdes, podemos inferir que a pesquisa revelou que a
desinformacdo nao escolhe género, faixa etaria nem renda. Ao contrdrio, perpassa o
cotidiano de todos os cidaddos e cidadas. A desinformagdao também nao escolhe
localizagao geografica. No interior ou fora dele, o fendbmeno das Fake News percorre as
artérias da sociedade e afeta a todos.

O nivel de confiabilidade dos veiculos de midia tradicional (radio e televisao)
em relagdo as elei¢cdes, por exemplo, sdao expressados como elevados se comparados
com as plataformas de midia social digital. Entretanto, esse nivel de confianca ndo se
reflete no alcance nem t3o pouco na audiéncia. Ou seja, apesar de confiar no radio, por
exemplo, ainda prefere navegar na internet. Esse é um fen6meno ja contemplado em
pesquisas realizadas por pesquisadores como John Thompson.

Segundo o autor, as midias sociais digitais possibilitam um nivel de interacdo
gue o radio ndo consegue. Essa interacdo se estende no espaco e no tempo de modo
que os individuos podem interagir uns com os outros, mesmo que nao compartilhem

do mesmo ambiente espago-temporal. A interagdao mediada é de carater dialogico, mas



geralmente envolve certa limitacdo nas possibilidades de sinalizacdes simbdlicas. Ou
seja, as midias tradicionais ndo permitem a dialogicidade que é possivel através das
midias sociais digitais.

Os dados da pesquisa indicam também que a a¢cdo comunicativa realizada
através dos spots sobre o combate a desinformacdo e o avatar Tia Vera como
personagem dessa acdo, foi bem recebida pela audiéncia. Todavia, a audiéncia em
termos quantitativos foi relativamente baixa, apesar de se encontrar perfeitamente
ajustada aos indicadores nacionais de audiéncia radiofénica. A questdao que se coloca é:
se esse quantitativo fosse maior, algum dado da pesquisa teria sido alterado?
Acreditamos que ndo, pois os dados indicam uma tendéncia de crencas e rea¢des dos
sujeitos da pesquisa com baixissima possibilidade de alteracao.

Sobre o comportamento dos entrevistados em relagdao a desinformacao, ou
seja, se conferem; se repassam etc. percebe-se que ha certa confusdo, pois
reconhecem que conferir a informacdo é importante, mas nao garantem o mesmo
percentual quando se questiona sobre o repasse da informacdo. Aqui ficam
subjacentes a noc¢do de que até existe uma preocupacao em conferir, mas efetivamente
nao ha garantias.

Sobre a reacdo em relacdo a série de spots da Tia Vera contra a Desinformacao
nas Elei¢des, fica claro que a receptividade é boa e que os spots obtiveram uma
aceitacao qualificada. Inclusive com indicacdo de mudancas de comportamento apds
ouvir os spots. Entretanto, vale ressaltar que a baixa quantidade de ouvintes em
relacdo ao quantitativo amostral, compromete em certa maneira essa qualificacdo. Nao
sendo possivel extrapolar os resultados para uma populacdo ampliada.

Em termos praticos arriscamos dizer que um plano de midia, levando em
consideracdo género, faixa etaria e audiéncia dos programas, se implementado,
poderia ter aumentado o percentual de ouvintes. A ideia original do rddio como um
veiculo importante no combate a desinformagao se confirma, mas também abre um
olhar para tratar o combate a desinformacdo nas elei¢cGes a partir da perspectiva
transmidiatica, ou seja, varias midias em simultaneo. Muito em razdo da diversidade
de publicos envolvidos e dos interesses daquilo que denomina-se de sensibilidade

midiatica.



