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RESUMO

A Copa do Mundo Fifa une a maior parte dos brasileiros sob a condigcao de torcedores.
Participa-se, durante a Copa, nao sé do evento esportivo, mas também midiatico. Ao
redor do campeonato, orbitam diversos tipos de narrativas: ufanistas, publicitarias, noti-
ciosas e até politicas. O advento dos recursos participativos da internet tornou possivel
a mensuracao direta da resposta do publico usudrio de redes sociais a estas mensagens.
Este artigo pretende analisar como se deu a repercussao das imagens sobre a Copa do
Mundo na rede social Twitter, e a natureza deste contedido quanto a origem destas
midias: criagao do publico, montagens e remixes, producdes publicitarias ou da midia
tradicional. Esta andlise foi realizada a partir das dez imagens mais compartilhadas no
Twitter durante a fase eliminatéria do campeonato, identificadas a partir de metodolo-
gia desenvolvida pelo LABIC/UFES e demonstrou a influéncia da midia tradicional nas
criagoes do publico.
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INTRODUCAO

Ao longo da primeira década do
século XXI, assistiu-se a uma guinada nos
processos de comunicagao mediada por
dispositivos tecnolégicos, em funcao da
consolidagao da segunda geracao de servi-
¢os online, achamada Web 2.0, que fez da
internet, principalmente, um ambiente de
interagcao entre seus usuarios. Mais do que
uma combinacao de elementos técnicos, a
Web 2.0 proporcionou uma série de mu-
dangas sociais importantes, uma vez que po-
tencializou processos de trabalho coletivo,
de producao e circulagao de informagoes
e de construgao social de conhecimento
(PRIMO, 2007).

A principal mudanca que a Web 2.0
trouxe aos processos de comunicagao de
nossa sociedade foi a incorporacao de recur-
sos de interconexao e compartilhamento,
alicerces da “arquitetura da participagao”
(O'Reilly, 2005 apud PRIMO, 2007). Sites
para o compartilhamento de videos, foto-
grafias, textos, musicas e produgoes jorna-
Iisticas criados por usuarios nao vinculados
a empresas de midia tradicionais, como
o Flickr (de compartilhamento de fotos),
Youtube (videos), Oh My News (jornalismo
colaborativo), entre outros, marcam este
periodo, em que também se consagraram
modelos de avaliacdo de contetdo por
usuarios - a partir do site Digg?®, em que a
exibicao de noticias variava em fungao dos
votos do publico.

Concomitantemente a potencia-
lizacdo dos recursos de difusdo de infor-
macao e contetdo mididtico, aconteceu
a popularizagao de dispositivos e servigos

3 www.digg.com

online para a produgcao multimidia, em
uma combinacao que vem causando pro-
fundas transformagoes na forma com que
as pessoas se relacionam com a midia. Em
Cultura da Participacao, Clay Shirky (2011)
escreve que 0s Usos sociais de nossos novos
mecanismos de midia acontecem de forma
nao implicita por eles, ou seja, ha um re-
levante fator de apropriagao de uso destes
dispositivos pelo publico, que muitas vezes
subverte a proposta inicial de um novo
produto ou recurso disponivel em meio
digital. “(...) quando usamos uma rede, a
maior vantagem que temos é acessar uns
aos outros.”(SHIRKY, 2011, p. 18).

Este cenario fez emergir aquilo que
o diretor do Programa de Estudos de Midia
Comparada do Massachusetts Institute of
Technology (MIT), Henry Jenkins, chama
de paradigma da convergéncia: um novo
modelo de fluxo de contetdos através de
multiplas plataformas de midia, que altera a
|6gica pela qual a industria midiatica opera
e pela qual os consumidores processam
noticias e entretenimento (JENKINS, 2009).

Em Cultura da Convergéncia, o
autor busca compreender a relacdo da
producdo midiatica comercial (originada
a partir de empresas de midia) e cidada
(de iniciativa dos individuos, muitas vezes
unidos em comunidades). Jenkins faz sua
andlise a partir da compreensao de que a
construcao das narrativas simbolicas de uma
sociedade se da a partir da cultura nela pré-
-existente. Assim, entende que as criagoes
do publico hoje dialogam com materiais
extraidos da cultura comercial que, por sua
vez, tém suas bases na cultura tradicional,
consolidada anteriormente aos meios de
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comunicagao de massa. Desta forma, pro-
pbde que existe uma interligacao entre as
novas tecnologias de producao midiatica, a
cultura que as antecede e aquela que nasce
a partir do que os novos dispositivos propi-
ciam. Roger Silverstone (2007) defende em
seu livro Media and Morality - on the rise
of the Mediapolis que os meios de comuni-
cacgao sao determinantes na constituicao do
espaco publico contemporaneo, uma vez
que fornecem um entendimento comum de
realidade a populacao global. Para o autor,
além de social e cultural, os processos da
midia se desdobram nas esferas politicas e
econdmicas e, portanto, sao fundamentais
para a compreensao de nossa sociedade.

Pretendemos, com este artigo,
avaliar a relagao da narrativa da midia tra-
dicional com as criagoes colaborativas do
publico em redes sociais durante a Copa
do Mundo Fifa 2014. O esporte, como
se sabe, é uma tematica de destaque em
veiculos de midia corporativos e, assim,
configura como fértil drea de pesquisa sobre
ainfluéncia midiatica nos processos sociais
de construgao simbdlica. Como argumen-
tam Ribeiro e Pires (2013), o esporte foi
apropriado pela midia tradicional de forma
a ser convertido em uma das mercadorias
da industria cultural:

“O cenario esportivo passou a ser um
campo ideal para as pretensoes do ca-
pitalismo, uma vez que o espetaculo —
esportivo — metamorfoseou-se na forma
especifica de mercadoria e, com isso,
sobrepujou outras atividades produti-
vas. Desde seu nascimento, do esporte,

até os dias atuais muitas transformacoes
ocorreram na sua forma idealizada.
Nao s6 nos gestos, nas regras, taticas,
mas, principalmente, na formagao de
corporagdes — industrias — esportivas o
que vai se intensificar com advento dos
meios de comunicagdo, principalmen-
te a televisao, tornando o esporte e a
midia um “casamento feliz”. (RIBEIRO
& PIRES, 2013, p. 67)

Desta forma, escolhemos como
objeto de andlise deste artigo o compor-
tamento do publico usuério da rede social
Twitter em relacdo a transmissao de imagens
vinculadas a Copa do Mundo FIFA de Fute-
bol, realizada no Brasil no ano de 2014. A
Copa do Mundo, como se sabe, é, além de
um evento esportivo, um fendmeno midia-
tico, com grande potencial de mobilizacao
da sociedade brasileira em torno de uma
mesma temdtica. A observacdo e andlise da
natureza das imagens mais compartilhadas
sobre o campeonato pelo publico usuario
do Twitter revelou como os usuérios desta
rede social, amplamente utilizada no Brasil,
participaram e interferiram na narrativa do
evento, no entanto, sob forte influéncia dos
veiculos tradicionais de midia. Assim, pro-
curamos oferecer uma pequena contribui-
¢ao as reflexdes sobre a estrutura midiatica
contemporanea.

Nosso trabalho se realizou a partir
da observacao da natureza (criacao do
publico, montagens e remixes*, producoes
publicitarias ou da midia oficial) das dez
imagens mais compartilhadas no Twitter,
em relacao a Copa do Mundo, em cada
dia da fase eliminatéria do campeonato. A

4 Conforme aponta André Lemos (2005, p.2), “por remix compreendemos as possibilidades de apropriacao,
desvios e criacdo livre (que comecam com a musica, com os DJ’s no hip hop e os Sound Systems) a partir de
outros formatos, modalidades ou tecnologias, potencializados pelas caracteristicas das ferramentas digitais e

pela dinamica da sociedade contemporanea.”
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identificacao destas imagens foi realizada
pelo Laboratério de Estudos da Imagem e
Cibercultura da Universidade Federal do
Espirito Santo (LABIC/UFES), que, em sua
pagina na internet®, durante toda a compe-
ticao, publicou a relagao das dez imagens
mais compartilhadas e, assim, tornou pos-
sivel o uso destes dados por pesquisadores
de outras instituicoes.

Nossa intencao, ao avaliar como
se deu a distribuicao dos tipos de imagens
mais compartilhadas sobre a Copa do Mun-
do, é vislumbrar a presenca de elementos
da cultura participativa e da convergéncia
dentre as que receberam maior repercussao
entre 0s usuarios.

O compartilhamento de imagens

Durante todo o periodo do mundial,
o Twitter foi amplamente utilizado. Mais
de 600 milhdes de posts foram publicados
sobre a competicao em 2014. No momento
em que a Alemanha foi declarada campea
da competicao, a rede computou mais de
600 mil posts por minuto, 300 vezes mais
que na final de 2010, quando o indice de
posts por minuto foi de 2 mil®. Pode-se
dizer, assim, que com as redes sociais,
os usuarios tiveram lugar na narrativa do
evento, publicando virtualmente sua visao
da Copa do Mundo na internet.

O Twitter, especificamente, permite
uma sensacao de contato direto com os
veiculos de midia uma vez que coloca todos
sob as mesmas condicoes de usuério e em
um mesmo ambiente. Usudarios comuns,

5 www.labic.net

jogadores e a midia tém acesso rapido a
opinioes, experiéncias e emogoes de outros
usuarios. Sobre este tipo de fendmeno,
Murray escreve:

“Estamos gradualmente aprendendo
a fazer o que os atores fazem, a ence-
nar experiéncias emocionais auténticas
que sabemos nao serem ‘reais’. Quanto
mais persuasiva for a representagao das
sensagoes no ambiente virtual, mais nos
sentimos presentes no mundo virtual e
maior serd a gama de acdes que pro-
curaremos realizar nele.” (MURRAY,
2003, p. 124)

O LABIC/UFES publicou em seu
site as dez imagens com a tematica Copa
do Mundo mais compartilhadas no Twitter
em cada dia da competicao. Esta selecao se
deu a partir de tecnologia desenvolvida no
proprio Laboratério, que permitiu a captura
de mais de 30 milhoes de postagens publi-
cadas na rede social com palavras-chave e
termos selecionados pelos pesquisadores,
tais como “Copa”, “Copa2014”, nomes de
selecoes, estadios e expressdes ocasionais
relativas a algum acontecimento vinculado
ao mundial (HAACK et al, 2014).

Para realizarmos a anélise aqui apre-
sentada, utilizamos os dados publicados no
site do Laboratdrio referentes a 16 dias do
evento, quando a Copa do Mundo entrou
em sua fase final, com equipes em confronto
direto, a contar do dia 28 de junho até a data
do ultimo jogo. A opcao por analisarmos as
imagens a partir das oitavas de final se deu
pelo fato de ocorrerem menos jogos por dia
(0 que diminuiu a gama tematica dos posts

6  Dados divulgados no Blog oficial do Twitter - https://blog.twitter.com/2014/insights-into-the-worldcup-conver-

sation-on-twitter
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e permitiu a identificacao de padroes) e
também por ocorrerem dias sem jogos, que
revelaram a imersdao do publico no tema
quando nao havia fatos novos na competi-
¢ao. Outro ponto importante foi que, a partir
das oitavas de finais, a narrativa da Copa do
Mundo ja estava consolidada, a perspectiva
de critica ao evento, amplamente percebida
antes do inicio dos jogos, havia se dissolvi-
do, sendo substituida pelo ideario afirmativo
da hashtag” #CopaDasCopas®.

METODOLOGIA DE ANALISE

Para categorizar as imagens, par-
timos primeiramente da observagdo da
origem do contetdo, distinguindo-as entre
imagens oficiais e nao oficiais. As imagens
oficiais compreendem as geradas pela midia
oficial do evento; fotografias comparti-
Ihadas por veiculos da midia corporativa
tradicional e digital; imagens publicitarias;
e imagens identificadas como prints® da
geracao oficial do evento. Em suma, entre
as imagens classificadas como oficiais
figuram as que possuem origem institucio-
nal. As imagens nao oficiais sao marcadas
pela intervencdo do publico e tratavam
de momentos bastante distintos da Copa:
imagens divulgadas pela midia, alteradas
por usudarios; imagens feitas pelo pablico

presente nos jogos; e imagens de origem
em outros contextos, que foram adapta-
das pelo publico a narrativa da Copa do
Mundo (ex: cena de filmes, novelas, entre
outros, que ganharam legendas ou outras
intervengdes que as incluiam no contexto
da competicado).

Com as categorias definidas, passa-
mos a analisar imagem por imagem, clas-
sificando-as primeiramente entre imagens
oficiais e ndo oficiais, a fim de produzir um
mapeamento da origem das imagens mais
compartilhadas. A etapa seguinte tratou de
analisar a natureza do compartilhamento,
de acordo com a intencao dada as publi-
cacoes através das narrativas, comentarios
ou legendas para as imagens. Este aspecto
possibilitou o desenvolvimento de subca-
tegorias que permitiram observar em quais
contextos o compartilhamento se deu. En-
quanto as categorias determinaram a origem
das imagens, as subcategorias permitiram
observar especificamente quais os contextos
de compartilhamento.

Dentre as subcategorias de imagens
oficiais, encontramos imagens veiculadas
pela midia corporativa tradicional e digital;
imagens publicadas pelas grandes marcas
patrocinadoras do evento e/ou alguma de
selecao de futebol; imagens veiculadas di-
retamente pela FIFA; e imagens realizadas
pelos jogadores. Entendemos as imagens

7 Identificada pelo sinal tipografico de cerquilha (#), sdo palavras-chave atribuidas a tépicos de discussao indexadas
em redes sociais, como o Twitter, Facebook, Instagram.

8 A ideia de que a Copa do Mundo FIFA 2014, realizada no Brasil, entrou para a histéria como a melhor da
histéria da competicao foi amplamente divulgada pela imprensa: http://esportes.estadao.com.br/futebol/copa-
-do-mundo/; http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2014/07/140714_wc2014_destaques_psj_lab
http://www.brasilpost.com.br/2014/06/16/melhor-copa-historia_n_5499549.html

9  Nos smartphones e teclados de computador existe o recurso PrintScreen, que realiza fotografias do contetido
exibido na tela do aparelho. Com a TvDigital, as transmissdes de imagens televisivas puderam ser assistidas
nos computadores e smartphones que possuiam hadrwares de captura do sinal de TvDigital. Prints, portanto,
sao fotografias de momentos da transmissao do jogo pela rede de televisao e que sao realizadas através de um

computador.
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compartilhadas pelos jogadores (fotos
pessoais, imagens de dentro dos vestidrios
e outras) como imagens oficiais por terem
sido realizadas por pessoas institucional-
mente vinculadas a Copa.

Nas subcategorias de imagens nao
oficiais enquadraram-se aquelas geradas
pelo puablico: “Remix/Montagens/Memes”'°
sdo imagens marcadas pela intervencao
direta dos usudrios em sua composicao final.
Muitas vezes, sao aproveitadas de outros
produtos midiaticos que se relacionam com
a Copa mais em funcao da montagem e da
narrativa proposta do que pela imagem em
si; e “Divulgacao de ideias”, que abarca as
imagens em que alguma ideia, sustentada
em texto, era disseminada.

Por fim, houve a necessidade de
criar uma subcategoria comum as cate-
gorias oficial e nao oficial: apropriacoes.
As apropriacdes, no primeiro caso, eram
releituras do publico a partir de imagens
oficiais do evento, que nao seguiam a nar-
rativa originalmente sugerida. No segundo,
a ressignificacdo se dava a partir de imagens
de origem midiatica, porém nao associadas
a Copa do Mundo, como filmes, novelas,
telejornais, entre outros.

As imagens classificadas como
“apropriagdo” sao comuns as categorias
oficial e nao oficial porque, nestas duas
formas, sao marcadas pelo mesmo elemen-
to: a intertextualidade. Ou seja, se davam
pela ressignificacdo de uma imagem, a partir
de comentario em texto atribuido a elas
pelos usuarios. Esta categoria é de extrema
relevancia para andlise e compreensao das
midias atuais, uma vez que “a intertextua-
lidade tornou-se caracteristica dominante

da midia contemporanea” (Buckingham,
2007, p.129).

A convergéncia permite que outros
significados sejam atribuidos, alterando a
forma como os consumidores processam a
noticia (JENKINS, 2009). Neste movimento,
formas de comunicacao, que no passado
eram separadas, hoje sdo provocadas e pro-
porcionadas pela convergéncia através das
novas tecnologias (BUCKINGHAN, 2007).

E importante salientar que muitas
apropriacoes acabaram por constituir me-
mes, uma vez que foram incorporadas as
formas de expressao em relagao a Copa.

Abaixo, segue um exemplo de ima-
gem originalmente nao vinculada a Copa do
Mundo e inserida na narrativa do evento,
em funcao da releitura realizada por usua-
rios (classificacao: nao oficial/apropriacao).
A imagem difunde o entendimento de que
havia muitos jogadores bonitos na compe-
ticdo e ocupou a segunda colocacao entre
as mais compartilhadas em 29 de junho,
de acordo com o LABIC/UFES. Em seguida,
a imagem 2 ilustra a ideia de meme, com
uma brincadeira feita por internautas com o
jogador Neymar e sua namorada, também
famosa, a atriz Bruna Marquezine.

Imagem 1
Fonte: LABIC/UFES

10 Memes so ideias, conceitos, conotagdes, expressoes, parodias e outras formas de expressao representadas em
uma imagem, frase, video ou palavra-chave e difundidas por meio da internet.
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Imagem 2
Fonte: LABIC/UFES

Outro procedimento metodologico
utilizado neste trabalho foi a consideracao
das analises publicadas pelo LABIC/UFES no
texto de apresentagcao das imagens. A cada
publicacdo, antecede o ranking um texto
que da algumas indicagdes do contexto
do compartilhamento (como por exemplo,
a que jogo se referia, a qual personagem,
qual situacdo ou trecho da narrativa a que
as imagens faziam referéncia, entre outras),
auxiliando, assim, a compreensao dos da-
dos coletados e do “circuito de imagens”
(JENKINS, 2009) que os usuarios percorre-
ram na rede.

RESULTADOS ENCONTRADOS

A distribuicao das 160 imagens se-
paradas para analise demonstraram o equi-
librio entre o contetido gerado por fontes
institucionais e os que tiveram interferéncia
do publico: 78 foram classificadas como
oficiais, 75 como nao oficiais e 07 nao

puderam ser identificadas com precisao.
Este cenario vai ao encontro do pensamento
de Jenkins (2009, p.46), que propde que
“a convergéncia (...) é tanto um processo
corporativo, de cima para baixo, quanto
um processo de consumidor, de baixo para
cima. A convergéncia corporativa coexiste
com a convergéncia alternativa”. No grafico
abaixo, demonstra-se o nimero de dias em
que as imagens oficiais, nao-oficiais ou nao
identificadas predominaram em cada uma
das posicoes do ranking:

0 5 10 15 20

& Oficial
& Nao oficial

Nao identificado

I

-

Graéfico 1 - Tipo de imagem (oficial/
nao oficial/ndo identificada) em relacdo a
posicao ocupada no ranking de compartilhamento
no Twitter sobre a tematica Copa do Mundo
de 28 de junho a 13 de julho de 2014 (16 dias).

Foi possivel notar que, embora
estivessem quase empatadas em critérios
quantitativos (ver grafico acima), as imagens
oficiais (em azul) dominaram os primeiros
cinco lugares entre as mais compartilhadas.
As nao oficiais (em vermelho) passam a ser
maioria apenas a partir da sexta colocacao.
Isto demonstra a influéncia dos canais ofi-
ciais de midia na criacao da pauta narrativa
do evento, a partir da transmissao televisiva
e online, de veiculos que cobriam o evento
em tempo real e, assim, faziam a mediacao
entre o espectador e o evento. Sobre esta
tendéncia de movimentacao de contelidos
e significados que caracterizam a mediacao,
Roger Silverstone aponta:
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“A mediacao implica o movimento de
significado de um texto para outro, de
um discurso para outro, de um evento
para outro. Implica a constante transfor-
macao de significados, em grande e pe-
quena escala, importante e desimpor-
tante, a medida que textos da midia e
textos sobre a midia circulam de forma
escrita, oral e audiovisual, e a medida
que nés, individual e coletivamente ,
direta e indiretamente, colaboramos
para a sua producdo.” (SILVERSTONE,
2011, p. 33)

O compartilhamento das imagens
oficiais demonstra que, em relacdo aos
acontecimentos factuais diretamente rela-
cionados ao desenvolvimento da compe-
ticao, a midia tradicional atuou como pro-
ponente dos temas a serem desenvolvidos
nas redes. As imagens oficiais muniram o
publico de informacdes e matéria-prima
para o desenvolvimento da narrativa par-
ticipativa que se constituiu sobre o evento
- esta, marcada pela grande capacidade dos
usudrios em recombinarem elementos e
criarem novos sentidos aos acontecimentos.

Resultados sobre as imagens oficiais:

Dos 16 dias analisados, o primeiro
lugar entre as 10 imagens mais comparti-
Ihadas no Twitter com a teméatica Copa do
Mundo foi ocupado sete vezes por fotografias
postadas nos perfis de jogadores de selecoes
que participavam do campeonato. Ja a moda-
lidade de compartilhamento predominante
entre todas as imagens oficiais tem forte
cunho participativo: 30 das 78 classificadas
nesta categoria pertencem ao subgrupo
“apropriacao”, que diz respeito as ima-
gens geradas por fontes institucionais, mas
adaptadas a outro contexto (normalmente

humoristico) pelas legendas que lhes foram
atribuidas ou comentarios realizados pelos
usuarios no momento da postagem.

A imagem 03, que teve mais de
cinco mil compartilhamentos no dia 28 de
junho, traz um exemplo de imagem oficial
com apropriacao dos usudrios. A andlise
do LABIC identificou que a fotografia foi
acompanhada de textos de humor, que
sugeriam que o jogador David Luiz amea-
¢ava o jogador chileno em protecao ao
colega Neymar.

Imagem 3
Fonte: LABIC/UFES -

Texto, inserido por usuarios, associado
a imagem: “Derruba mais uma vez o
Neymar seu ***, que eu te quebro”

Sobre a natureza dos compartilha-
mentos das imagens oficiais, além dos 30
compartilhamentos por apropriagcao, pode-se
identificar: 23 publicacoes por perfis de
jogadores; 13 da midia corporativa; 08 de
iniciativa publicitaria; 02 originados por
perfis da entidade promotora do evento -
FIFA; e 01 do perfil oficial da selecao. Nao
foi possivel estabelecer o subgrupo de uma
das imagens categorizadas como oficial. O
grafico abaixo demonstra esta distribuicao.
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Grafico 2 — Tipo de compartilhamento
das imagens classificadas como oficiais,
entre os dias 28 de junho e 13 de julho de 2014.

Embora o subgrupo mais numeroso
dentre as imagens oficiais seja o que revela
a interferéncia do publico na narrativa do
evento (apropriacao), a analise dos dados
permitiu a constatacao de que as imagens
que mantinham o contexto da publicacao -

como fotografias publicadas por jogadores
- ocuparam, principalmente, as primeiras
colocacdes no ranking de imagens mais
compartilhadas . Ou seja: receberam legi-
timacao dos usuarios do Twitter, sem que
estes incluissem suas releituras ou criacoes
a partir da imagem. Imagens realizadas de
dentro dos vestiarios, fotografias de bastido-
res dos treinamentos e jogos, mostrando co-
memoragdes, mensagens de apoio e outras
situacoes dos esportistas foram amplamente
difundidas pelos usuérios.

A tabela abaixo demonstra como
se deu a distribuicao dos subtipos de ima-
gens oficiais, de acordo com o lugar que
ocuparam na lista das dez imagens mais
compartilhadas no periodo analisado.

Tabela 1 - Posicionamento dos subtipos de imagens oficiais no ranking das dez imagens
sobre a Copa do Mundo mais compartilhadas na rede social Twitter entre os dias 28 de

junho a 13 de julho de 2014

“mrpam denilhn-:nfo.f Jogadores Publicidage M0 Selecio  Apropriagio  Fifa Loz
Logne mo ramking Corporativa 5 identificado

1] 7 2 3

2 3 1 1 5

3 2 3 1 2

4 2 1 [

5 3 1 3 2

[ 1 2 i

7 1 3 1

8 4 1 2 3

] b | 1 0 1 i

10 1 1 4 1

Total 23 8 13 1 30 2 1

Sobre as imagens publicadas por
jogadores, os principais contextos de
compartilhamento orbitaram em torno de
jogadores alemaes e jogadores brasileiros.
No dia da partida de semifinal entre Brasil e
Alemanha, o jogador Neymar publicou em
seu perfil oficial uma imagem sua e de seus

colegas jogadores comemorando um gol.
Associada a hashtag #Jogapraele (que teve
origem em uma campanha publicitaria que
incentivava os jogadores a se esforcarem em
nome das criangas que ainda nao haviam
visto o Brasil ser campedo mundial), o joga-
dor agradeceu as mensagens de apoio que
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recebeu por conta da lesao que lhe retirou
a oportunidade de continuar na competi-
cao e pediu apoio a equipe brasileira aos
torcedores conectados. Com 25.480 com-
partilhamentos, a imagem ocupou o topo
das imagens mais compartilhadas naquele
dia, demonstrando, além da comocao do
publico, o enorme poder midiatico dos
jogadores. As redes sociais demonstram,
desta forma, a insercao da publicidade
em postagens muitas vezes apresentadas
como espontaneas e, assim, indicam que
a fronteira entre mensagens com objetivos
comerciais e manifestacoes genuinas de
jogadores e celebridades é ténue e, muitas
vezes, alvo de desconfianca.

A lesao de Neymar foi uma das te-
maticas mais recorrentes entre as imagens
mais compartilhadas, com 20 pecas oficiais
e nao oficiais em homenagem ao brasileiro.

Outro jogador que ocupou lugar
de destaque foi o alemao Lukas Podolski,
que desde o inicio do torneio procurou se
aproximar da torcida brasileira por meio
de publicacdes em lingua portuguesa com
elogios ao pais e ao evento. Apos a selecao
alema se sagrar camped, o publico compar-
tilhou a imagem publicada pelo perfil oficial
do jogador, que pedia apoio da torcida do
Brasil, 15.032 vezes.

David Luiz, da selecdo brasileira,
também teve destaque. No dia do jogo
contra a Colémbia, quando Neymar sofreu a
lesdo que lhe retirou do campeonato, o per-
fil oficial do jogador publicou uma imagem
referente ao seu colega e emplacou 16.270
compartilhamentos. David Luiz faz parte da
tematica central de pelo menos 12 das 160
fotografias mais compartilhadas.

Desta forma, nota-se a predominan-
cia de imagens publicadas nos perfis oficiais
dos jogadores, em relagao aos perfis de ins-
tituicoes (como selegoes e a propria FIFA).

Em relacdo as imagens publicitarias,
originadas em perfis de grandes empresas,
07 das 08 imagens que figuraram entre as
mais compartilhadas do periodo analisado
sao da marca Adidas (quase 5% das 160
imagens analisadas), o que demonstra a
aceitacdo da estratégia de marketing digital
da marca entre os usuarios do Twitter.

Quanto a midia corporativa, a maior
parte das imagens mostram momentos de
partidas e reacao de torcedores. As imagens
produzidas por este segmento, normalmen-
te, apresentam melhor qualidade gréfica e,
por este motivo, sao usadas como matéria
prima para os usuarios compartilharem suas
ideias e fazerem suas releituras sobre a Copa
do Mundo. Aqui, as imagens classificadas
como Midia Corporativa, em relacao a
modalidade de compartilhamento, com-
preendem somente as que mantiveram o
contexto original, ou seja, aquelas que nao
passaram por processos de “apropriacao”.

Resultado sobre as imagens nao oficiais

A andlise das imagens nao oficiais
explica porque a competicao ficou conheci-
da como a “Copa dos memes” por analistas
e pesquisadores de redes sociais. Apenas
11, dentre as 75 imagens sob esta categoria,
nao estao vinculadas a montagens e releitu-
ras do publico em relacao a Copa do Mun-
do. Estas 11 imagens mostram fotografias
feitas por torcedores e textos que visavam
a difusao de alguma ideia - como apoio
a determinadas selecoes ou a postura de
alguns jogadores. O restante demonstra um
cenario de criatividade, rapida capacidade
de combinagao de elementos midiaticos e
fatos historicos/culturais e de construgao co-
letiva de sentidos. As montagens e remixes
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relacionados a Copa do Mundo dao a
dimensao da capacidade do publico em
constituir hoje uma cultura prépria da in-
ternet JENKINS, 2009), embora vinculadas
as midias oficiais.

O gréafico abaixo apresenta a nature-
za do compartilhamento das imagens nao-
-oficiais, nas quais foram identificadas 14
imagens classificadas como apropriacoes,
47 imagens como Remix/Montagem/Meme,
3 imagens nao-oficiais que nao puderam
ser identificados o contexto de comparti-
Ihamento, 5 como divulgacao de ideias, 1
como imagem do publico e 5 imagens do
contexto das torcidas.

Tocica [

Pabico ||

Divulgagdo de Ideia -

Neo Idercificaco [l

Remix/Moncagemneme - |
Apropriacso . |
] 10 20 30 40 50
Grafico 3 — Tipo de compartilhamento das

imagens classificadas como nao-oficiais, entre
os dias 28 de junho e 13 de julho de 2014.

Entre as imagens que ganharam
destaque e milhares de compartilhamen-
tos nesta Copa do Mundo foi possivel a
identificacao de padroes, sobre os quais
dedicaremos nossa anélise: as criacoes a
partir de apropriagcoes de imagens da cultura
mididtica ndo relacionada a competicao (fil-
mes, musicas, celebridades, novelas, entre
outros); a incorporacao de memes antigos
a narrativa do evento; o estabelecimento
de memes criados durante o campeonato
na narrativa do evento; e a construgao de
séries de memes, vinculados a uma mesma
tematica mobilizadora, com imagens e

mensagens diferentes. Os padroes identi-
ficados designaram uma estavel intertex-
tualidade entre os elementos da cultura
midiatica e a incorporacao de novos conteu-
dos a narrativa. A respeito deste universo,
Silverstone elucida que:

“Os significados mediados circulam em
textos primarios e secundarios, através
de intertextualidades infindaveis, na pa-
rodia e no pastiche, no constante replay
e nos interminaveis discursos, na tela e
fora dela, em que nos, como produtores
e consumidores, agimos e interagimos,
urgentemente procurando compreen-
der o mundo, o mundo da midia, o
mundo mediado, o mundo da media-
¢d0”. (SILVERSTONE, 2011, p. 34)

Um exemplo classico do entrela-
¢amento entre os elementos da cultura
mididtica e os memes gerados pelos usua-
rios das redes sociais na Copa do Mundo
é a montagem que relaciona a presidente
Dilma Rousseff e o jogador Neymar ao filme
Harry Potter, da Warner Bross (Imagem 04).

A fotografia no topo da montagem é
frequentemente utilizada para a construgao
de montagens difundidas na internet com
a presidente da Republica em pronun-
ciamentos ficticios. Na segunda, o rosto
da presidente é colocado sobre a face do
personagem Albus Dumbledore, diretor da
escola de Hoggwarts dos filmes de Harry
Potter, de propriedade do conglomerado
de midia Warner Bros. O texto, em que se
anuncia a adicao de “gols de dltima hora”,
faz referéncia a uma cena do segundo filme
da série, em que o diretor atribui pontos ex-
tras a equipe de Harry Potter na competigao
anual que ocorre entre os alunos da escola.
No ultimo quadro, o jogador Neymar apare-
ce em uma montagem que o deixa parecido
com o personagem.
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Imagem 4
Fonte: LABIC/UFES - com edicao destes autores

Foram observados cinco exemplos
de montagens realizadas a partir do con-
texto de outros universos midiaticos (reais
e ficticios), como rosto de jogadores em
rostos de personagens infantis da Disney
ou de bandas que fazem sucesso entre
adolescentes.

Outra vertente de utilizacao da
cultura midiatica como eixo articulador na
criacdo de memes foi a utilizacao de cenas
transmitidas pela imprensa para a criacao de
piadas envolvendo jornalistas ou emissoras
de televisdo. Isso aconteceu com imagens
antigas nao vinculadas ao campeonato
e, por esta razdo, classificadas como nao
oficiais) e com cenas da cobertura da Copa
(imagens oficiais).

As imagens nao oficiais usavam,
principalmente, cenas em que apresenta-
dores de telejornais foram flagrados em

situacoes ou com expressoes inusitadas,
em coberturas ndo relacionadas a Copa do
Mundo. A maior parte destas imagens ja
vinha sendo utilizados em outros contextos
nas redes sociais. O meme abaixo (Figura
05) foi um dos incluidos na narrativa da
Copa, depois de ja estar consolidado entre
os usuarios. A cena original remonta ao
ano de 2008, quando a apresentadora se
atrapalhou ao vivo, em funcao de problemas
com suas lentes de contato.

O publico também colocou entre
as imagens mais compartilhadas um meme
que brinca com a quantidade de comerciais
exibidos pela emissora SBT (Imagem 06). A
sequéncia de imagens satiriza a derrota da
equipe brasileira para a selecao da Alema-
nha. Antes da propaganda ser exibida, o
placar do jogo marcava o empate sem gols,
apos a propaganda, o placar ja aponta cinco
gols para os alemaes.
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Imagem 5
Fonte: LABIC/UFES
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Se o jogo fosse no S8BT

Imagem 6
Fonte: LABIC/UFES

A série de memes que tinha a midia
corporativa como principal eixo articulador
contou com cinco imagens entre as 160
mais compartilhadas no periodo analisado.

Outras tematicas que também
constituiram séries foi a de expressao de
tristeza pela aproximacao do fim do evento
ou pela falta de jogos nos dias de intervalo
da competicao (11 imagens no total). Algu-
mas destas postagens foram ilustradas com
memes que ficaram populares no inicio
da Copa e acompanhadas de textos que

remetiam a saudade que os usuarios sentiam
do comeco da competicao.

Por fim, pode-se notar que, além de
resgatar memes ja estabelecidos nas redes
sociais, a Copa deu origem a novos memes
que permaneceram entre as imagens mais
compartilhadas do campeonato, como a
fotografia de garis da cidade do Rio de
Janeiro (Imagem 07). A imagem comparti-
Ihada, segundo LABIC/UFES, satiriza tanto
os torcedores japoneses - que fizeram a
limpeza dos estadios apos os jogos do Ja-
pao - como os da selecao Holandesa, que
se deslocavam em grandes grupos pelas
cidades em que sua equipe jogou. A cor
laranja do uniforme holandés foi comparada
a cor do uniforme dos garis cariocas e o
tom humoristico estava em destacar que os
holandeses nao limparam apenas o estadio,
como os torcedores japoneses, mas também
a cidade (imagem 7).

Imagem 7
Fonte: LABIC/UFES

CONSIDERACOES FINAIS

A produgao midiatica do século
XX, centrada nas maos da industria da co-
municagao e entretenimento, deu lugar a
um modelo em que o publico passou a ter
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ferramentas para producéo e disseminagao
de producoes proéprias. Jenkins (2009) afir-
ma que este cendario causou uma revolucao
criativa, o que, de fato, foi identificado entre
as criacoes do publico mais compartilhadas
no periodo analisado.

A analise das imagens demonstrou o
cenario descrito por Jenkins, principalmen-
te, no que diz respeito ao entrelacamento
entre a cultura da midia corporativa e a
que emerge das redes. “Nao deveria ser
surpresa o fato de que boa parte das criagoes
do publico se espelha em, dialoga com,
reage a ou contra, e/ou adapta materiais
extraidos da cultura comercial” (JENKINS,
2009. p. 194)

Cabe ressaltar, neste momento de
conclusao, que chamou a atencdo destes
autores o fato de que o contetddo dos te-
mas abordados pelo publico revelou que,
apesar das intensas manifestacoes populares
que antecederam a realizacao da Copa do
Mundo FIFA no Brasil, os debates politicos
acerca da realizacdo do Mundial no pais
ndo tiveram lugar entre as imagens mais
compartilhadas no Twitter no periodo ana-
lisado. A Gnica excecao foi uma fotografia
que alcancou o décimo lugar, entre as
imagens mais compartilhadas no dia 07 de
julho, com 253 compartilhamentos, que
exibia a frase “Brasil avanca BH em luto!
#porCharhanna”, escrita a mao em uma
folha de papel. A hashtag alude ao primei-
ro nome das vitimas (Charlys e Hanna) do
desabamento de um viaduto que integrava
o complexo de obras realizadas em funcao
da competicao, ocorrido na cidade de Belo
Horizonte-MG, durante a realizacao do
mundial e as vésperas do jogo da Selecao
Brasileira no estadio Mineirdo. Os usuarios
pretendiam desenvolver uma campanha
coletiva, solicitando que a FIFA realizasse

1 minuto de siléncio antes da realizagao
do jogo.

A auséncia das questoes politicas
entre os contetidos mais compartilhados
nas redes sociais, mesmo com a realizacao
de atos populares durante o evento e com a
prisdo de dezenas de ativistas as vésperas da
final, acompanhou o movimento da midia
oficial, que manteve destaque aos jogos e
aos acontecimentos factuais na cobertura
da Copa do Mundo.

Desta forma, se teve a percepgao de
que o discurso que conduziu o processo
de convergéncia foi aquele vinculado a
narrativa oficial do evento, acrescido de
releituras do publico acerca de assuntos
primordialmente relacionados aos aconte-
cimentos da competicao.

O publico vivenciou, por meio das
redes sociais, uma relacao prolongada com
a proposta da FIFA, em um envolvimento
ativo com o contetdo vendido (Jenkins,
2009) a partir de um processo desenvolvido
com refor¢o das imagens dos jogadores, dos
jogos e da publicidade oficial.
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CULTURE OF PARTICIPATION AND CONVERGENCE IN FIFA WORLD CUP 2014: a

study from photos shared on Twitter

ABSTRACT

Fifa’s World Cup gathers the majority of Brazilian population under the condition of
supporters, even before television broadcasting started in the country. During the event,
people participate not only of a sportive experience, but also of a mediatic phenomenon.
Around the competition there are several kind of narratives: vainglorious, publicity,
news and even politics. The advent of participatory resources the internet has made
possible the direct measurement of the public response to these messages. This article
analyzes how was the impact of images on the World Cup in the social network Twitter,
the nature of the content and the origin of these media: creation of the public, remixes,
advertising productions or traditional media. This analysis will be performed from the
ten most shared images on the social network during the championship, identified from
the methodology developed by LABIC / UFES.

Keywords: World Cup; Digital Narratives; Participatory Culture; Convergence; Twitter
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CULTURA DE PARTICIPACION Y CONVERGENCIA EN LA COPA MUNDIAL FIFA 2014:
un estudio a partir de fotos compartidas en Twitter

RESUMEN

La Copa Mundial de la FIFA une la mayoria de los brasilefios sob la condicion de hinchas,
antes mismo de la television llegar en el pafs. Se participa, durante él Mundial, no s6lo
del evento desportivo, pero también mediético. Alrededor de la competicion, orbitan
diferentes tipos de narrativas: vanagloriosas, de la publicidad, noticiosas y até mismo
politicas. El advenimiento de los recursos participativos de la internet hizo posible
la mensuracién en directo de la respuesta del pablico a estas imagenes. Este articulo
pretende analizar como fue la repercusion de las imagenes (fotografias, ilustraciones,
montajes o frames de videos) sobre él Mundial en la red social Twitter y la naturaleza
de este contenido cuanto a la origen de estos medios: creacién del pablico, montajes,
remixes, producciones publicitarias o de medios oficialistas. Este andlisis serd realizada
a partir de las diez imagenes mas compartidas en la red social durante la competicién,
identificadas a partir de la metodologia desarollada por el Laboratorio de Estudios de
la Imagen y Cibercultura de la Universidade Federal do Espirito Santo.

Palabras clave: Copa Mundial; Narrativas Digitales; Cultura de la Participacion;
Convergencia; Twitter
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