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Resumo simples 

Neste artigo, analisamos as estratégias usadas em publicações de grupos adversários políticos 

para fazer circular informações a respeito de suas preferências e desafetos ideológicos. O uso 

de humor e a presença de desinformação como estratégia foram o objetivo principal. As 

reflexões teóricas incluíram os Memes, Humor e as Fake News, ou Desinformação. Por meio 

da Análise de Conteúdo de posts no Instagram, foi possível observar que essas estratégias estão 

presentes pontualmente em cada grupo observado, sendo o Humor e os Memes uma estratégia 

frequente e a Desinformação, presente massivamente em apenas um dos vieses ideológicos 

observados. 

 

Palavras-chave 

Memes; Fake News; Desinformação. 

 

É preciso engajar a audiência. Essa certamente é uma das premissas da administração e gestão 

de perfis de mídias sociais, sejam eles pessoais, comerciais, pertencentes a grupos ou 

agremiações, ou que defendam alguma ideia ou ideologia. Respeitando a característica principal 

de cada site de redes sociais, os administradores buscam não só o clique e os seguidores, mas 

um engajamento mais completo e complexo, que envolva leitura e compartilhamento, no 

mínimo. Dessa forma, algumas plataformas vêm sendo usadas com propósitos políticos e 

ideológicos. É o caso do Instagram, pertencente à Meta, de Mark Zuckerberg, que controla 

ainda o Facebook e o Messenger. Criado inicialmente para o compartilhamento de imagens, se 

tornou um espaço de denúncia, debates, divulgação ideológica e muita provocação. 

Durante o período pós-eleições de 2022 no Brasil e os fatos que envolveram a troca de poder 

de forma conflituosa, o Instagram foi palco de uma guerra de informações. Os banners, 

adaptações de fotos e vídeos foram usados como instrumentos de divulgação de conteúdo, nem 
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sempre verdadeiro. De uma forma geral, publicações que têm a intenção de provocar o riso são 

frequentes. 

Para analisar o conteúdo dessas publicações e verificar a sua veracidade, viés ideológico e 

engajamento, escolhemos quatro perfis com grande número de seguidores e que se 

manifestassem nesse sentido. Dois apresentam comportamento em defesa do governo que 

deixou o poder no Brasil – Direita da Opressão, com 245 mil seguidores; e D.i.r.e.i.t.a com 21,5 

mil seguidores; contra o governo Bolsonaro e em apoio ao novo governo Lula, selecionamos 

os perfis Burguesia Fede, com 448 mil seguidores e Jair me Arrependi, com 77 mil seguidores. 

Para realizar as análises, utilizamos as técnicas da Análise de Conteúdo conforme Bardin 

(2011). As análises levam em conta as fotografias e vídeos, os textos (escritos ou em narração), 

a questão semântica e o próprio uso de humor ou a presença de desinformação em seu conteúdo. 

A coleta de dados para as análises contemplou 10 posts de cada um dos quatro perfis, feitos do 

dia 01 de março de 2023 para trás. Organizada em uma tabela, a leitura desses posts considerou 

sua data de publicação, o formato apresentado (se era vídeo, foto, ilustração), se havia texto 

escrito e qual era, se havia narração no vídeo, o conteúdo da imagem, sua significação semântica 

(o que queriam dizer com aquilo), se havia a prática de desinformação (Fake News), se havia a 

intenção de provocar o riso. 

Segundo a empresa Squid , especializada em marketing digital, mais da metade dos posts no 

Instagram são vídeos (54%), e que geram em média 72% a mais de engajamento em relação a 

fotos. Nos perfis analisados, o que apresenta o maior número de seguidores e, por consequência, 

maior número de interações medidas (Burguesia Fede – 448 mil seguidores) não teve vídeos 

publicados no período analisado. Seu post com maior número de curtidas (48367) foi um banner 

condenando as vinícolas que usam mão de obra escrava.  

Já o maior número de comentários (3778) da página, uma interação de maior engajamento, foi 

o que brinca com os três mandatos de Lula, mostrando suas três fotos oficiais. Esses resultados 

estão de acordo com o perfil dessas eleições – mais baseado em personalidades do que em 

partidos políticos. Além das fotos, a publicação apresenta o texto: “Pesquisa: em qual dessas 
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eleições você votou no Lula? Lula I, Lula II, Lula III”, mostrando imagens do presidente em 

seus três mandatos - do primeiro ao mais recente.  

No perfil Direita da Opressão (245 mil seguidores), o maior número de curtidas (9153) foi em 

uma montagem de vídeo e foto em que Lula lança o programa se segurança alimentar dizendo 

que alguém está comendo demais, com a foto ao lado do ministro da Justiça, Flávio Dino, acima 

do peso e mostrando a barriga sem camisa. No vídeo o presidente fala “Neste país a gente 

produz alimento demais e tem gente com fome. Significa que alguém está comendo mais do 

que deveria comer" dando a entender que a desigualdade inicia dentro do próprio governo, já 

que os parceiros políticos de Lula comem demais. A peça ridiculariza tanto o programa de 

segurança alimentar, quanto o corpo do ministro.  

O maior número de comentários está no post que interpreta falsamente a notícia de cobrança 

do ISS sobre sepultamentos. Com o texto “Brasileiro vai pagar imposto após a morte: STF 

libera cobrança de ISS em cemitérios”. Os comentários oscilam entre a revolta e o deboche, e 

fazem críticas também ao socialismo. Ambas publicações de maior engajamento deste perfil 

eram fake news. 

Das 20 publicações analisadas nas páginas de esquerda, apenas uma contava com artifícios de 

desinformação, enquanto as páginas de direita apresentam a grande maioria das publicações 

classificadas como sendo de desinformação, com o objetivo intencional de confundir e 

prejudicar os seguidores. Como já mencionado, autores como Bennett e Livingston (2018) 

tratam a desinformação como informações distorcidas, manipuladas ou inteiramente falsas que 

são criadas intencionalmente com o objetivo de enganar e para gerar algum tipo de ganho 

político. Esta análise se completa, ainda, com o pensamento de Recuero, Soares e Zago (2021) 

ao afirmarem que a desinformação ganhou ainda mais espaço nas mídias sociais, já que estas 

permitem discussão, críticas e compartilhamento de notícias e opiniões pessoais para um grande 

público - como foi visto nesta pesquisa. 

Já em relação ao humor, a comparação entre as duas vertentes foi muito semelhante: das 20 

publicações analisadas nas páginas de esquerda, nove contam com humor. Já nas páginas de 

direita, esse número chegou a 10 publicações. Conforme Souza e Passos (2021), a visibilidade 

que os memes políticos ganharam no Brasil desde as eleições presidenciais de 2014 vem 

transformando esse instrumento – em princípio, de entretenimento – em ferramenta de ativismo 
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político na esfera pública. Essa pode ser uma das razões para explicar o fato de ambas as páginas 

aproveitarem tanto a estratégia - engajamento e ativismo.  

Acreditamos que o uso do humor, inicialmente designado com o intuito de angariar cliques, 

encoraja o compartilhamento das publicações, que são ressignificadas a partir de cada usuário 

e ganham forma de posicionamento político em perfis individuais e na imprensa, chegando 

novamente a influenciar decisões políticas, como verificou-se em 2018 na tentativa do governo 

federal em controlar o uso de fotografias oficiais do então presidente Michel Temer na produção 

d Nesta pequena amostragem utilizada para verificar como perfis de circulação de informações 

políticas utilizam humor e a presença de desinformação em seu conteúdo, algumas 

considerações são possíveis. A primeira é que, encerrado o período eleitoral e decretada a 

derrota de um grupo e consequente vitória de outro, cada um assumiu um papel bem definido. 

O grupo vitorioso, que apóia o Presidente Luiz Inácio Lula da Silva, demonstra em suas 

publicações um comportamento de ironia e indignação. Apesar de nem sempre usar o humor, 

adota uma postura de cobrança em relação a seus opositores. Talvez isso se dê por causa da 

não-aceitação de seus adversários em relação ao resultado das eleições e consequentes 

manifestações e ataques à democracia.  

De outro lado, os perfis de grupos derrotados nas eleições presidenciais de 2022 mostraram o 

que foi uma estratégia usada mesmo desde antes do período eleitoral – a circulação de 

desinformação, presente em 15 das 20 publicações analisadas e confirmada como prática 

eleitoral em denúncias apresentadas ao TSE.  

Um segundo olhar sobre o tema poderia ampliar o número de grupos e posts analisados e, 

principalmente, as interações, uma vez que as publicações feitas em mídias sociais também 

circulam em outras. No caso brasileiro, principalmente em grupos de WhatsApp, o que torna 

mais difícil o acesso, medição e análises. 
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