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A PRESENCA DOS MEMES NO TWITTER: UMA ANALISE ESTETICA DO
ULTIMO DEBATE PRESIDENCIAL DE 2014

Mayra Luanna Pereira Leite'
RESUMO

Este artigo cientifico temcomo objetivo analisar a estética do cémico presente nos memes
como fonte de interagdo e préatica de sociabilidade durante as elei¢des presidenciais de 2014.
Para direcionar nosso estudo, sistematizamos conceitos da estética, da comunicacdo digital e
da sociabilidade. Nossa andlise partiu dosmemes que circularam via Twitter durante a
exibicao do ultimo debate presidencial da Rede Globo de Televisdo em 2014, filtrados através
da hashtag: #DebateNaGlobo. Como aporte metodoldgico, fizemos uso da analise de
conteddo, onde cada postagem foi analisada com base nos seguintes elementos de
categorizacdo: tipo de imagem, apelo estético e interatividade.Como resultados observamos
que a relacdo entre a midia e a politica vem sendo reconfigurada com a popularizacdo da
internet, sobretudo a atuacéo do eleitor no ciberespaco.

Palavras-chaves: Sociabilidade. Interagdo.Midia. Politica.Redes Sociais.

INTRODUCAO

O mundo virtual vivo e heterogéneo do ciberespaco abriu os caminhos para a reflexéo
do papel da televisdo dentro deste ambiente nd6made. A reflexdo que se segue parte da
observagdo atenta ao dialogo da TV com o ciberespaco, entendido como “os computadores e
as redes que os ligam” (SANTAELLA, 2003, p. 90).

Durante o segundo debate presidencial organizado pela Rede Globo durante o 2° turno
das campanhas eleitorais brasileiras, na noite do dia 24 de outubro de 2014, estavam presentes
os dois candidatos ao pleito, Aécio Neves e Dilma Rousseff e, ao longo das discussdes,
milhares de pessoas utilizaram o Twitter® para acompanhar os acontecimentos de uma forma
“coletiva” e expondo seus pontos de vistas.

Por ser uma plataforma multimidia, a difusdo informativa no Twitter pode ser
realizada através do compartilhamento de imagens, percebe-se que esse fendmeno oferece
uma gama enorme de reflexdes em torno da interacdo dos usuérios no debate politico da Rede
Globo. Um comportamento cada vez mais comum que pode potencializar a repercussao do

conteudo exibido na TV, utilizando mecanismos que esta rede social oferece para aumentar 0s

! Aluna de Graduacdo em Comunicacdo Social na Universidade Estadual da Paraiba — Campus I. E-mail:
mayrapereiraleite@gmail.com.
*https://twitter.com/



https://twitter.com/

compartilhamentos como, por exemplo, a criacdo dos Memes por meio da desconstrugédo das
imagens dos candidatos e 0 mediador do debate— introduzido por Richard Dawkins (2001) — e
tal estudo tem sido feito por muitos autores com base na analogia dos memes (RECUERO,
2009, p.123).

O foco desta pesquisa estd no estudo da interacdo que aconteceu no Twitter, em torno
do ultimo debate presidencial do 2° turno da Rede Globo para as elei¢des de 2014. Neste
contexto, um problema motiva este trabalho: como a televisdo e o Twitter influenciam na
construcdo dos memes? Em segundo plano, interessa ao pesquisador descobrir, como 0s
conceitos de sociabilidade participam do desenvolvimento da opinido publica em relagdo ao
contetdo na rede social, através das categorias estéticas, em especial o comico — com uma
grande dose de humor e ironia.

Assim, o objetivo geral deste trabalho € analisar a estética do cdmico presente nos
memes como fonte de interacdo e pratica de sociabilidade. Como objetivos especificos,
temos: apresentar as redes sociais como o ambiente de expansdo dos contetidos veiculados na
televisdo; discutir como as redes sociais favorecem as praticas de sociabilidade a partir do
compartilhamento de conteudo; descrever os memes gerados a partir do ultimo debate
presidencial do 2° turno como pratica de interacéo.

A pesquisa possui um valor qualitativo utilizando o procedimento metodologico a
analise de conteudo. Para Bardin (2009) a analise de conteddo toma como base a
codificacdodo material a partir da producao de um sistema de categorias. O estudo do material
construido foi divido em trés fases: pré-analise do corpus; exploracdo do material e tratamento

dos resultados; a inferéncia e a interpretagéo.

1. MIDIA E POLITICA NA CONTEMPORANEIDADE

A midiatizacdo politica, mesmo possuindo dificuldades e tensdes, significa que a rede
de comunicacdo na contemporaneidade funciona como o elo essencial da mediacdo entre

politicos e cidaddos.

As interfaces entre midia e a politica ndo se detém no caréater publico. Ambos
buscam parte significativa da sua legitimidade através da nogdo (polémica e
polissémica) de “opinido publica”. Desde a modernidade classica, o campo da
politica deriva a legitimidade através da adequada representagdo da “opinido
publica”, sendo seu mecanismo especifico de sagracdo o voto (RUBIM, 1999, p.
168).



A partir de entdo, “o povo” € incorporado ao discurso da democracia e em meio a este
novo cenario, 0s meios de comunicagdo de massa irdo ocupar o espaco de exposi¢do dando
visibilidade as figuras que personalizam o poder no lugar publico em que atuam. Através dos
meios de comunicacdo, em sua centralidade, a politica é construida simbolicamente e adquire
um significado (LIMA, 2006, p. 55).

A midia massiva (televisao, impressos, radios) exerce uma funcdo informativa que ndo
permitem o estabelecimento de processos comunicativos mais amplos, com formatos de
interacdo efetiva entre consciéncias (LEMOS, 2003). No entanto, a cultura digital pos-
massiva estabelece processos de mdo-dupla, aumentando a possiblidade efetiva de ocorréncia
de fendmenos comunicacionais.

Em 2009, o consultor Gaudéncio Torquato — especialista em marketing politico —
concedeu uma entrevista para a revista VEJA?® falando sobre a participacdo do publico sobre
os debates politicos que estavam acontecendo, em preparacdo para as eleicdes presidenciais
de 2010, onde as redes sociais* podem mudar a cultura de participacio dos brasileiros no

processo politico.

Agora, existe a opinido publica virtual, que é muito influenciada pelo que circula na
internet [...] Nunca se viu tanta propagacdo de mensagens de interesse politico na
internet: se acontece um escandalo, uma votacdo polémica em Brasilia,
imediatamente as pessoas comecam a se manifestar nos blogs e twitters
(TORQUATO apud VEJA, 2009)

Cada transformacdo midiatica altera nossa percepcdo espaco temporal, chegando a
contemporaneidade a vivenciarmos uma sensacdo de tempo real, imediato e de abolicdo do
espaco fisico-geografico (LEMOS, 2003). A televisdo, por exemplo,permite que o
telespectador molde a programagéo de acordo com seus gostos e a sua rotina, personalizando
ainda mais a atividade, através das tecnologias digitais. Um levantamento recente feito por

uma empresa” de tecnologia constatou que:

[...] com 100 mil pessoas, em 40 paises, inclusive no Brasil, constatou que
cada vez mais as pessoas estdo procurando conteldos online sob demanda. O
percentual de pessoas que fizeram uso desses servigos cresceu de 61% em 2011,
para 63% em 2013 (CANATTA, 2014, p. 13).

*In:< http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/eleicao-2010-internet-redes-sociais>. Acesso em: 11 de novembro de
2014.

* Redes Sociais: sites de relacionamento ou de comunidades virtuais.

® ERICSSON. Ericsson presents TV & Video Consumer Trend Report 2013. Disponivel em:
<http://www.ericsson.com/res/docs/2013/consumerlab/tv-and-media-consumerlab2013.pdf>. Acesso em: 12 de
novembro de 2013.



A perspectiva de situar a politica neste espaco virtual, sugere uma configuracdo na
contemporaneidade; articulando interesses e diferenciacdo de atores e cenarios sociais. Em
2010, durante todos os debates presidenciais, além do proprio dia das elei¢cdes, milhares de
pessoas utilizaram uma rede social chamada Twitter para acompanhar os Udltimos
acontecimentos de uma maneira “coletiva”, expondo seus pontos de vistas e trocando
mensagens com seu candidato ou com o representante da oposicdo durante e ap6s os debates e

montando uma agora politica na internet.

Percebe-se que esse fendmeno oferece uma gama enorme de reflexdes em torno da
politica, da comunicacdo politica e, com grande énfase, do papel cada vez mais
presente da internet no jogo politico. Mais do que expor parte da opinido desses
cidaddos em relacdo aos presidencidveis, mesmo que implicitamente, as duas
citagbes demonstram — com humor e ironia — um elemento fundamental das
democracias representativas contemporaneas: a liberdade e a forga de expressao dos

eleitores (MARTINS; HALZBACH, 2011, p. 01).

Este espaco virtual, cujas possibilidades realizam-se ou ndo sempre no jogo de riscos
da historica, conforma-se através da conjuncdo de todas as tensdes inscritas nas complexas
inter-relagdes contemporaneas entre o campo da politica e o campo da midia (RUBIM;
AZEVEDO, 1999, 170).

2. A CIBERCULTURA E O UNIVERSO DA “SECOND SCREEN”

O advento da Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. A mais
significativa, para este trabalho, é a possibilidade de expressdo e socializacdo através das
ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador (RECUERO, 2009). O computador
conectado a rede torna-se 0 icone mais representativo da producdo e distribuicdo dos mais
diversos contetdos midiaticos. Desse modo, a Internet permite o encontro, compartilhamento
e invencao.

As redes e as novas tecnologias do virtual deixam intacto, o conceito de medium,
exposto por Sodré (2002), onde é entendido como canalizacdo e a ambiéncia, é estruturada em
coédigos proprios. Logo, o medium € o fluxo comunicacional, agregado a um dispositivo
técnico e socialmente produzido em tal extensdo que o codigo produtivo pode tornar-se
“ambiéncia” existencial. Desta forma, a Internet, ndo o computador, é medium.

O medium televisivo [...] permanece ainda hoje como fulcro da midia tradicional,

enquanto que o virtual e as redes (Internet), até agora isentos do regime de
concessdes estatais, apontam para caminhos ainda ndo totalmente discerniveis.
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Indiscutivel ¢ a evidéncia de que tempo real e espago virtual operam midiaticamente
o redimensionamento da relagéo espacio-temporal classica (SODRE, 2002, p. 20).

As tecnologias digitais ocupam um papel central nas profundas mudangas
experimentadas em todos os aspectos da atividade social. A reflexdo que se segue parte da
observagdo atenta ao didlogo da TV com o ciberespago; aqui entendido como ‘“os
computadores e as redes que os ligam” (SANTAELLA, 2003, p. 90).

A partir dessa relacdo entre a televiséo e o ciberespaco, utilizamos uma nova atividade
chamada SecondScreen (Segunda Tela). Sua definicdo é basicamente o hébito do
telespectador sincronizar a televisdo com a Internet por meio das novas tecnologias e
gadgets®.

Dados de um levantamento inédito do Instituto IBOPE Nielsen’ mostram que 29%
dos brasileiros assistem & TV ao mesmo tempo em que acessam a internet e fazem
comentarios nas redes sociais. A pesquisa Social TV® revela ainda que, 70% desses
usudrios afirmam que, nesse momento, estdo buscando na rede informaces sobre 0s
programas que estdo vendo (COCA; MENDONCGCA, 2013).

Esses numeros indicam a preocupacdo das emissoras de TV com a relacdo da televisdo
com a internet, didlogo ja percebido pelos produtores como um modo de aumentar 0s
negdcios e, porque ndo, também a audiéncia. Os dados da pesquisa Social TV, mencionada
acima, aponta para uma dessas mudancas de comportamento; fato significativo que vem
dando novos rumos na maneira das emissoras pensarem a programacao e as estratégias de
relacionamento com os teleinternautas® (COCA; MENDONCA, 2013, p. 3).

Figura 1: Consumo simultaneo (TV + internet)
Fonte: Pesquisa Social TV, IBOPE Nielsen Online

®Gadget — sdo dispositivos portateis de variados segmentos, como smartphones, MP3 ou MP4 players, tablets,
notebooks e entre outros.

" Pesquisa Social TV realizada em 13 regides metropolitanas brasileiras com pessoas com 10 ou mais de idade,
entre os dias 13 e 29 de fevereiro de 2012. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-
br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/No-Brasil-43-dos-internautas-assistem-a-TV-enquanto-
navegam.aspx>. Acesso em: 03 de novembro de 2014.

Termoutilizado a partir do livro: Social TV: How Marketers Can Reach and Engage Audience sby Connecting
Television to the WEB, Social Media and Mobile, Mike Proulx e Stacey Shepatin (2012).

% Usuérios que fazem o uso constante da Segunda tela.
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A combinagdo da televisdo com as midias sociais cria uma nova experiéncia na
transmissdo de eventos com grande poder de mobilizacdo social (CANATTA, 2014, p. 78).
Deste modo, a Segunda Tela é uma plataforma estratégica para dar vazao ao conhecimento e
participacdo, obtendo informacdes a respeito dos horérios de transmissdo ou tirar duvidas
sobre o que estava sendo exibido.

Como é o caso dos debates politicos, nas eleicGes de 2014 no Brasil, onde recebem
comentarios de apoiadores dos candidatos reforcando suas ideias, de indecisos analisando
cada proposta apresentada e dos internautas domiciliares brasileiros que aproveitam as

mancadas e exageros dos participantes no debate.

Mesmo que na maioria das vezes ndo tratem diretamente das propostas dos
presidenciaveis nem elaborem debates complexos em torno da politica brasileira, os
milhares de comentérios feitos pela audiéncia no Twitter em relagdo a politica sdo
essenciais para compreensdo do papel de um dos principais elementos das
democracias representativas: o préprio eleitor (MARTINS; HOLZBACH, 2011, p.
02).

Os comentarios sao um “termémetro” para perceber de que maneira parte significativa
do eleitorado (levando em conta, evidentemente, que boa parte dos eleitores ainda ndo tem
acesso ou ndo se interessa em debater politica ou participar das redes sociais virtuais) se
comporta em relacdo a politica e aos politicos que gerenciam ou desejam gerenciar seu pais.
No segundo turno, o site G1'° da Rede Globo, publicou os dados sobre a quantidade de
mencdes realizadas no Twitter a partir da audiéncia do ultimo debate presidencial entre Aécio

Neves e Dilma Rousseff:

A TEMPERATURA NO TWITTER

Fopey sy #DebateNaGlobo @

N JDerra Rousseff
PT
516.232

TWEETS

Aécio Neves
PSDB

518.638

TWEETS

19 bados disponiveis em: <http://g1.globo.com/politica/eleicoes/2014/debate-presidencial-2-turno-a-temperatura-
no-twitter.html>. Acesso em: 16 de novembro de 2014.
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Figura 2: Total de meng@es por candidato minuto a minuto (2° turno)
Fonte: G1 (http://g1.globo.com/)

Esse fendmeno alia-se ainda a uma metamorfose fundamental para a compreenséo da
cibercultura, a transformacdo do computador pessoal e um instrumento coletivo para o
coletivo movel. A comunicacdo moével estd sendo apenas o primeiro sinal de um movimento
progressivo do computador para além do desktop, rumo a novos contextos fisicos e sociais
(SANTAELLA apud COCA; MENDONCGCA, 2013).

Com um dispositivo mdvel e conectado a internet em méos, assistir TV se tornou uma
experiéncia mais complexa. O Twitter foi escolhido por ser uma das redes sociais mais
populares no Brasil** e no mundo e, a partir da apropriacdo dos usuérios, tornou-se um dos

principais canais de conversa entre os telespectadores e a televisao.

3. TWITTER

Criado em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, o Twitter é considerado
um microblogging porque permite que sejam escritos pequenos textos de até 140 caracteres,
partindo da seguinte pergunta: “O que vocé esta fazendo?” (RECUERO, 2009, p.186). Esse
mecanismo permite o compartilhamento de informac6es, conforme a atualizacdo constante da
pagina em tempo real.

A partir da experiéncia de uso e da apropriagdo da ferramenta, o Twitter passou a ter
um carater mais informativo e a pergunta inicial foi alterada, em 2009, para “O que

estd acontecendo?84”. Hoje, ndo ha mais pergunta apenas um estimulo bastante
genérico: “Publique um tweet...” (CANATTA, 2014, p. 71).

Quando vocé decide seguir (Following) ou é seguido (Followers) por outro usuario do
Twitter, os tweets'? desse ator'® aparecem em ordem cronoldgica inversa, ou seja, a postagem
mais recente tem prioridade de ficar no “topo” da pagina inicial (timeline) do Twitter,
enguanto as antigas ficam armazenadas no banco de dados da plataforma.

Se vocé seguir 30 pessoas, vera uma mistura de postagens até o final da pagina. Essa
rede social também permite a utilizacdo de mensagens privadas (DM) para 0s usuarios e para
carater publico (Reply), o uso da “@” antes do nome do destinatario, aparece no perfil do seu

contato. Cada pagina pode ser personalizada peloproprio internauta através da construcdo de

1 O Twitter é o segundo site de rede social mais popular do Brasil e a 112 pagina da web mais acessada do pais.
Disponivel em: <http://migre.me/eEynP>. Acesso em: 23 de novembro de 2014,

“Postagens realizadas no Twitter.

13 pessoas, instituicdes ou grupos.
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um pequeno perfil. Para Castells (2005), a sociedade é quem da forma para esses meios de
acordo com as suas necessidades, valores e interesses.

N&o ha regras e a participacdo é muito simples, oferecendo uma incrivel vantagem
sobre outras redes, porque permite twittar de qualquer lugar pelo celular. Com a mobilidade, o
Twitter foi um dos sites mais importantes de 2009, com quase 40 milhdes de usuarios.
(CRUCIANELLLI, 2010, p. 88).

A presenca no Twitter também pode ser util como uma forma de marketing do
conteddo que produzimos, ja que permite difundir em tempo real a atualizacdo de nossos
blogs, sites ou meios de comunicacdo online. No Brasil, com a aproximagdo das campanhas
eleitorais de 2010, diversos politicos ja fincaram sua bandeira no Twitter, e o0 site Congresso
em Foco monitora tudo o que eles falam (CRUCIANELLLI, 2010, p. 89).

A popularidade transformou o Twitter também numa plataforma informativa em
tempo real. A combinacdo da televisdo com as midias sociais cria uma nova experiéncia na
transmisséo de eventos com grande poder de mobilizagéo social.

[...] os programas de TV vistos por milhares de pessoas sdo “a tempestade perfeita”
que relne pessoas em torno de um assunto, tornando-o um TrendingTopic do
Twitter. Essas conversas que acontecem na segunda tela em torno de um programa
dao aos produtores de televisdo “um feedback instantneo sobre o seu conteldo e,

cada vez mais, interferem no programa em tempo real” (PROULX apud
CANATTA, 2014, p. 80).

No més de outubro de 2014, as eleicbes dominaram o compartilhamento de
informacdes nas redes sociais por ser 0 assunto do momento. Para entendermos a repercusséo
dos tweets, o0 Jornal do Commercio publicou uma matéria™* sobre o registro de 39,85 milhdes
de mensagens publicadas no Twitter durante toda a campanha. Os nimeros foram divulgados

pela rede social apds o encerramento do segundo turno.

Os nameros foram coletados desde o dia 6 de julho até o ultimo domingo, dia 26 de
outubro, quando se encerrou a disputa eleitoral e foram registrados 4,2 milhGes de
tweets ao longo do dia. [...] No segundo turno, os candidatos se mantiveram acima
deste patamar em todos os encontros televisivos, chegando perto de 1 milhdo de
meng¢des cada no ultimo debate antes do segundo turno, na TV Globo, dia 24
(COMMERCIO, outubro 2014).

Proulx e Shepatin (apud COCA; MENDONCA, 2013, p.3), apontam alguns exemplos
da interacdo entre os atores ou usuérios com a utilizacdo de hashtags até a expansdo dos

conteudos em dispositivos moveis. Durante as elei¢cdes deste ano, o debate presidenciavel do

 Disponivel em: < http://jcrs.uol.com.br/site/noticia.php?codn=177665 >. Acesso em: 09 de novembro de 2014.
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2° turno na Rede Globo era acompanhado em tempo real através da hashtag oficial:
#DebateNaGlobo.

€« C' |8 Twitter, Inc. [US]| https:/twitter.com/se ]
€ inicio 4 Notificagoes % Mensagens 3 Descobrir - #DabateNaGlabo a 7, Twestar
v Tudo Resultados para #DabateNaGlobo savar | Quem sequir - Ausiczar - Vertod
e &;’ MRE Brasil-ltamaraty
Marco Pinheiro
dabateﬁnaq\n_bo_\,!—m_f: DIZE BLICOU IMAGEM FALSA #debatenaglobo Q %T
DE UM EX-PRESIDENTE ? ad 06

! Fotos de #debatenaglobo
v/ Todas as pessoas

Not bre #debatenaglobo
WAGE
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Figura 3: Pesquisa da hashtag (#DebateNaGlobo)
Fonte: Twitter

Neste sentido, o compartilhamento proporciona o incentivo a audiéncia do programa
televisivo quando os usudrios falam nas redes sobre sociais sobre o que estdo assistindo, o que
remete ao conceito da Segunda Tela, onde a politica ‘Ao Vivo’ ¢ cada vez mais programada
para fornecer imagens do povo ao povo através da TV. (CARVALHO, 1993, p.7). No
Twitter, #DebateNaGlobo gerou mais de 2,1 milhdes de tweets entre as 19h10 de sexta
(24/10) e Oh deste sabado (25/10), considerando os principais termos e hashtags relacionados
ao debate (IDGNOW, 2014).

A combinagdo da televisdo com as midias sociais cria uma nova experiéncia na
transmisséo de eventos com grande poder de mobilizacdo social. Proulx (apud CANATTA,
2014, 80), destaca que assistir televisao e estd conectado a um site de rede social permite uma
conversacao simultanea entre inimeros “teleinternautas”. Para ele, os programas de TV vistos
por milhares de pessoas sdo “a tempestade perfeita” que reline pessoas em torno de um
assunto, tornando-o um TrendingTopic'>do Twitter. As conversas que acontecem no Twitter,
como segundo tela, ddo aos produtores do Gltimo debate presidencial da Rede Globo um
feedback instantaneo sobre o seu conteudo, interferindoem tempo real no programa.

Os comentérios feitos pela audiéncia no Twitter, em relacdo ao debate presidencial,
nos faz perceber a maneira que o eleitorado virtual se comportou em relagcdo ao que foi

televisionado pela Rede Globo. Assistir ao vivo e comentar nos sites de redes sociais integra o

5 ista gerada pelo Twitter a partir dos assuntos que estdo sendo mais discutidos no momento na rede.
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telespectador a um grande grupo, e o permite participar de uma conversa que atravessa
qualquer limite fisico ou geografico (CANATTA, 2014, p. 14).

4. A DINAMICA DA SOCIABILIDADE NO TWITTER

No Brasil, a internet tornou-se o segundo meio de comunicacdo preferido pela
populacdo, perdendo apenas para a Televisdo, como mostra o levantamento de dados da
“Pesquisa Brasileira de Midia”, realizada em outubro e novembro de 2013, pela Secretaria de

Comunicacéo Social (SECOM) da Presidéncia da Republica:
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76,40%
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= RADIO m JORNAISIMPRESSOS
B REVISTAS = OUTROS

Gréfico 1:Meios de comunicacéo utilizados pelos brasileiros
Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia, Presidéncia da Republica (SECOM), 2013.

Ainda sobre a pesquisa realizada pela SECOM da Presidéncia da Republica, na faixa
etaria dos 16 aos 25 anos, a preferéncia pela TV cai a 70% e a citacdo a internet sobe a 25%,
ficando o radio com 4% e os demais com mencdes proximas de 0%. Como em outros paises,
devemos continuar assistindo também no Brasil a um crescimento da adesdo aos meios
digitais de comunicacgdo nos proximos anos (SECOM, 2014, p. 7).

A pesquisa realizada pelo IBOPE®, em janeiro de 2013, enfatiza a presenca da
Internet no cotidiano das pessoas. O numero de usuarios de redes sociais ultrapassa 46
milhdes de brasileiros, equivalente a 86% dos usuarios ativos da internet. Essa totalidade de
internautas segue com um crescimento constante, por exemplo, o Twitter no momento que se

tornou popular no Brasil:

'*Pesquisa disponivel em: <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-usuarios-de-redes-
sociais-ultrapassa-46-milhoes-de-brasileiros.aspx>. Acesso em: 08 de novembro de 2014.
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Em julho de 2009, ano de lancamento do Twitter, o total de usuarios da subcategoria
era cerca de 31,6 milhdes de pessoas. Ja em julho de 2010, o nimero saltou para
33,7 milhdes e no mesmo periodo de 2011, ja atingia 37,9 milhdes (IBOPE, abril de
2013).

Vaérias pesquisas apontam relatos da relacéo entre internet e interacdo social. Manuel
Castells (2003) formula o seguinte comentario:

O uso do e-mail aumenta a vida social com a familia e os amigos, e amplia os

contatos sociais gerais, apds o controle de possiveis varidveis intervenientes que ndo

0 uso de e-mails. Um levantamento feito por Uslaner em 1999 (tal como citado por

Di Maggio, Hargittai, Neuman e Robinson, 2001) mostrou que o0s usuarios da

Internet tendem a ter redes sociais maiores que 0s ndo-usuarios. (CASTELLS, 2003,
p.102).

Portanto, uma das coisas que pode ser dita diante da relacdo internet e sociedade, é que
a rede mundial de computadores parece ter um efeito positivo sobre a intera¢do social, pois o
contato com a rede tende a aumentar a exposicdo a outras fontes de informacgédo e
comunicacgédo (LIMA, 2007).

De acordo com Lima (2007) a internet se configura como um espaco de trocas de
sociabilidades, no interior da qual se desenvolvem praticas sociais distintas daquelas que
acontecem no ambiente off-line. Neste caso, a virtualizagdo do processo daria novos
contornos aos processos de interacdo, constituindo a internet como mais um circulo social, ao
qual o homem se alia, criando para si novas formas de proximidade.

Nesta perspectiva, percebemos que a sociedade em rede e a tecnologia ndo agregam
uma forca independente, que destrdi o que antes tinha um “toque humano”. Pelo contrario,
associando o desenvolvimento tecnolégico a criatividade e realizacdo do ser humano, cria-se

algo novo e até mesmo o aperfeicoamento das relacfes de sociabilidade em rede.

A maior parte das vezes os utilizadores de Internet sdo mais sociaveis, tem mais
amigos e contatos e sdo, social e politicamente, mais ativos do que os que ndo
utilizadores. Além disso, quanto mais usam a Internet, mais se envolvem
simultaneamente, em interacdes face a face, em todos os dominios das suas vidas
(CASTELLS, 2005, p. 23).

Diante deste panorama, compreendemos que a vida social na contemporaneidade
requer uma aproximacdo mais atenta diante do fendmeno das redes sociais online'’,
principalmente diante das intera¢fes e conversacgdes através dos rastros deixados na Internet,
pois estas alteraram a forma de comunicacgédo e compartilhamento de informacg6es nos ultimos

anos.

" Nomenclatura utilizada por PARKS and FLOYD em: Makingfriends in cyberspace, 1996.
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Para Maffesoli (1987), a sociabilidade acontece em meio a uma multiplicidade de
experiéncias coletivas, que se ddo no cotidiano; segundo o autor, a l6gica dessa sociabilidade
estd no fato das pessoas partilharem um habito, uma ideologia, um ideal, e € isso que
determinaria o estar-junto.Para Maffesoli, é a sociabilidade que vai marcar a atmosfera das

sociedades ocidentais contemporaneas e, ainda, vai definir os agrupamentos urbanos atuais:

Podemos imaginar que hoje estejamos sendo confrontados com uma forma de
‘comunhdo dos santos’. As agéncias informaticas, as redes sexuais, as diversas
solidariedades, os encontros esportivos e musicais sdo todos indicios de um ethos
em formagéo. E isto que delimita esse novo espirito do tempo que podemos chamar
de socialidade. (MAFFESOLLI, 1987, p.103).

Para Maffesoli (1987), a forma de sociabilidade emergente na pos-modernidade tem
énfase no agora, no presente, e uma de suas marcas principais seria o fortalecimento do
sentimento e do desejo de estar-junto, que seria manifestado com base no pertencimento ao
mesmo territorio fisico, ou simbdlico. Esse presenteismo ocorreria em consonancia com a
ideia de tribo. Porém, o tribalismo pds-moderno possui uma caracteristica particular, diferente
do tribalismo classico, percebido através da agregacdo a uma familia, a uma comunidade ou
outros grupos com perspectivas longinquas e/ou estaveis, o novo tribalismo esta marcado pela
fluidez, pelos ajuntamentos pontuais e pela dispersdao. (MAFFESOLI, 1987, p.107).

Assim, acompanhando o pensamento de Maffesoli, podemos imaginar que as redes
sociais virtuais ilustram o conceito de tribo pds-moderna, neste caso, 0 ajuntamento pontual
se daria na prépria rede social, a fluidez residiria na propria flexibilidade da rede; e a
dispersdo quando se apreende que esse tipo de relacdo pode ter um raio de abrangéncia e
disseminacéo inimaginavel.

Para Maffesoli (1987) a sociedade atual vive uma sociabilidade tribal, que tem uma
preocupacdo muito forte com a vivéncia de um presente percebido coletivamente, ou seja,
enquanto experiéncia grupal. Para ele, essa sociabilidade neotribal tem lacos frageis, mas que,
no seu momento, sdo objetos de forte envolvimento emocional. Esse estar-junto ndo se
inscreve mais em alguma finalidade, como acontecia no tribalismo classico; ele tem como
preocupacdo o compartilhamento de emoc¢des em comum; suaforca supera as vontades
individuais.

No caso do Twitter, a sociabilidade é sustentada nas praticas de cooperacdo e
compartilhamento dos conteddos que conformam uma interacdo singular, sintetizando e
transformando as experiéncias humanas em signos, organizando elementos de uma narrativa

mitificada. Tais praticas cumprem a funcdo de manter os lagos entre usuarios fortes e séo
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fontes de grande envolvimento emocional, por exemplo, a desconstrucdo das imagens
utilizadas decorrentes do ultimo debate presidencial do segundo turno, onde a cada
publicacdo, as pessoas agregavam acessorios ligados ao seu universo particular. O conteudo
social da estética esta ligado aos valores da sociedade, passando por mecanismos que
difundem os poderes constituidos e das suas qualidades, além das experiéncias acumuladas de
cada individuo (PASSOS, 2010).

5. 0S MEMES E AS VARIEDADES DO COMICO

Por meio da mediagdo técnica, o Twitter € uma plataforma multimidia utilizada para a
difusdo das informacdes. Através do Printsreen'®, fotografias ou até mesmo das imagens do
debate presidenciavel (2° turno), — disponibilizadas no site do G1 (Portal de noticias da
Globo) — os usuérios da pagina as utilizam para descontruir a estética da imagem original.

Com as modificacgOes realizadas pelos internautas, as imagens passaram a possuir um
novo significado ligado ao cenario comico do debate televiso entre os candidatos Aécio Neves
e Dilma Rousseff; além do jornalista e mediador, William Bonner. Essas “montagens”
utilizam o espaco da rede social e as praticas de sociabilidade das pessoas envolvidas para
promover o humordo conteldo que esta sendo transmitido pela Televisdo, utilizando o
Twitter como segunda tela. Tais publicagdes, que promovem imagens ‘“‘desconstruidas”,
foram conceituadas por Richard Dawkins (2001) que discutia a cultura como produto de

replicacdo de ideias, que ele chamou de memes (RECUERO, 2009, p. 123).

O estudo dos memes esta diretamente relacionado com o estudo da difusdo da
informagdo e de que tipo de ideia sobrevive e € passado de pessoa a pessoa e que
tipo de ideia desaparece no ostracismo. Trata-se de uma forma béasica de
aprendizado social através da imitagdo (BLACKMORE apud RECUERO, 2009, p.
123).

Os tweets, por exemplo, sdo concentrados em uma pagina especial a partir do uso da
hashtag (#) e se um internauta publica um meme, € bastante provavel que outros atores re-
tweet'®o contelido devido a repercussdo do Debate Presidenciavel que estd sendo

televisionado e participar do TrendingTopics?°da rede social.

!8Ferramenta utilizada para arquivamento de imagens no computador.
19 Compartilhar o comentario de outro usuario no Twitter.
20 Assuntos do momento.
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A presenga dos memes nas redes sociais, como no Twitter, esté relacionada ao capital

social®*

na medida em que os usuarios tem como objetivo sociabiliza-las direta ou
indiretamente, associadas a um grupo de valor. Logo, h& intencionalidade na
construcdo/aprofundamento de um lago social, que é ultimamente explicado pela necessidade
de capital social (RECUERO, 2009, p. 130).

Desde Platdo ndo tem faltado quem considere o cémico o mais vulgar das categorias
estéticas. Contudo, o efeito comico surge de algo que se espera intensamente e que se resume
em um exagero. Todas essas situacdes tdo diversas provocam uma mesma reagdo prazerosa e,
em maior ou menor grau, brusca, explosiva: o riso (VASQUEZ, 1999, p. 263).

Entre as variedades fundamentais do cémico (VASQUEZ, 1999, p. 277), podemos
destacar: 1) O humor como um nivel de critica mais leve, onde € compreensiva e compassiva;
2) A satira como uma categoria aspera do humor, o qual a critica € mais demolidora porque o
objeto satirizado ndo sO revela sua inconstancia, razdo pela qual os golpes que descarrega
sobre ele buscam sua destruigdo e, por fim, 3) A ironia passa a ser uma critica dissimulada,
pois 0 seu entendimento estd oculto nas “entrelinhas”.

Com a criacdo dos memes, entendemos como 0s valores sociais sdo inseridos dentro
de cada criagéo realizada por um ator da rede social. Neste sentido, o universo do coOmico se
faz presente na realidade humana através dos gestos, atitudes, acdes ou situacdes. A
comicidade se produz neste caso por uma contradicdo radical entre o contetdo essencial de
sua atividade peculiar e a forma como se comporta em determinada situacdo (VASQUEZ,
1999, p. 266).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1. Descricdo do método

A coleta de dados foi realizada através do levantamento de dados entre os dias 24 e 25 de
outubro de 2014 no Twitter, durante o ultimo debate presidencial do 2° turno. Foram
analisadas cinco imagens (publicacBes) de cada perfil desta rede social, escolhidas a partir do
critério de maior interagdo entre aquelas encontradas a partir da hashtag #DebateNaGlobo.

Neste trabalho, 0 método escolhido foi a analise de contetdo introduzida por Bardin

(2009). Essa metodologia de pesquisa é um instrumento de estudo das comunicaces,

21 O conceito de capital social, entretanto, é variado e ndo ha concordancia, entre os estudiosos, sobre qual
vertente deve ser seguida. O que se concorda é que o conceito refere-se a um valor constituido a partir das
interacGes entre atores sociais (RECUERO, 2009, p. 45).
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seguindo passo a passo o crescimento diversificado e qualitativo do assunto, a partir da
utilizacdo de técnicas classificatdrias para expor o significado dos objetivos visados. Sobre o

método, afirma Bardin:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacGes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicGes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2009, p. 44).

O estudo do material construido foi divido em trés fases: pré-analise do corpus;
exploracdo do material e tratamento dos resultados; inferéncia e interpretacdo.A pesquisa
possui um valor qualitativo utilizando o procedimento metodologico da pesquisa

bibliogréafica.

4.1.1. Pré-analise

A primeira fase trata-se da organizagéo do trabalho a partir dos documentos que foram
estudados. Para Bardin (2009), a pré-analise tem como objetivo a organizacdo, embora ela
prépria seja composta por atividades nao estruturadas (abertas), por oposicdo a exploracéo
sistematica dos documentos. Logo, é necessaria a instrucdo de uma leitura anteriormente
(leitura flutuante) sobre aquilo que sera discutido e agregado como andlise dos dados.

Inicialmente utilizamos o Twitter para escolher quais publicacbes foram as mais
compartilhadas e curtidas durante o debate presidencial da Rede Globo no segundo turno,
filtrados através da hashtag #DebateNaGlobo. Com o acompanhamento das postagens e da
interatividade do publico na pagina, averiguamos que os perfis do Twitter ofereciam
elementos que responderiam as questdes apontadas nesta pesquisa. Outro critério de selecéo
se deu a partir das fotografias que continham o cenario do estidio da Rede Globo de
Televisdo, e também o0s personagens que realizavam as trocas discursivas. Tal critério visou
estabelecer uma relacdo direta entre o que estava acontecendo na TV e as modificacOes e
reconstrucdes, por meio de montagem ou distor¢cbes mais impactantes, de acordo com o
envolvimento emocional de cada usuario, despertando o significado comico nas publicacdes.
Assim, foram escolhidas cinco imagens baseadas em critérios estéticos e de interatividade.

Assim, analisamos os compartilhamentos realizados entre os dias 24 e 25 de outubro
de 2014, durante e depois do debate, e percebemos que algumas delas giravam em torno do

tema com caracteristicas semelhantes.
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Com o material escolhido, passamos para a fase de exploracdo dos dados. Cada
publicacdo foi analisada com base nos seguintes elementos de categorizac¢do, Bardin (2009):

tipo de imagem, apelo estético e interatividade.

4.1.2. Exploracao do material

Esta fase é constituida a partir da sistematizacdo das decisGes tomadas durante a pré-
andlise. Logo, trata-se da operacionalizacdo do que anteriormente foi decidido (indices,
indicadores, hipbteses, materiais, etc).

A exploragdo do material da nossa pesquisa se deu através da divisdo de todos 0s

referentes sistematizados na primeira fase. Cada publicacdo foi analisada separadamente.

4.1.3. Tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo

Os resultados gerais (brutos) permitem destacar informacdes obtidas a partir das
inferéncias e interpretacfes em seu quadro teorico. Tais resultados foram trabalhados para se
tornarem validos e significativos, onde se encontram descritos no capitulo de Anélise de
Dados.

5. ANALISE DOS DADOS

A discussdo de dados foi feita de duas formas: média do numero de
compartilhamentos (retweets e curtidas) e a média de utilizacdo das categorias estéticas nas
publicacGes realizadas com imagens, no periodo de 24 até 25 de outubro de 2014.

As imagens foram coletadas através da utilizacdo da hahstag #DebateNaGlobo, onde
as principais postagens apareceram na timeline (pagina inicial) do buscador do Twitter. O
periodo dos dias 24 e 25 de outubro foi escolhido devido a transmissdo do Ultimo debate
presidencial do 2° turno, que aconteceu nos estudios da Rede Globo.

Com as modificacgOes realizadas pelos internautas, as imagens passaram a possuir um
novo significado ligado ao cenario comico do debate televiso entre os candidatos Aécio Neves
e Dilma Rousseff; aléem do jornalista e mediador, William Bonner. A partir da observagéo
dessas imagens, € notdrio reconhecer de imediato as mudancas e comparacles estéticas
realizadas pelos perfis do Twitter em relacéo ao ultimo debate do 2° turno.

De todos os registros que foram coletados, cinco imagens foram selecionadas para

realizar as analises, sendo uma fotografia de cada personagem envolvida no debate - Willian
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Bonner, Aécio Neves e Dilma Rousseff e, as outras duas, selecionadas a partir da presenca
dos candidatos na tribuna compartilhada. As imagens escolhidas seguem em anexo.

Observamos que os anexos A, B e C trabalham apenas com montagens fotograficas,
complementando as fotos com recortes de acessorios.Ja os anexos D e E trabalham com uma
perspectiva comparativa, porém o anexo E possui uma modificacdo da fotografia original do
que o anexo D. As ilustragOes anexadas desconstroem o real e criam uma simulacgdo, onde o
comico se instala e se adapta ao imaginario dos usuarios.

O Anexo A mostra a construgdo do meme atraves de uma montagem do plano de
fundo do teldo que estava por trds de William Bonner, pelo cenario da previsdo do tempo
utilizado nos telejornais da emissora Globo. O apelo estético é caracterizado pelo humor, pois
0 meme nos lembra os avisos excessivos realizados pelo mediador sobre o tempo limite dos
candidatos politicos, entdo o usuario @Danzits classificou o jornalista como o novo “garoto
da previsao do tempo” no programa. Essa postura levou a publicacdo a 367 retweets e 305
curtidas, como resultado da interatividade na rede social.

Nos Anexo B e C, o apelo estético foi classificado para ambos como ironia, devido ao
motivo implicito de realizar as modificacBes na fotografia: as roupas dos candidatos. A
interacdo do Anexo B foi registrada por 691 retweets e 319 curtidas. Através da colagem de
acessorios,o usuario @BuzzFeedBrasil transformou o candidato Aécio Neves (PSDB) em um
magico com cartola e varinha méagica, ja a candidata Dilma Rousseff (PT) assumiu o papel de
um musico mexicano, com sombrero e chocalho. No Anexo C, @JefersonPaz utilizou o estilo
dos personagens do mangd? “Yu-Gi-Oh” para fazer parte da sua publicacdo, construida
também através do método da colagem. Esse usuério recompds o debate simulando um “duelo
de cartas”, cenario onde se passa a HQ?, e a candidata do PT foi caracterizada como o
personagem “YugiMuto” (protagonista da revista) e o candidato do PSBD como o rival do
personagem principal, “SetoKaiba”. A interacdo dessa postagem foi contabilizada em 967
retweets e 498 curtidas.

No perfil de @jose_simao, 0 Anexo D utiliza a ferramenta de unido de duas imagens,
ou colagem comparativa, para estabelecer o apelo estético do humor. Essa postagem constroi
0 meme a partir das expressdes faciais do candidato Aécio Neves durante o debate
presidencial, logo este usuario simpatizou com o comportamento do politico e comparou
essas caracteristicas com o rosto do refrigerante Dolly®, principalmente com a ajuda da

angulacdo da camera que proporcionou 719 retweets e 641 curtidas. Por fim, o Anexo E

%2 Revista em quadrinhos japonesa.
ZAbreviacdo de histéria em quadrinhos.
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também trouxe o humor como apelo estético atraves do usuario @samara7days, trabalhando a
mesma perspectiva da colagem comparativa como tipologia da imagem. Nesse anexo 0 meme
nasce a partir de um posicionamento da candidata Dilma no palco do debate inspirado no
desenho animado “He-Man”. Inicialmente a parte inferior da Presidente € removida da
fotografia e, em seguida, ¢ unida ao lado do personagem da animacgao “Gorpo” (criatura
magica que flutua), onde as suas vestes sdo semelhantes aos da candidata no ultimo debate do
segundo turno: uma roupa vermelha. Consequentemente a interacdo dessa postagem chegou a
384 retweets e 169 curtidas.

A terceira tipologia da categoria estética do comico, a sétira, ndo foi apresentada nas
postagens analisadas, uma vez que nenhum dos memescompartilhados se comportou com
uma postura comica desrespeitosas com finalidades de denigrir a imagem das pessoas
presentes no cenario do Gltimo debate presidencial do segundo turno.

Diante desses dados, percebemos que esse tipo de postagem que apela para o risivel,
através do humor e da ironia, favoreceu a interatividade no Twitter. Tais imagens, que se
baseiam na desconstrucdo estética do cenario do ultimo debate do segundo turno da Rede
Globo, faz com que emocdes e vontades individuais presentes nas publicac6es de cada perfil,
seja compartilhado e crie elos entre aqueles que possuem sentimentos semelhantes. Tal
condicdo € a marca maior da sociabilidade contemporanea, que tem énfase no agora, no
presente, e uma de suas marcas seria 0 fortalecimento do sentimento e do desejo de estar-
junto, manifestado com base no pertencimento ao mesmo territério fisico ou simbolico. Esse
presenteismo ocorreria em consonancia com a ideia contemporanea de tribo, que é marcada
pela fluidez, pelos ajuntamentos pontuais e pela dispersdo. Tais ajuntamentos, que Nno NOSso

caso, se da de forma virtual, seriam fontes de grande envolvimento emocional.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise da utilizacdo do Twitter como segunda tela, através da configuragdo estética
dos memes presentes nas postagens da rede, permitiu um contato ainda mais intimo com o
objeto de pesquisa e uma aproximagdo maior para a compreensdo das interacOes entre a
internet e a televiséo.

Nota-se aqui que ndo apenas a midia e a politica vem sendo reconfigurada com a
popularizacdo da internet, mas, sobretudo, a atuacdo do eleitor nesse espago. Com as redes
sociais, mais especificamente o Twitter, o cidaddao passou a atuar de uma forma mais

expressiva, nos quais o internauta/eleitor atua na rede ampliando os lagos de sociabilidade e
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interacdo.A construgdo dos memes através das categorias do comico, sdo exemplos de como o
usuario pode usar de simbolismo e critica para expressar opinides. Foi isSso 0 que aconteceuno
ultimo debate presidencial do segundo turno, transmitido pela Rede Globo. Logo, percebe-se
que o conteudo emitido pela audiéncia esta longe de ser vazia e sem consequéncias na
interacéo da rede social.

Cada imagem analisadaneste trabalho, apresenta modificagdesem comparagdo com a
imagem original, seja na posicdo do préprio objeto, seja no ambiente que contextualiza a
cena. De qualquer forma, durante esse Ultimo debate, o estudo da estética dos memes nas
publicacbes do Twitter documenta um importante momento da experiéncia da interacdo com
os telespectadores proporcionada pela segunda tela, potencializando o lago social, que até
entdo era invisivel e silencioso, e que agora, na combinacdo com a internet, tem perfil publico,
voz e pode até ser dimensionado, quantificado e qualificado a partir das redes de cada um.

Percebe-se que a combinacdo da tela da televisdo com uma segunda tela conectada a
internet oferece uma experiéncia mais complexa de interacdo. Durante a elei¢do, oTwitter
permitiu um contato ainda mais intimo com o objeto de pesquisa e uma aproximacdo maior
para a compreensao da relacdo entre a internet e a televisdo. Como afirmaram Proulx e
Shepatin (apud CANATTA, 2014, p. 111), a internet se tornou a melhor amiga da televisdo ao
conectar (ainda mais) as grandes massas. Por outro lado, a televisdo, nesta comunhéo, leva a
internet a superar a sua fragmentacdo ao reunir seus usuarios em torno de grandes temas, por
exemplo, o ultimo debate presidencial do segundo turno transmitido pela Rede Globo, nas
eleicBes de 2014.

Novos questionamentos surgiram, ao longo da pesquisa, sobre a reconfiguracéo
politica na internet e a atuacdo do eleitor/usuério nas redes sociais. Até que ponto esses
ambientes de sociabilidade interferem no cenario politico? Sera que a utilizacdo dos memes se
tornard uma nova estratégia politica para as proximas elei¢cdes?Como as variedades estéticas
deixam de ser comico e passa a ser um fator de rivalidades, promovendo uma guerrilha de
eleitores nas redes sociais?Tendo tudo isso em vista, varias reflexdes foram aqui apontadas,

embora devam ser aprofundadas em pesquisas futuras.

THE PRESENCE OF MEMES ON TWITTER: AN AESTHETIC ANALYSIS OF
LAST PRESIDENTIAL DEBATE ON 2014
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ABSTRACT
Thisscientificarticleaimstoanalyzetheaestheticsonthecomicpresent  in memes as a
sourceofinteractionandpracticeofsociabilityduringthe 2014 presidentialelections.

Todirectourstudy, wesystematizedconceptsofaesthetics, digital communication andsociability.
Ouranalysis came fromthememesthatcirculated via Twitterduringthelastpresidential debate
shownby Globo Television Network in 2014, filteredthroughthehashtag: #DebateNaGlobo. As

methodological approach, weusedcontentanalysis, whereeach post
wasanalyzedbasedonthefollowingcategorizationofelements: kindofimage, aesthetic appeal
andinteractivity. As a resultwefoundthattherelationshipbetweenthe media

andpoliticsisbeingreconfiguredwiththepopularizationofthe Internet, even more withthe
performance ofthevoter in cyberspace.

Keywords:Sociability. Interaction. Media. Policy. Social Networks.
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ANEXO A - MEME WILLIAN BONNER

T
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Bonner deixa a bancada do JN pra
apresentar a previsao do tempo

Fonte: Twitter
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Tipo de imagem

Montagem: definida através da mudanca
de cenadrio do debate pela imagem de
previsdo do tempo.

Apelo estético

Humor: Por alertar os candidatos sobre o
tempo limite de cada um, eis que surge a
publicacdo de @Danzits apresentando
Bonner como o novo “Garoto do Tempo”
dos telejornais da emissora Globo.

Interatividade

Retweets: 367
Curtidas: 305
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ANEXO B - MEME DANCA DOS CANDIDATOS

e BuzzFeed Brasil
B ) BuzzFeedBrasi

>

neste bloco os candidatos poderao utilizar
acessorios divertidos

Fonte: Twitter

Tipo de imagem

Montagem: definida através da colagem de
acessorios de acordo com o estilo de roupa
dos candidatos.

Apelo estético

Ironia: a publicacdo de @BuzzFeedBrasil
adota acessoérios de acordo com o estilo da
roupa dos personagens. O candidato Aécio é
caracterizado como um Madgico, a cartola e
a varinha magica, e a candidata Dilma
combina com os trajes da cultura mexicana,
0 sombrero e o chocalho.

Interatividade

Retweets: 691
Curtidas: 319
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ANEXO C - MEME DUELO ENTRE OS CANDIDATOS

ﬁ Jeferson
JefersonPaz

¥ +& seguir

DUELO TA PEGANDO FOGO

DebateNaGlobo

Fonte: Twitter
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Tipo de imagem

Montagem: definida através da mudanca
de cenario do debate para o duelo da
revista em quadrinhos japonesa, Yu-
GiOh, caracterizando os candidatos de
acordo com as suas roupas.

Apelo estético

Ironia: Classificados através das suas
roupas, na postagem de @JefersonPaz o
debate ¢ transformado em “duelo” e os
acessorios utilizados derivam de uma
historia em  quadrinhos  (japonés)
chamado “Yu-Gi-Oh”. O candidato Aécio
é vestido com o personagem SetoKaiba e
a candidata Dilma como YugiMuto.

Interatividade

Retweets: 967
Curtidas: 498
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ANEXO D - MEME AECIO DOLLYNHO

: José Simao
p jose_simao
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Achei 0 gémeo do Aéecio:

Fonte: Twitter

Tipo de imagem

Colagem comparativa: o recorte do rosto
de dois objetos que deixa transparecer
semelhangas.

Apelo estético

Humor: Aécio Neves é destacado por
suas expressdes faciais no perfil de
@jose_simao que compara 0 rosto do
candidato com o refrigerante Dolly®.

Interatividade

Retweets: 719
Curtidas: 641

30



ANEXO E - MEME DILMA GORPO

4 & Samara7days

EU TO E MORTA!

dica do @kernicki
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s 100 HBPrARdEEN

Fonte: Twitter

Tipo de imagem

Colagem comparativa: aproximacao de
duas fotografias com personagens,
julgados pelo usuario, semelhantes.

Apelo estético

Humor: no perfil de @samara7days a
parte inferior do corpo da candidata
Dilma foi removida para fazer aluséo
para um personagem de um desenho
animado: “He-Man”. O personagem
chama-se Gorpo, criatura magica que se
move de maneira flutuante e suas vestes
sdo vermelhas, assim como as roupas da
candidata Dilma Rousseff.

Interatividade

Retweets: 384
Curtidas: 169
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