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PREFACIO

Audiovisualidade e cultura pop:
tecnologias do imaginario

Hertz Wendell de Camargo?

Esta coletanea retine produtos do Grupo de Trabalho Audiovisualida-
des e Cultura Pop, coordenado pelas pesquisadoras Dra. Renata Frigeri
(UNOPAR) e Dra. Layse Barnabé de Moraes (UNOPAR), e os pes-
quisadores Dr. Lucas do Carmo Dalbeto (UNOESTE), Ddo. Eduardo
Zimermann (UFPR), integrado ao 3> ECONPOP - Encontro Nacional de
Consumo e Cultura Pop, realizado na UFPR em junho de 2025. Sao 19
capitulos originados das pesquisas apresentadas no GT.

Levar estudos sobre audiovisualidades a um evento cientifico de
cultura pop demonstra que grande parte das experiéncias culturais
contemporaneas se organiza por imagens em movimento, sonorida-
des, interfaces e regimes de circulacdo digital. Mais do que “objetos”
(filmes, séries, clipes, streams), as audiovisualidades operam como
formas de mediacio: elas estruturam modos de ver, sentir e inter-
pretar o mundo, articulando estética, técnica e politica. Ao tratar o
audiovisual como linguagem, ambiente e pratica social, a pesquisa
ganha ferramentas para compreender como a cultura pop produz re-
pertdrios de identificacio, pertencimento e disputa simbolica.

Nesse contexto, as produg¢des audiovisuais nio apenas repre-
sentam a sociedade do consumo; elas participam ativamente de sua
engrenagem, organizando desejos, estilos de vida e expectativas de
experiéncia. O consumo contemporaneo se apoia em narrativas,
personagens, performances e “mundos” ficcionais que funcionam
como bases de valores simbdlicos: aquilo que se compra nao é s6
um produto, mas uma promessa de sentido, um modo de ser e uma

! Coordenador geral do ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop,
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sensacio de pertencimento. O audiovisual intensifica essa dinimica
ao combinar afetos, velocidade e repeticdo algoritmica, converten-
do atencio em ativo e transformando a circulacio de imagens em
infraestrutura central de mercados, marcas e economias criativas.

Por isso, debater sobre as audiovisualidades em um evento so-
bre cultura pop também é discutir poder cultural: quem pode pro-
duzir visibilidade, quais corpos e territdrios sio legitimados, quais
memorias sao preservadas e quais sao apagadas. Ao mesmo tempo,
o audiovisual abre espaco para apropriacoes, remixagens e contra-
-narrativas, onde publicos e comunidades reconfiguram sentidos e
tensionam hegemonias, inclusive negociando criticamente o con-
sumo. Investigar essas camadas permite ao debate académico co-
nectar estética e materialidade, ampliando a compreensio do papel
do audiovisual como tecnologia de afeto e como dispositivo central
de socializacio, mercantilizacdo e imaginarios.

Trata-se, portanto, de uma coletanea que reafirma a importan-
cia cientifica e publica de investigar as materialidades estéticas e as
narrativas que organizam o visivel, o desejavel e o reconhecivel na
vida social contemporanea. Por fim, ressalta-se que o evento teve
como propdsito fomentar um debate cientifico qualificado sobre as
interseccdes entre cultura pop, arte, literatura e consumo.

O 3°ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultu-
ra Pop aconteceu entre 23 a 25 de junho de 2025, uma iniciativa do
grupo de pesquisa ECCOS - Estudos em Comunicac¢io, Consumo e
Sociedade (PPGCOM-UFPR) e o SAPIENS - Observatério de Con-
sumo e Economia Criativa (UFPR) com colaboracio e equipe téc-
nica dos alunos MULTICOM da Escola de Belas Artes da PUC-PR,
criacdo e apoio do SINAPSE - Hub de Criaciao e Comunicacao Es-
tratégica da UFPR; e Producio Editorial do Graphus — Laboratério
de Criacio e Design Editorial, da UFPR. Com apoio do Programa
de Pés-graduacio em Comunicacao da UFPR.

12



)~

. (93]
I"

CAPITULO 1

“Meu ship é mais real

que o seu”: Os Army e

as disputas de sentido
através de gifs do Tumblr

Enoe Lopes Pontes
Giovana Juliatto Bordini
Thais de Oliveira Penteado




CAPITULO 1

“Meu ship é mais real que o
seu”: Os Army e as disputas
de sentido atraveés de gifs do
Tumblr

Enoe Lopes Pontest
Giovana Juliatto Bordini?

Thais de Oliveira Penteado?

Hills (2015) discute como comunidades de fis sio compreendidas
como um objeto de pesquisa e como os proprios fas ressignificam
os objetos de sua admiracdo. E a partir desta 16gica que unimos os
nossos objetos de estudo académicos para investigar os usos de pla-
taformas digitais por comunidades de fas e como os seus compor-
tamentos se intercambiam a partir das materialidades ofertadas por
cada uma delas. Neste sentido, iniciamos pelo Tumblr e acabamos
por selecionar os Army, fandom de BTS, como estudo de caso.

Optamos pelo Tumblr, inicialmente, por termos a hipdtese de
que o uso desta plataforma era um tanto distinto das outras, justa-
mente porque artistas e celebridades ndo possuem contas oficiais
na pagina, criando uma ideia de que comunidade voltada para si.
Neste sentido, também notamos sua relevancia na constituicao de
praticas fanisticas visuais e discursivas, com destaque para: a ampla
mComunicagéo e Cultura Contemporaneas, Universidade Federal da Bahia.
enolopespontes@gmail.com

2 Mestranda em Comunicagdo, Universidade Paulista. bordini.giovanaj@gmail.com
3 Mestranda em Comunicagio, Universidade Paulista. thaisdeoliveirapenteado@hotmail.com
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utilizacio de movie gifs (gifs derivados de videos, fancams ou conte-
tidos midiaticos).

O Tumblr, como microblog, ainda persiste na formatacao textu-
al, onde se pode encontrar textos de diferentes formas, incluindo
citacoes. Entretanto, a pesquisa atual propde o enfoque na relacio
da plataforma com os GIFs e como a cultura de fas se apresenta nela.
Assim, o espaco no qual o gifmaker estd ativo pode ser analisado
como uma forma de pura participacdo no fandom, cunhando o
amor pela midia, mas alcancando o sentimento de ser fa da produ-
¢ao de GIFs. Observamos, assim, que os fandoms no Tumblr tendem
a ser significativamente mais visuais do que em outras plataformas.
As linguagens visuais ali empregadas s3o tiao elaboradas quanto
qualquer giria textual usada no Twitter.

A comunicacio entre fis acontece por meio de imagens, screen-
caps, GIFs, videos e fanarts — facilitando conexdes que talvez nunca
ocorressem de outra forma. Os sets de GIFs funcionam como uma
espécie de soneto visual: condensam afeto, técnica e criatividade em
imagens em looping (Mccracken et al,, 2020). Por esta razdo que con-
sideramos em nossa andlise postagens contendo gifs, especialmente
movie gifs, em que se destacam interacdes entre os membros Jimin,
Jungkook e Taehyung, interpretadas pelo fandom como evidéncias
de um possivel envolvimento afetivo.

Durante este trabalho discorremos tanto sobre questdes do ob-
jeto de estudo como de principios metodoldgicos e da anilise pro-
priamente dita.

FENOMENO

Bothe (2014) define o termo shipping como o emparelhamento
romantico de dois ou mais personagens, geralmente no contexto
de obras de ficcio e em comunidades de fis. Williams (2011) com-
plementa essa conceituacio ao apontar que a expressio deriva da
palavra relationship (em inglés, “relacionamento”) e ganhou popula-
ridade entre diversos fandoms a partir das interpretacdes sobre um
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possivel envolvimento entre os personagens Fox Mulder e Dana
Scully, da série de ficcao cientifica Arquivo X, durante os anos 1990.

Outro aspecto relevante a ser destacado é como uma pratica
aparentemente simples, como o shipping, pode se desdobrar em
uma estrutura mais complexa nas dindmicas de um grupo de fas.
Bothe (2014) observa que um fandom raramente possui somente
um unico ship, j4 que o termo abrange a formacio de pares que vao
além daqueles estabelecidos na narrativa oficial. A autora explora
as diversas formas de engajamento nessa atividade, independente-
mente das relacdes apresentadas no texto original da obra, do des-
taque (ou auséncia dele) atribuido aos personagens nesse contexto,
ou até mesmo de pertencerem a mesma obra.

Tal caracteristica ressalta o papel ativo e autoral do consumidor/
fa, que, por meio do shipping, muitas vezes ressignifica a obra original,
expandindo suas possibilidades interpretativas além das leituras mais
evidentes oferecidas ao publico. Neste sentido, percebemos como a
pratica de shippagem esta presente no fandom de BTS, como é gran-
de mobilizador de producdes de fas e disputas de sentido. O grupo
musical, formado em 2013, pela BigHit Entertainment, é sul-coreano e
composto por sete integrantes que se consolidou como um dos maio-
res fendmenos da cultura pop global (Vianna, 2024; Silva, 2023). Sua
trajetéria é marcada nao apenas pela relevancia musical, mas também
pela construcio de uma imagem publica fortemente baseada em vin-
culos afetivos, intimidade performada e relacdes interpessoais visi-
veis (Dewet; Imenes; Paik, 2019; Esmeraldo, 2023).

O engajamento do fandom ARMY tem sido objeto de anali-
se em pesquisas recentes que reconhecem seu papel nao apenas na
dinamica da cultura pop, mas também como agente ativo de mobi-
lizac3o social e politica. Vianna (2024) destaca que o engajamento
do ARMY vai além das praticas tradicionais de fa, estruturando-se
como uma rede altamente organizada, cujas acOes sdo atravessadas
pela logica da cibercultura, pela evolucdo da cultura de massas e pe-
los novos modos participativos mediados pelas plataformas digitais.
A autora evidencia, a partir de entrevistas com fanbases brasileiras,
que o fandom mobiliza préticas de ativismo, solidariedade e enga-
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jamento social, consolidando-se como uma comunidade capaz de
articular pautas que extrapolam o consumo cultural.

Esse cariter ativista e politicamente engajado também é anali-
sado por Silva (2023), que aponta como o fandom do BTS se esta-
belece no Brasil como agente de transformacio social, atuando em
campanhas e movimentos que refletem tanto causas locais quanto
globais. Para os autores, esse engajamento nio se restringe a pro-
mocao do grupo, mas assume contornos de um ativismo digital que
consolida o fandom como um ator social relevante na contempora-
neidade. No entanto, se por um lado o ARMY se organiza em pra-
ticas de solidariedade e ativismo, por outro, suas dinimicas internas
também revelam tensdes e disputas simbdlicas que se materializam
nas chamadas ship wars’.

Essas guerras simbolicas consistem em disputas narrativas entre
subgrupos do fandom, organizados em torno de ships, como Jikook
(Jimin + Jungkook) e Taekook (Taehyung + Jungkook). Notamos,
dentro de nossa observacio nao participante, dois ships que se des-
tacam por sua expressiva popularidade e pela centralidade nas dina-
micas internas do grupo de fas: Jikook e Taekook. Ambos emergem
da proximidade fisica, emocional e performatica observada entre os
integrantes, amplificada pela propria légica da industria do K-pop e
pelo uso recorrente do skinship como estratégia midiatica.

O ship Jikook ganhou maior visibilidade a partir de 2016, sus-
tentado por conteudos produzidos pelos préprios fas, como videos
de bastidores, fanfics, analises de linguagem corporal e teorias base-
adas em fragmentos de interacdes publicas. Tal dinamica evidencia
o que Hills (2015) define como culturas de culto e investimento afe-
tivo, nas quais os fis ndo apenas consomem contetidos, mas operam
como “detetives afetivos”, atribuindo significados e construindo
regimes de verdade a partir de micro-observacdes e interpretacdes.

Por sua vez, Taekook se consolidou anteriormente, aproxima-
damente entre 2014 e 2015, ancorado na percep¢io de uma rela-
¢do marcada por forte cumplicidade e conexdo emocional entre
Taehyung e Jungkook. Esse par é conhecido por suas interacdes sao

* Ship wars em uma tradugdo livre é batalhas de ship e falam, justamente, destas brigas entre
shippers de casais distintos.
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vistas como manifestacdes de um vinculo que ultrapassa os limi-
tes da amizade. A partir da nocdo de affective publics (Papacharissi,
2015), compreende-se que esses coletivos sio movidos mais pelos
afetos do que por dados objetivos. Analisar essas praticas no Tum-
blr, portanto, permite compreender como os fandoms se configu-
ram como espacos de disputa simbdlica, producio de sentidos e per-
formances afetivas que tensionam os préprios ideais de coletividade
do ARMY na cultura digital.

METODOLOGIA

A partir do nosso problema, objetivos e hipdteses de pesquisa
optamos por alguns caminhos metodolégicos. Iniciamos nosso tra-
balho por uma pesquisa exploratéria, na qual o comeco se deu por
uma Observac¢do nio participante no Tumblr. Notamos, a princi-
pio que fandoms de alguns tipos de produto miditico apareciam
mais quando digitdvamos, na pagina de busca, hashtags como #ship
#shippagem e #otp. Neste sentido, producdes de fas sobre o K-Pop
foram mais recorrentes.

Dentro deste universo, chegamos nos Army e o seu vasto enga-
jamento on-line. A partir do momento que decidimos investigar o
fandom do grupo musical BTS, passamos a realizar a nossa pesquisa
bibliografica. Titulos mais gerais sobre comunidades de fas, shippa-
gem, Tumblr e interacdes no ambiente digital foram acionadas de
pronto. Em seguida, nos debrucamos nos textos que falam sobre
metodologia de pesquisa, sobre o K-Pop e o préprio BTS.

No entanto, é importante ressaltar que este é um estudo ain-
da em fase de desenvolvimento e este trabalho é um registro deste
momento. Contudo, ainda neste momento exploratdrio, passamos
a analisar as postagens dentro do Tumblr. A ideia de nos valermos
de materiais audiovisuais surge também da observacio nio parti-
cipante, mas ja dentro da investigacdo dos Army, quando notamos
que a interacdo do fandom dentro da plataforma se dava mais inten-
samente através dos videos de gif.
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A partir da selecio dos GIFvs’ como produtos a serem observa-
dos, selecionamos o método da Analise de contetido (AC) para dar
conta, pelo menos, do que entendemos ser relevante para o pre-
sente estudo. Seguimos, assim, o que Greco (2023) vai listar como
processos da Analise de conteddo, de acordo com Bardin, sendo eles
“trés polos cronoldgicos: - Pré-analise (tomada de decisdes sobre o
corpus) - Exploracdo do material (categorizacdo); - Tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacio”, (Greco, 2023, p.102).

A anilise de conteudo se concentra em postagens que conte-
nham movie gifs — gifs derivados de materiais audiovisuais remas-
terizados — nos quais se evidenciam interacdes entre os membros
Jimin, Jungkook e Taehyung, frequentemente interpretadas pelo fan-
dom como indicios de um possivel envolvimento afetivo. A sele¢io
das postagens abrangeu o periodo de 2016 a 2024, intervalo no qual
as disputas entre fas dos ships Jikook e Taekook se intensificaram,
conforme registros empiricos.

Os gifs analisados sdo recortes de diferentes formatos midia-
ticos: trechos de shows posteriormente convertidos em filmes,
entrevistas com interagdes préximas entre os membros, episédios
de programas de variedades em que formaram duplas ou participa-
ram do mesmo grupo, além do reality show de viagens de Jungkook
e Jimin (2024), cuja maioria dos episddios foi centrada na intera-
¢ao entre os dois, mas que também conteve trés episdédios em que
Taehyung se junta aos dois como convidado da viagem.

Também foram consideradas postagens que utilizam gifs pro-
duzidos a partir de livestreams individuais na plataforma Weverse,
onde os artistas frequentemente mencionam uns aos outros. Es-
ses materiais serdao observados enquanto recursos afetivos visuais
que operam na construcio e sustentacio das narrativas de cada ship
dentro do fandom ARMY no Tumblr. Ao tomarmos a decisio de
seguirmos com a AC, sistematizamos de forma mais recortada as
hashtags e os perfis observamos. No total, analisamos com maior
profundidade 22 paginas, através da utilizacio inicial das seguintes

5 Utilizaremos Gifvs e videos de Gif como sindnimos, no presente trabalho. O termo Gifvs
surge dentro da plataforma Imgur, como um nome para estes gifs comprimidos.
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hashtags: #jikook, #taekook, #jikook proof, #tackook is real #Jikook,
#Taekook, #Ship war, #ARMY discourse, #BTS analysis, #gifset, #jikook
vs taekook , #Jungji® , #kookmin , #minkook, #jkjm , #jungkook and ji-
min , #jimin and jungkook , #mingukkie.

Além das tags principais, identificam-se variacdes nominais
como Vkook e Jungji, sendo esta ultima mais recorrente a partir
de 2024, em funcio da visibilidade obtida com o reality show de
viagens protagonizado por Jungkook e Jimin. No programa, ambos
sugerem o nome “Jungji’ para o projeto, o que repercutiu na ado-
¢3ao do termo pelo fandom. Essas palavras-chave foram definidas
com base em observacdes exploratérias e prévias da pesquisadora,
buscando abarcar tanto conteudos favoraveis quanto criticos aos
pares em disputa. Em termos de publicacdes voltadas para shippa-
gem entre os casais selecionados para a nossa anilise, em formato de
GIFvs, foram encontrados 65 posts. Neste sentido, aferimos algumas
questdes que nos chamaram mais atencido e que podem ser fatores
determinantes para a criacdo das nossas categorias analiticas.

ANALISE E PRIMEIRAS IMPRESSOES

Ap6s a conclusio da fase de pesquisa exploratdria, na qual re-
alizamos observacdo nio participante, revisio bibliografica e ini-
ciamos a Andlise de conteudo, podemos notar, através do uso das
hashtags dentro do Tumblr, uma predominancia do ship Jikook em
relacio ao Taekook, com dez tags relacionadas a Jikook e apenas cin-
co vinculadas ao Taekook. Observamos também um fendémeno sig-
nificativo de apropria¢io discursiva, em que contetudos pro-Jikook
fazem uso da tag #taekookisnotreal, como forma de deslegitimar o
ship rival e reforcar narrativas em torno da veracidade de Jikook.

Desta maneira, uma nova hipétese a ser investigada foi criada
em nosso trabalho: as hashtags sao complementos da construcio de
argumentacio através dos GIFvs. No entanto, o que podemos con-

¢ Variagdo do ship original, mas que ja foi usada por Jungkook para se referir ao ship dele com
o colega de grupo durante o reality show de viagens dos dois.
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firmar até o presente momento é que a maior forca destas disputas
estd nas postagens originais, mais do que nas respostas a elas, reve-
lando como os videos de GIF pode servir como um elemento de fi-
nalizacio de embate dentro fandoms, no sentido de um imagindrio
popular sobre o valor da imagem.

Outro ponto de destaque é que as tags associadas a ambos os
ships frequentemente aparecem acompanhadas de termos relacio-
nados ao BTS, embora apenas no conjunto vinculado ao Taekook se
encontre uma fag diretamente referencial como #btsvkook, sugerin-
do uma tentativa de ancorar o ship mais diretamente a identidade do
grupo como um todo. Na andlise dos textos sobre os ships, observa-
-se que cada torcida se organiza em torno de narrativas especificas
e recorrentes.

No caso do ship Jikook, os contetidos frequentemente partem
da interpretacdo de que as interacdes entre [imin e Jungkook seriam
indicios de um relacionamento amoroso oculto, hipdtese reforcada
por teorias elaboradas por fas a partir de microobservagoes e re-
cortes de videos. Jd as narrativas relacionadas a Taekook sio mar-
cadas, desde os primeiros registros, pela percep¢io de que existi-
ria uma tentativa deliberada da empresa de forcar o afastamento
entre Taehyung e Jungkook, compondo o que é conhecido no fan-
dom como forced separation trope. Outro fator que contribui para o
fortalecimento dessas teorias sio os conceitos narrativos utilizados
pelo grupo a cada comeback, em que os integrantes sio inseridos em
histdrias ficcionais para ilustrar os dlbuns e campanhas promocio-
nais — pratica comum na industria do K-pop —, o que abre margem
para interpretacdes afetivas por parte dos fas.

Cabe destacar que todas essas construcdes partem da imagina-
¢do e producio dos proéprios fis, sem confirmacio oficial de qual-
quer relacionamento amoroso entre os membros envolvidos.

CONSIDER ACOES FINAIS

A partir da realizacio de uma pesquisa exploratéria, voltada
para compreender as materialidades diretas da plataforma Tumblr
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em fandoms, principalmente para a pratica da shippagem, descobri-
mos que existem produtos mididticos que evocam um maior enga-
jamento. Dentro desta perspectiva, percebemos como os Army, fas
do grupo musical BTS, conseguem se articular em suas ship wars
através do uso de GIFvs.

Utilizando as hashtags como um aporto para o fomento de um
discurso, estes fas elaboram narrativas paralelas, com histérias vi-
suais sobre seus casais preferidos. Além disso, notamos como acon-
tecimentos externos, como o reality show de viagens de Jungkook e
Jimin pode ampliar o uso de tags de shippers, que se sentem incenti-
vadas a criar mais GIFvs.

No entanto, deixamos como convite a possibilidade de mais
pesquisas que relacionem as materialidades do Tumblr com mlti-
plos tipos de fandoms, brasileiros e estrangeiros. Principalmente, ao
se considerar que o nosso trabalho estd em estdgio inicial e tem, nele
mesmo, potencial de desdobramentos futuros.
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O presente estudo propde uma anilise das estratégias comunica-
cionais adotadas pela empresa de entretenimento sul-coreana SM
Entertainment por meio do SM Culture Universe (SMCU), com foco
na representacao simbdlica e na construcido de sentido no universo
ficcional associado ao grupo musical Aespa. A pesquisa concentra-
-se no videoclipe de Savage (2021), faixa-titulo do dlbum de estreia
homonimo, buscando compreender como elementos visuais e nar-
rativos contribuem para consolidar uma identidade distinta, coe-
rente e envolvente.

Considerando o crescente papel da cultura pop digital na for-
macao de comunidades globais, na circulacio de significados e na
consolidacio de marcas por meio de narrativas imersivas, torna-se
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pertinente investigar como o entretenimento contemporaneo mo-
biliza tecnologias, simbolos e préticas participativas para promo-
ver vinculos afetivos com o publico. Nesse cenirio, compreender
os mecanismos simbélicos que sustentam seu envolvimento com
produtos midiaticos se mostra fundamental para ampliar o enten-
dimento sobre os processos de mediacio cultural, construcio de
pertencimento e engajamento em contextos digitais transnacionais.

Ancorada na teoria triddica da semidtica de Charles S. Peirce, a
investigacio adota uma abordagem qualitativa, de natureza biblio-
grafica e exploratéria, tomando como base o papel do piblico como
interpretante na mediacio e expansio continua dessa narrativa. Os
resultados apontam que a articulacio entre conteudo audiovisual,
storytelling e uso das plataformas digitais favorece a identificacio
emocional com a marca, ampliando seu alcance simbdlico e promo-
vendo novas formas de intera¢io no contexto da cultura pop digital.

AS ORIGENS DO K-POP E A CONSOLIDACAO DO SMCU
COM O AESPA

O Korean Pop, ou K-Pop, é um género musical originado na
Coreia do Sul que, nas ultimas décadas, tem conquistado crescen-
te visibilidade no cendrio internacional devido a combinacio de
elementos audiovisuais marcantes, como coreografias elaboradas,
figurinos extravagantes e videoclipes de alta producio, aliados a
melodias cativantes. O marco inicial do género é frequentemente

atribuido a estreia do grupo Seo Taiji and Boys, em 1992, cuja pro-
posta inovadora influenciou nao apenas os rumos da musica nacio-
nal, mas também impulsionou transformacdes na economia e na
cultura midiatica sul-coreana. O sucesso regional do grupo estimu-
lou a consolidacao de grandes empresas de entretenimento, como
a SM Entertainment (1995), YG Entertainment (1996) e JYP Entertain-
ment (1997), que passaram a investir na formacio e promogcio de
novos artistas e grupos musicais, moldando o modelo de producio
que caracteriza o K-Pop contemporaneo.
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Em 2004, Lee Soo-man, fundador da SM Entertainment, iniciou
o desenvolvimento de um projeto narrativo voltado a integracio
dos artistas da gravadora. A proposta foi implementada em 2020
com a introducio do grupo feminino Aespa, anunciado em cena
pos-créditos do videoclipe “One (Monster & Infinity)”, da boyband
SuperM: ap6s o término da musica, a logo animada do grupo apa-
rece na tela do celular do membro Taemin. O grupo, formado por
Karina, Giselle, Winter e Ningning, traz consigo o conceito do SM
Culture Universe (SMCU), um metaverso narrativo que busca co-
nectar os artistas da empresa e fidelizar os fas por meio de uma am-
pla oferta de contetdos e produtos culturais (Hu, 2024). Por meio
desses produtos, eles atingem um novo grau de intera¢io através de
“KWANGYA”, descrito como um mundo imaginario criado na in-
tencdo de “construir uma histdria por meio de musica e videos para
moldar a SMCU e estabelecer a histéria do metaverso da marca”.

Inserido nesse universo compartilhado, o modelo narrativo
adotado pelo Aespa apresenta uma progressao continua, que nao
se encerra em uma unica obra, mas se estende por diferentes “eras”
da carreira do grupo e multiplas plataformas, como albuns fisicos,
redes sociais e videogames. Essa logica de expansio narrativa é
aprofundada desde a estreia do grupo, cujos lancamentos articulam
uma trama sequencial integrada ao conceito desenvolvido pela SM
Entertainment, no qual as quatro integrantes coexistem com suas
versodes digitais. Esses avatares, denominados “ae”, sdo personagens
autonomos gerados por inteligéncia artificial que vivem no uni-
verso digital de “KWANGYA” e interagem com elas por meio de
mensagens, chamadas de voz e video, e chegam a se manifestar no
“Mundo Real” por meio de hologramas.

A LOGICA PEIRCEANA E A EXPERIENCIA
TRANSMIDIATICA DE SAVAGE

O primeiro EP (Extended Play, ou “mini-dlbum”, conforme no-
menclatura adotada na inddstria pop sul-coreana) do grupo, Savage,
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lancado em outubro de 2021, marca a introducdo de um capitulo
central da narrativa ficcional. o lancamento é acompanhado pelo
videoclipe da faixa-titulo homénima, no qual as artistas adentram o
universo digital de KW ANGY A apés a desconexio de suas aes, pro-
vocada por um virus de internet. A missdo das integrantes é inves-
tigar a origem da falha na conexdo, que posteriormente é atribuida
a antagonista da trama.

Para a estreia comercial do album, foram lancadas trés edi-
¢oes diferentes em formato CD, destacando-se a versio “P.0.S” em
funcao de seus recursos de realidade aumentada. Juntas, as edi¢cdes
contabilizaram 400 mil pré-encomendas e atingiram 200 mil cépias
vendidas apenas no segundo dia de comercializacio, fazendo de Sa-
vage o dlbum de estreia feminino com maior venda registrada no
Hanteo Chart da Coreia do Sul. Esses niumeros reforcam a importin-
cia do SM Culture Universe (SMCU) como elemento estratégico na
abordagem de marketing centrada no metaverso, que proporciona
um espaco virtual de entretenimento e, simultaneamente, promove
a conexao e a interacio entre a gravadora e sua comunidade de fas.

Em coletiva de imprensa, a lider Karina explicou as decisdes
criativas que moldaram o album, destacando o papel de interacio
do publico no processo:

Tentamos mostrar a nossa visio de mundo e o SMCU de vi-
rias maneiras usando animacdo, avatares e efeitos graficos.
Para expressar nosso ponto de vista de forma mais intensa, fa-
zemos uso do metaverso e da computacio grafica para permi-
tir que a audiéncia tenha uma experiéncia imersiva na histéria
(Traducio nossa).

Similar a légica transmididtica que estrutura o SM Culture Uni-
verse (SMCU), o processo de construcio de sentido nos produtos
mididticos da SM Entertainment também pode ser analisado a luz
da semidtica peirceana. Segundo a teoria triddica de Charles S. Peir-
ce, o significado ndo é inerente ao signo, mas resulta de uma relacao
entre trés elementos interdependentes: o signo em si (aquilo que
representa), o objeto (aquilo a que o signo se refere) e o interpre-
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tante (o efeito que o signo provoca na mente do receptor). Como
exemplifica Santaella (2007, p. 8):

devido a propriedades ou qualidades que lhe sio préprias ele
representa algo que nio é o proprio grito, isto é, indica que
aquele que grita estd, naquele exato momento, em apuros ou
sofre alguma dor ou regozija-se na alegria. Isso que é repre-
sentado pelo signo, quer dizer, ao que ele se refere é chamado
de seu objeto. Ora, dependendo do tipo de referéncia do signo,
se ele se refere ao apuro, ou ao sofrimento ou a alegria de al-
guém, provocard em um receptor um certo efeito interpreta-
tivo: correr para ajudar, ignorar, gritar junto etc. Esse efeito é
o interpretante.

Nesse modelo, o interpretante atua como um terceiro media-
dor, sendo responsavel pela producio continua de sentido no pro-
cesso conhecido como semiose. Esse processo nio é linear nem
estatico: cada novo interpretante pode gerar um novo signo, for-
mando uma cadeia de significagdes que se renova constantemente.

No SMCU, essa logica é levada adiante por meio de uma estru-
tura fragmentada e multiplataforma, onde signos sdo distribuidos
entre musicas, videoclipes, redes sociais, entrevistas, videogames e
outros produtos. O publico, ao se deparar com essas pegas narrati-
vas, ¢ instigado a conectar fragmentos, formular hipéteses e cons-
truir sentidos a partir de sua prépria interpretacio, tornando-se
parte do processo semidtico.

Essa estrutura fragmentada, em que uma mesma histdria se
desdobra por multiplas midias, desde suportes fisicos como CDs até
formatos digitais como videoclipes, exemplifica o conceito de con-
vergéncia transmidia proposto por Henry Jenkins (2006) e exige do
publico a identificacdo de conexdes entre contetidos diversos para
construir sentido a partir dessa multiplicidade de fontes. Essa abor-
dagem estimula préticas como assistir (e reassistir) videoclipes, re-
visitar materiais anteriores e compartilhar teorias em comunidades
virtuais. Tais comportamentos promovem uma experiéncia imersi-
va que ultrapassa a l6gica da musica como produto isolado e trans-
forma seu consumo em um processo ativo de construcio de sentido
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dentro de um ecossistema narrativo mais amplo. (Massarolo, 2013).

Pimenta (2021) argumenta que esse processo de significacio
permanente, caracteristico da semiose, é também um dos funda-
mentos do metaverso, uma vez que ambos compartilham a pro-
posta de ampliar a semiosfera, ou seja, o ambiente signico em que
estamos imersos. Nesse sentido, o SMCU funciona como uma se-
miosfera prépria, na qual multiplos sistemas semidticos operam de
maneira interdependente para construir um universo narrativo co-
eso. Kirchof (2010) reforca essa ideia ao definir a semiosfera como
o espaco simbdlico no qual diferentes sistemas de signos interagem
e, embora distintos, integram um mesmo ecossistema de producio
de sentido.

No contexto do Aespa, essa dindmica se manifesta em como
cada lancamento do grupo amplia a narrativa central, adicionando
novos elementos e camadas simbdlicas a trama ja existente. A in-
troducao de conceitos como o metaverso, a existéncia de avatares
digitais que coexistem com as integrantes reais, e a distribuicdo de
conteddos narrativos por diferentes canais mididticos, exemplifi-
cam a aplicacdo priética da teoria peirceana de forma inovadora na
inddstria pop contemporanea. Assim, a experiéncia mididtica pro-
movida pelo grupo nio apenas reforca os vinculos com seu publico,
mas também transforma o préprio modo como se consome musica
e entretenimento, ressignificando o papel do fa como co-partici-
pante ativo na producio de significados.

RESULTADOS

A articulacdo entre tecnologia, narrativa e comunica¢io trans-
mididtica posiciona o Aespa como um marco de inova¢ao no cenario
musical sul-coreano, promovendo experiéncias interativas e mul-
tissensoriais que estimulam a participacio ativa dos publicos em di-
versas plataformas, a0 mesmo tempo em que consolidam vinculos
simbolicos com a identidade do grupo. O universo compartilhado de-
senvolvido pelo grupo também amplia a visibilidade de outros artis-
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tas da SM Entertainment, mesmo aqueles nao diretamente vinculados
ao SMCU. Conforme ressalta Hu (2024), essa estratégia potencializa
a competitividade e o apelo global dos produtos da empresa. Estudos
futuros podem aprofundar a compreensao sobre a formacio de co-
munidades engajadas em torno desse modelo, além de analisar os im-
pactos sociais, éticos e emocionais do uso de tecnologias emergentes,
como inteligéncia artificial, realidade virtual e aumentada, nas prati-
cas comunicacionais, levando em conta a influéncia significativa que
marcas como o Aespa exercem ao tratar e difundir essas questdes no
panorama cultural e mididtico contemporaneo.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante das anélises realizadas, evidencia-se que a estratégia co-
municativa adotada pelo Aespa, fundamentada em uma narrativa
transmididtica alinhada a semiética triddica de Peirce, promove
vinculos simbélicos profundos com o publico, convertendo fas em
participantes ativos da construcio de sentido em um processo que
consolida a identidade do grupo, expande seu alcance geografico e
desafia modelos tradicionais de branding ao integrar storytelling,
tecnologias avancadas e interacio do publico. O modelo adotado
pelo grupo favorece a criacio de experiéncias imersivas que promo-
vem a fidelizacio e o pertencimento do fandom e a expansao de sua
influéncia cultural global.
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Um olhar para Barbarella:
Funcao autor, critica feminista
e disputas de visibilidade na
adaptacao cinematografica

Lucas do Carmo Dalbeto*

Em 1968, chegava as telas uma das personagens mais excéntricas
e reluzentes da fic¢do cientifica: Barbarella. Adaptada das HQs de
Jean-Claude Forest e dirigida pelo cineasta Roger Vadim, a heroina
espacial n3o s6 brilhou com seu figurino metélico e seu charme po-
p-psicodélico, como também desestabilizou — ainda que de forma
ambigua — as representa¢des femininas em um género historica-
mente dominado por heréis masculinos. Apesar da recepcao critica
inicial negativa, o filme se consolidou como uma obra de culto, um
verdadeiro artefato da cultura visual dos anos 1960.

Mais do que uma adaptacdo visualmente provocativa de uma
heroina das HQs, Barbarella tornou-se uma produc¢io ambivalente:
a0 mesmo tempo em que dava corpo a uma protagonista emanci-
pada — uma mulher desejante, sexualmente ativa e dotada de agén-
cia narrativa — também reificava esteredtipos erotizados da figura
feminina, tdo comuns a légica patriarcal das inddstrias culturais. A
personagem interpretada por Jane Fonda, ainda em busca de afir-
magcio como atriz longe da sombra de Hollywood, é o ponto de in-
terseccdo entre discursos de libertacdo e de mercado, entre politica
sexual e espetaculo.

Este artigo parte da perspectiva da teoria critica feminista do ci-
nema, com destaque para as contribuicdes de Laura Mulvey (2018),
que denuncia como o cinema clssico constrdi suas personagens fe-

! Doutor em Comunicagdo, UNOESTE, lcdalbeto@yahoo.com.br.
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mininas como objetos de contemplacio, subordinadas ao prazer vi-
sual do espectador masculino, o chamado male gaze. A ideia de que o
cinema é “o terreno social e simbélico em que estas imagens emergem
e flutuam” (Mulvey, 2018, p. 25) guia a leitura da obra como um dis-
positivo que regula o que pode ou n3o ser visto sobre o feminino.

A essa abordagem, soma-se a perspectiva arquegenealdgica ins-
pirada em Michel Foucault (1980; 2013), para quem os discursos
nio sio expressoes de esséncia, mas praticas histéricas moldadas
por relacdes de saber e poder. A arquegenealogia nos permite ver o
cinema nio apenas como linguagem estética, mas como um campo
discursivo, atravessado por tensdes e regimes de visibilidade. Com
isso, a andlise desloca a figura do diretor de um suposto génio cria-
tivo para uma funcio autor, descrita por Foucault (2009) como al-
guém que opera como operador simbdlico, classificando e limitan-
do o que pode ser dito, mostrado e legitimado.

A proposta, portanto, é analisar a nocao de autoria no cinema
a partir da adaptacio de Barbarella, articulando as contribuicdes da
teoria critica feminista com os debates sobre a politique des auteurs’.
Partindo da hipétese de que o conceito tradicional de autor susten-
ta o apagamento da agéncia feminina na construcio simbdlica dos
filmes, busca-se discutir de que forma Roger Vadim inscreve sua
marca autoral em uma obra que, paradoxalmente, parece resistir a
homogeneizacio estilistica que o consagrou.

A ARQUEGENEALOGIA, A AUTORIA E A CRITICA
FEMINISTA DO CINEMA

Este trabalho parte da articulacio entre trés eixos tedricos: a
critica feminista do cinema, a noc¢ao foucaultiana de funcido autor e
a abordagem arquegenealégica como gesto analitico.

% A politique des auteurs consiste, em suma, em escolher o fator pessoal na criagdo artistica
como padrdo de referéncia, e entdo assumir que ela continua e até progride de um filme
para outro. Reconhece-se que existem certos filmes importantes de qualidade que escapam
a este teste, mas estes serdo sistematicamente considerados inferiores aqueles em que o
cunho pessoal do autor, por mais banal que seja o cenario, possa ser percebido mesmo
minuciosamente. (Bazin, 1985, p. 255).
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A arquegenealogia, conforme elaborada por Michel Foucault
(1980; 2013), resulta da convergéncia entre dois movimentos: a ar-
queologia, que descreve as condicdes histéricas de emergéncia dos
discursos, e a genealogia, que investiga os jogos de poder e os regimes
de verdade que sustentam e fazem circular esses discursos. Trata-se
de uma abordagem que nao busca a origem pura dos fenémenos, tam-
pouco interpreta os discursos em busca de sentidos ocultos. O gesto
arquegenealdgico visa, sobretudo, mostrar as condicdes que tornam
certos enunciados possiveis e legitimos, evidenciando as exclusdes, os
siléncios e os dispositivos que regulam a producio de saber.

No campo dos estudos cinematogréficos, essa abordagem per-
mite deslocar o olhar do filme como obra de expressiao pessoal ou
reflexo cultural direto, compreendendo-o como um dispositivo
atravessado por multiplas forcas discursivas. Assim, o cinema € en-
tendido como pratica produtora de subjetividades e reguladora de
visibilidades — mais do que uma simples representacio estética.

E nesse contexto que se insere a nog¢io de funcio autor, for-
mulada por Foucault (2009). Para o filésofo, a autoria nio é uma
origem transcendental de sentido, mas um operador discursivo que
classifica, regula e limita o que pode ser dito e legitimado. O nome
do autor atua como funcio classificatdria, e sua emergéncia histd-
rica estd ligada a necessidade de controle sobre os discursos, espe-
cialmente apds o surgimento do direito autoral no século XVIII. Ao
deslocar o autor de uma posi¢iao de génio criativo para uma func¢io
de poder, Foucault abre espaco para pensar o cinema nio como ex-
pressdo individual, mas como pratica institucional e politica.

A critica feminista do cinema, por sua vez, encontra em Laura
Mulvey (2018) uma de suas principais referéncias. Em seu ensaio
cléssico Visual Pleasure and Narrative Cinema (1975)°, Mulvey pro-
poe o conceito de male gaze para descrever como o cinema narrativo
ocidental estrutura suas imagens a partir de um olhar masculino ati-
vo, que posiciona a mulher como objeto de contemplac¢io. O prazer
escopofilico, isto é, o prazer de olhar, é estruturado por um desequi-

3 Publicado no Brasil como um dos textos organizados por Ismail Xavier em A experiéncia
cinematografica, referenciada neste trabalho.
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librio de género: o masculino como sujeito que v¢é; o feminino como
figura a ser vista. Como afirma a autora, “o cinema é o terreno social
e simbolico em que estas imagens emergem e flutuam” (Mulvey,
2018, p. 25), evidenciando que o olhar cinematogrifico é moldado
por normas culturais e estruturas patriarcais.

Mulvey (2019) posteriormente revisita sua propria teoria, re-
conhecendo que mesmo dentro de estruturas dominadas pelo male
gaze, ha espacos de resisténcia, ambiguidade e subversdo. As mulhe-
res podem ocupar posi¢cdes que desafiam a passividade, produzindo
fissuras no olhar dominante. A critica feminista, portanto, nao se
limita a denunciar a representacdo estereotipada da mulher, mas
propde uma andlise dos regimes de visibilidade e desejo que susten-
tam o cinema como tecnologia de género.

Ao articular Foucault e Mulvey sob uma perspectiva arquege-
nealdgica, este trabalho propoe uma leitura do cinema como terri-
tério simbdlico de disputa, no qual o autor, o olhar e o desejo sao
elementos em constante negociacido. A andlise de Barbarella, nesse
sentido, nao pretende decifrar uma esséncia da personagem ou as
intencdes de seu diretor, mas compreender como a figura femini-
na se constitui em meio a jogos de poder, regimes de visibilidade e
praticas discursivas. A autoria de Vadim nZo é neutra: é uma ope-
racao de regulacao simbdlica. E é justamente nas contradi¢cdes desse
sistema — nas brechas abertas pela performance de Jane Fonda, na
ambiguidade do olhar, na friccao entre erotismo e agéncia — que se
revela o cinema como campo de disputa e reinvencdo do sensivel.

BARBARELLA: DA HQ FRANCESA A ADAPTACAO
CINEMATOGRAFICA

Criada em 1962 pelo artista francés Jean-Claude Forest, Barba-
rella surgiu como uma heroina improvavel: sexualmente livre, irre-
verente e curiosamente moderna, navegando por universos inter-
planetarios com humor e desejo. A HQ rapidamente se tornou um
“fendmeno social” (Forest, apud Lofficier; Lofficier, 1985, s/p), re-
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fletindo transformacdes culturais da década de 1960, especialmente
no que dizia respeito a sexualidade e a cultura pop francesa.

O sucesso editorial da personagem pavimentou o caminho para
sua adaptacdo cinematografica, realizada em 1968 sob direcdo de
Roger Vadim e producio de Dino De Laurentiis. A escolha de Va-
dim nio foi acidental: o cineasta ja era conhecido por explorar a
sensualidade de atrizes como Brigitte Bardot e Annette Stroyberg
— ambas suas ex-companheiras —, o que lhe conferia uma aura de
“especialista” na construcdo de mulheres desejaveis na tela. A esca-
lacio de Jane Fonda, entio esposa de Vadim, consolidava esse gesto
autoral e midiatico: tratava-se de esculpir uma nova imagem publi-
ca para a atriz americana, aliando erotismo, vanguarda e projeciao
internacional.

Lancado em outubro de 1968, o filme acompanha Barbarella,
uma agente da Terra pacifica e utépica do futuro, enviada em missao
para localizar e neutralizar o cientista Durand Durand, desaparecido
em um sistema planetdrio instavel. Ao longo da jornada, Barbarella
cruza paisagens surreais e enfrenta figuras bizarras, como a Grande
Tirana de Sogo e o anjo Pygar, a0 mesmo tempo em que descobre
o prazer sexual, experiéncia extinta em sua civilizacdo tecnoldgica.
A narrativa combina aventura espacial, erotismo e satira, fundindo
elementos de ficcdo cientifica com uma estética psicodélica e camp.

A transposi¢ao da personagem dos quadrinhos para o cinema,
porém, envolveu ajustes estratégicos. Se o erotismo da HQ era gra-
fico e transgressor, o do filme é encenado dentro das limitacdes e
convencdes da industria cinematogréfica hollywoodiana da épo-
ca, mesmo sendo uma coproducio europeia. A nudez é estiliza-
da, o sexo é sugerido, e a personagem ¢é reconfigurada nio como
transgressora, mas como ingenue futurista — uma espécie de pin-up
espacial ingénua e provocadora ao mesmo tempo. O tom satirico
e fragmentado da narrativa também favorece essa moldura visual
que, ainda que irdnica, centra-se na exposiciao do corpo de Fonda
como superficie desejante.

Nesse contexto, Barbarella deixa de ser apenas uma figura de
HQ e passa a operar como simbolo midiitico e mercadoria pop,
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projetada para circular entre o erotismo europeu e os mercados de
entretenimento anglo-americanos. A adaptacio, assim, nao apenas
atualiza a personagem, mas a reinscreve em um novo regime de
visibilidade — atravessado por estratégias autorais, escolhas indus-
triais e discursos normativos de género. E neste cendrio que emerge
0 que este artigo denomina “ethos Fonda”: uma construcio discur-
siva que excede a atuac¢io da atriz e torna-se ponto de friccio entre
autoria masculina, desejo mididtico e agéncia feminina.

O “ETHOS FONDA” E A INSCRICAO AUTORAL DO OLHAR
MASCULINO EM BARBARELLA

Em Barbarella (1968), o corpo de Jane Fonda é mais que suporte
narrativo: é superficie discursiva sobre a qual se inscrevem jogos de
desejo, autoria e visibilidade. Logo na cena inicial — um strip-tease em
gravidade zero, apresentado na Figura 1 — a camera de Roger Vadim
afirma esse corpo como centro de gravidade da imagem filmica, mo-
bilizando um desejo previamente instaurado. O que estd em cena nao
¢ apenas a personagem, mas o ethos Fonda, construido antes do filme e
cultivado por papéis erotizados, escandalos mididticos e uma imagem
publica que misturava glamour, fragilidade e provocacao.
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FIGURA 1: FRAMES DA CENA DE ABERTURA COM
O STRIP-TEASE EM GRAVIDADE ZERO.
Fonte: Barbarella (1968).
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Conforme propde Maingueneau (2008), o ethos é um efeito de
discurso, e no caso de Fonda, é formado por sua trajetéria midiatica,
por papéis erotizados e pela exploracio de sua imagem como sim-
bolo sexual desde o inicio dos anos 1960. Fotografias nuas, escin-
dalos publicitarios e personagens hipersexualizadas consolidaram
uma persona desejante e desejada — precisamente o que interessava
a logica autoral de Vadim. O diretor, conhecido por “desabrochar”
estrelas femininas como Brigitte Bardot, Annette Stroyberg, e Ca-
therine Deneuve, viu em Fonda a continuidade de seu projeto visu-
al, marcado pela erotizacio de atrizes jovens e loiras.

Essa performance autoral, longe de ser espontinea, responde
perfeitamente a logica foucaultiana da funcdo autor. Para Foucault
(2005), o autor é uma construcio discursiva que organiza a circulacio
e os sentidos da obra. Vadim representa essa funcao com precisio: seu
nome opera como uma promessa de prazer visual, estrutura o fruir da
obra e é mobilizado nas campanhas de divulgacio como selo de um
olhar masculino legitimado. O autor nio é apenas quem dirige, mas
quem nomeia, ordena e autoriza os regimes de visibilidade em jogo.

E nesse contexto que o conceito de autoria se entrelaca com os
dispositivos do olhar. A critica feminista, com destaque a Laura Mul-
vey (2018), ja denunciava o papel estruturante do male gaze no cinema
narrativo cldssico. Vadim organiza Barbarella sob essa 16gica: a came-
ra busca o corpo feminino como centro de gravidade da narrativa, e
sua mise-en-scéne erotiza o corpo de Fonda em close-ups, travellings
sensuais e figurinos estrategicamente frageis. Mas, como discutido
anteriormente, o corpo de Fonda resiste: ha um ethos ja sedimentado
que escapa a domesticacdo do olhar voyeuristico.

Dessa forma, a autoria de Vadim nio se impde como expres-
sao singular, mas como campo de forcas. O que estd em jogo em
Barbarella nao é apenas a assinatura de um cineasta, mas a colisao
entre discursos: o erotismo europeu, o star system hollywoodiano,
o feminismo emergente e a critica ao olhar masculino. O filme se
configura como superficie onde se inscreve nio uma autoria, mas
uma disputa por ela, entre o desejo de organizar o olhar e a recusa
de ser totalmente enquadrada por ele.

42



ENTRE O PRAZER E O DESLOCAMENTO: RUPTURAS E
PERMANENCIAS NA FIGURA DE BARBARELLA

Embora Barbarella (1968) se inscreva no cinema mainstream
sob a logica do male gaze, erotizando a figura feminina para fruicao
escopofilica, sua construcio discursiva revela tensdes mais com-
plexas. A obra dirigida por Roger Vadim posiciona a protagonista
como objeto de desejo, mas também a investe de agéncia, prazer
e protagonismo. Barbarella é simultaneamente corpo oferecido ao
olhar e sujeito de a¢ao, superficie onde se cruzam erotismo, ficcao
cientifica e critica feminista emergente.

Em um género historicamente dominado por herdis mascu-
linos, a personagem de Fonda ocupa um lugar raro para a época:
mulher no centro de uma narrativa épica, conduzindo sozinha uma
missdo intergalictica. Sua forca nao depende de armas ou tecnolo-
gia, mas de inteligéncia, coragem e disposicdo para experienciar o
desejo. A sexualidade, nesse caso, nao é punicdo ou subordinacio ao
masculino — mas parte constitutiva da personagem.

Como observa Young (2018), Barbarella é um dos primeiros fil-
mes de grande publico a representar o prazer feminino como algo
positivo e motor da narrativa. Ela sente, verbaliza e reconhece o
prazer como parte de sua trajetéria. Embora a estética a mantenha
dentro de padrdes eurocéntricos e a cimera por vezes a reduza a
condicio de “para-ser-olhada”, sua sexualidade opera também como
signo simbolico: Barbarella nao age para satisfazer o desejo alheio,
mas como sujeito de seu préprio impulso.

Essa ambivaléncia é crucial. Se por um lado sua imagem é mol-
dada para o deleite escopofilico, como aponta Mulvey (2018), por
outro, ela desloca essa logica: é heroina, é sexual, e sobrevive ao
final. Nao hd punicio moral. Ao final da trama, ela escapa do apoca-
lipse e retorna ao espaco com Pygar e a Grande Tirana, reafirmando
sua continuidade como personagem.

Essa ambiguidade convida a uma leitura discursiva nio tota-
lizante. Como propde Foucault (2005), o discurso ndo revela um
sentido fixo, mas expde o jogo de forcas e a rarefacdo dos sentidos
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possiveis. Em vez de reduzir Barbarella a2 submissdo ou a emanci-
pacio, é mais produtivo compreendé-la como campo de disputas
— entre erotismo e agéncia, autoria masculina e reconfiguracoes do
feminino. Assim, a andlise nao busca esséncia, mas revela tensoes
que constituem o préprio objeto. Barbarella se inscreve, portanto,
num entre-lugar discursivo: produto de um olhar masculino ero-
tizado, mas também plataforma para novos modos de ser e ver a
mulher no cinema.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho prop6s uma analise discursiva da autoria no cine-
ma a partir de Barbarella (1968), articulando funcio autor, erotiza-
¢do da imagem feminina e critica feminista da representa¢io. Com
base em Foucault e na teoria critica feminista, buscou-se compreen-
der o filme nio como simples expressio do estilo de Roger Vadim,
mas como superficie onde se entrecruzam forgas contraditérias na
construcio da narrativa e da personagem.

Vadim, enquanto operador da funcio autor, estrutura o filme
sob um olhar masculino que organiza o corpo de Jane Fonda como
objeto visual central. No entanto, essa centralidade é tensionada
pelo ethos Fonda, construido por sua trajetéria prévia, sua perfor-
mance ambigua e sua imagem publica. Fonda nao apenas é olhada
— ela devolve o olhar, introduz ruido, ironia e deslocamento na
imagem que sobre ela se pretende fixar.

Essa friccao entre autoria masculina e agéncia feminina se ins-
creve na propria materialidade do discurso filmico. Para Foucault
(2005), o discurso é prética atravessada por saberes e poderes, nio
reflexo de intengoes. Barbarella, nesse sentido, nao é apenas um fil-
me sobre uma mulher erotizada, mas um campo de disputa sobre o
que pode ser dito, mostrado e sentido sobre o feminino. O corpo de
Fonda, explorado e performado, torna-se também operador simbé-
lico de resisténcia.

A critica de Mulvey (2018) ao male gaze permanece crucial para
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entender como o olhar masculino estrutura o cinema. Em Barbarella,
esse olhar estd presente, mas nio absoluto. A sexualidade feminina
emerge como experiéncia afirmativa, e o prazer da personagem é
representado e integrado a narrativa. O orgasmo em cena torna-se
nio apenas signo do gozo, mas alegoria de uma possibilidade: a de
uma mulher que deseja, age e sobrevive.

A erotizacdo em Barbarella, portanto, opera de forma ambiva-
lente: reafirma esteredtipos, mas também os tensiona, abrindo es-
paco para outras formas de existéncia narrativa. A imagem filmica,
como toda superficie discursiva, carrega disputas, nao apenas sen-
tidos. O gesto analitico, aqui, nao busca resolver contradi¢des, mas
evidencia-las, pois é nelas que reside a poténcia critica da obra.

Conclui-se, assim, que Barbarella resiste a interpretacao univo-
ca. Se carrega a marca de uma autoria masculina erotizada, também
revela brechas por onde emerge uma agéncia feminina que recon-
figura os limites do dispositivo. Sua protagonista, fetichizada e afir-
mativa, encarna um regime instavel de visibilidade, um cinema que
ainda fala por Vadim, mas ja comeca a escutar Fonda.
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CAPITULO 4

Do dada ao tralala: nonsense
em memes de brain rot como
expressao contemporanea
do absurdo

Daniel Abatht

O dada, ou dadaismo, foi um movimento artistico da vanguarda eu-
ropeia no inicio do século XX, com centros iniciais em Zurique,
Suica, no Cabaret Voltaire. O dadaismo novaiorquino comecou por
volta de 1915 e depois de 1920, o dadaismo se desenvolveu em Pa-
ris. As atividades dadaistas duraram até meados da década de 1920.

Desenvolvido em reacio a Primeira Guerra Mundial, o movi-
mento dadaista consistia em artistas que rejeitavam a logica, a razao
e o esteticismo da sociedade capitalista moderna, expressando em
suas obras o absurdo, a irracionalidade e o protesto antiburgués.

Artistas dadaistas expressaram seu descontentamento com a
violéncia, a guerra e o nacionalismo, e mantiveram afinidades po-
liticas com politica radical de esquerda e extrema-esquerda. Nao ha
consenso sobre a origem do nome do movimento. Uma histdria
comum ¢é que o artista alemao Richard Huelsenbeck deslizou uma
faca de papel (abridor de cartas) em um dicionério, pousando-a ao
acaso em no vocabulo “dada”, coloquialismo francés para cavalinho
de pau, isso em uma reunido de grupo de artistas exilados em Zuri-
que, em 8 de fevereiro de 1916.

! Doutor em Sociologia (PPGS-UFPB), Universidade Federal da Paraiba. Email: dnabath@
gmail.com.
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Outros ja observam que sugere as primeiras palavras de uma
crianca, evocando uma infantilidade e um absurdo que atraiu o gru-
po. Ainda outros especulam que a palavra pode ter sido escolhida
para evocar um significado semelhante (ou nenhum significado) em
qualquer idioma, refletindo o internacionalismo do movimento. O
fato de até hoje nao se saber a origem correta do fenomeno guarda
aproximacdes com a perda do referente (Baudrillard, 1991), que serd
melhor experienciado quando da prevaléncia das imagens técnicas.

A obra de poetas franceses, futuristas italianos e expressionistas
alemaies influenciaria a rejeicdo do dadaismo a estreita correlaciao
entre palavras e significado. O movimento influenciou estilos pos-
teriores, como os movimentos de musica de vanguarda e do centro,
e grupos como surrealismo, nouveau réalisme, pop art e Fluxus.

Os primérdios do dadaismo correspondem a eclosio da Primei-
ra Guerra Mundial. Para muitos participantes, o movimento foi um
protesto contra os interesses burgueses nacionalistas e colonialis-
tas, que muitos dadaistas acreditavam ser a causa raiz da guerra, e
contra a conformidade cultural e intelectual — na arte e mais am-
plamente na sociedade — que correspondia a guerra. Onde a arte
estava preocupada com a estética tradicional, o dadaismo ignorou
a estética. Se a arte era para apelar as sensibilidades, o dadaismo
pretendia ofender.

Como Hugo Ball (1996) apontara, a arte para eles nio se tra-
tava de um fim em si mesma, mas de oportunidade para a percep-
¢30 e critica acurada do espirito daquele tempo. O impacto causado
pelo dadaismo justifica-se plenamente pela atmosfera de confusio
e desafio a légica sugerido por ele, optando por expressar de modo
inconfundivel suas opinides acerca da arte oficial e também das
préprias vanguardas, em idealizacdo do que chamavam de anti-arte
(Terra Junior, 2009).

Poemas sonoros, simultaneos, aleatérios e fotomontagens
eram alguns dos recursos utilizados pelos artistas, conscios de que a
guerra contra os pilares da sociedade deveria ser feita contra o mais
importante: a prépria linguagem. Mas tudo fazia parte do seu ob-
jetivo, como um dos fundadores do dadaismo, Hans Arp chegou a

49



dizer (apud Elger, 2011), a intenc¢do do Dada era destruir as fraudes
da razio e desnudar uma ordem irracional.

E assim, Dada seguia sua curta histéria, utilizando como prin-
cipal fundamento artistico o nao ter fundamento, ou nas palavras
de Tristan Tzara (1918), um dos fundadores do movimento, no
préprio manifesto dadaista de 1918, “Estar contra este manifesto
significa ser dadaista!”.

O movimento Surrealista foi antecipado por um mais antigo
grupo ‘proto-Surrealista’ designado pelo termo sem sentido de
Dada. Formado em 1916 [...] Dada foi um movimento de ne-
gacdo. [...] De um modo diverso do dos Surrealistas, eles nda
tinham um leader, nem uma teoria, nem um grupo organizado
(Chipp, 1968, p. 366).

Anarquia generalizada, negacdo da razio e valorizacdo da es-
pontaneidade, do inconsciente. Glorificacdo do acaso. O nonsense
da guerra era combatido com o nonsense das palavras repetidas. A
proépria arte era questionada, o que abriu para possibilidades ino-
mindveis, expressao do niilismo. Mas a ruptura eivada de produ-
tividade era antes de tudo repleta de significacio, mesmo que nada
fizesse sentido.

A consciéncia do absurdo é o lugar habitado pelo homem racio-
nal de hoje. Mobilizacao do inconsciente justificada esteticamente.
Vazio que nada pode preencher: o préprio nada.

RESSURGIMENTO DO HUMOR ABSURDO

O fenomeno generalizado de brain rot (podridio cerebral),
denominada Palavra Oxford do Ano de 2024, refere-se ao decli-
nio cognitivo e a exaustao mental experimentados por individuos,
particularmente adolescentes e jovens adultos, devido a exposi¢io
excessiva a materiais online de baixa qualidade, especialmente nas
midias sociais.

Os memes virais de brain rot podem ser considerados como ma-
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nifestacdo da internet e da cultura digital (Paldcios, 2009). O meme
viral “Tralalero Tralala” dominou as redes sociais nos ultimos me-
ses e muitos usudrios passaram a compartilhar imagens da figura,
um tubario de trés patas usando ténis na areia da praia. Além dele
“Bombardino Crocodilo” e “Tung Tung Tung Sahur”.

Na tentativa de tracar um paralelo entre as estratégias de sub-
versio empregadas pelo Dadaismo no inicio do século XX e os atu-
ais produtos culturais digitais, especialmente os chamados memes
brain rot, evidencia-se uma continuidade inesperada: ambos operam
por meio da légica da desarticulacio do sentido, da montagem in-
congruente, da recusa a linearidade e da estética do absurdo. Essa
aproximacio nio implica uma equivaléncia de valor ou propdsito
entre o Dadaismo e a cultura de memes, mas permite identificar, no
ruido digital contemporaneo, uma ressonancia estrutural com os
gestos de negacdo e ironia que marcaram as vanguardas histdricas.

Os memes brain rot — fendmeno amplamente disseminado em
plataformas como TikTok, X (antigo Twitter) e Instagram — cons-
tituem uma das expressdes mais visiveis do chamado apodrecimen-
to cerebral (brain rot), termo cunhado para designar o esgotamento
cognitivo e a saturacdo semantica causada pelo consumo excessivo
de contetdos digitais fragmentdrios e de baixa complexidade. Tais
memes sdo caracterizados por montagens caodticas, sobreposicao de
sons dissonantes, personagens antropomorfizados com elementos
arbitrérios (como tubardes cal¢ando ténis Nike ou jacarés tocando
instrumentos imaginérios), acompanhados de repeti¢des onomato-
paicas como “Tralalero Tralala” ou “Tung, Tung, Tung Sahur” — ex-
pressdes destituidas de sentido aparente.

A rejeicio da estética capitalista, l6gica e razio fazem com que
as recentes geracoes sejam abastecidas pelos mesmos desejos que
os antigos dadaistas possuiam: expressar a desilusiao da sua geracao
(Hoins, 2016). Em um caso mais absurdo, podemos observar The
Eric Andre Show, um programa de televisao que levou uma tal te-
matica ao extremo, com espécie de parddia que critica o formato
tradicional de talk shows, torturando seus convidados e fazendo per-
formances assustadoras pelas ruas de Nova Iorque (Patturn, 2017).
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Podemos tentar identificar de que forma as apropriacdes dos
memes brain rot se aproximam das estratégias dos dadaistas, saben-
do, contudo, que jamais cooptario do mesmo sentido politico que
moveram os dadaistas em suas producdes [ muito embora tudo o
que se produz em sociedade venha a ser politico, como assevera o
conceito de “animal politico” de Aristételes.

A viralizacio do meme Tralalero Tralala, por exemplo, ilustra
bem esse mecanismo: imagens animadas ou estaticas de um tubarao
humanizado, dancando na praia com ténis azuis, dominam as redes,
produzindo uma cadeia repetitiva de citacdes, remixes e colagens
audiovisuais geradas, muitas vezes, por ferramentas de inteligéncia
artificial. A estética nonsense (resultado da justaposicio de elemen-
tos incongruentes) remete diretamente as praticas dadaistas de co-
lagem e poesia sonora, onde a légica tradicional é rompida em favor
da espontaneidade, do acaso e da irracionalidade.

Ainda que aparentemente desprovidos de sentido, esses memes
mobilizam elementos culturais diversos e, como no Dadaismo, es-
tdo profundamente enraizados nas contradicdes do seu tempo. O
trallalero [ referéncia etimolégica e prosddica acidental do meme [l é
de fato um género musical tradicional da Liguria, caracterizado por
sons vocais como “tra-la-1 7, uma coincidéncia linguistica que forta-
lece o cardter parddico e involuntirio da composicao digital. A per-
gunta “qual é o significado de Tralalero Tralala?”, a mais buscada no
Google Brasil em maio de 2025, revela uma tensio essencial entre
consumo e compreensao: os usudrios interagem com um conteudo
sem exigir ou alcancar um significado preciso, movidos mais por
seu potencial de repeticao viral e pela satisfacio estética do ruido do
que pela funcdo comunicativa tradicional da linguagem.

Essa suspensio do significado conecta-se diretamente a propos-
ta dadaista de ruptura com a funcdo representativa da linguagem.
Para os dadaistas, como para muitos criadores de memes contem-
poraneos (ainda que inconscientemente), o valor estético se desloca
da significacio para a experiéncia, ou do sentido para a presenca
(Gumbrecht, 2010). O nonsense, aqui, ndo é auséncia de sentido,
mas superabundancia de possibilidades que se anulam mutuamente,
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criando um espaco estético saturado, uma espécie de niilismo visual
e sonoro que se aproxima do vazio produtivo que animava a antiar-
te de Tristan Tzara e Hugo Ball.

Ao considerarmos que o Dadaismo surgiu como resposta a bar-
barie da Primeira Guerra Mundial e a faléncia das promessas ilu-
ministas, é valido perguntar: ndo seriam os memes brain rot uma
resposta similar, embora menos consciente, ao colapso da atencao, a
perda do sentido e a saturacio informacional do capitalismo de pla-
taforma (Srnicek, 2017)? A repeticio dissonante, o nonsense viral
e a estética do cansaco talvez expressem, como no Dada, a tentativa
de dizer algo quando nada mais pode ser dito de forma racional.

Nesse sentido, a estética digital contemporanea resgata, sob
nova roupagem, a critica radical do Dadaismo ao sentido hegemo-
nico, a linearidade do pensamento e a prépria racionalidade instru-
mental. As montagens absurdas dos memes nao apenas refletem o
estado de desgaste psiquico de uma geracdo hiperconectada, mas
também dramatizam esse estado — transformam o cansaco em arte,
a saturacio em forma, o nonsense em linguagem.

OUTRAS CONSIDERACOES

A partir dessa perspectiva, torna-se evidente que os memes
brain rot ndo sdo apenas “piadas estupidas”, mas manifestacoes cul-
turais profundamente sintomaticas. Eles expdem, a sua maneira, a
tensdo entre o excesso de informacdo e o vazio cognitivo, entre a
conectividade permanente e o esvaziamento da linguagem. Como
os dadaistas, esses memes nao pretendem restaurar ordem alguma,
mas evidenciar sua faléncia.

Esse esvaziamento do significado, entretanto, ndo deve ser
confundido com alienac¢do. O Dadaismo mobilizava o inconscien-
te [ nao como campo terapéutico, como no caso do Surrealismo,
mas como poténcia estética [ para enfrentar o vazio com a prépria
experiéncia do nada. A repeticio onomatopaica do termo “dada” —
préoxima de sons infantis e com multiplas interpretacdes semanticas

53



(“14”, “ai”, ou pura sonoridade) — reflete a tentativa de constituir
uma “ordem outra”, desvinculada dos sistemas racionais ocidentais,
e conectada a uma linguagem pré-reflexiva e irracional.

As figuras como “Vaca Saturno Saturnita”, “Frigo Camello”,
“Trippi Troppi”, “Chimpanzee Bananini” e “Cappuccino Assassi-
no” sio mais do que simples delirios graficos alimentados por redes
neurais generativas. Elas compoem um bestidrio p6s-digital que re-
toma, com roupagem tecnoldgica, o gesto essencial do dadaismo: a
recusa do sentido dominante como forma de enfrentamento a crise
cultural e a exaustdo subjetiva.

A absurda zoologia da era digital também cumpre, paradoxal-
mente, a mesma funcio que Tzara e Ball atribuiram as suas perfor-
mances e poemas: expressar o caos por meio do préprio caos. O
nonsense, aqui, ndo é auséncia de conteudo, mas resposta simbdlica
a desagregacio cognitiva e ao excesso imagético das redes. Se an-
tes os dadaistas escreviam poemas simultaneos e exibiam efigies de
soldados com cabeca de porco como critica a guerra, hoje a critica
se manifesta na avalanche simbdlica de um camelo-geladeira me-
lancélico ou de uma bailarina com cabeca de café, icones perfeitos
para representar o esgotamento, a alienacio e a hiperestimulacdo
sensorial do mundo atual.

Entre tubardes dancantes, crocodilos voadores e bailarinas com
cabeca de cappuccino, vemos uma repeticio grotesca do gesto dada-
ista: a de quebrar o sentido para revelar o vazio, rir do absurdo para
nao sucumbir a ele, e fazer arte a partir do colapso da proépria arte.
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Vivemos em um cendrio de profundas e constantes transformacoes
sociais, culturais e comunicacionais, especialmente demarcado pelo
uso de dispositivos digitais, aparelhos tecnoldgicos e internet. Esses
operadores que auxiliam a comunicacdo de massa facilitam a intera-
cdo entre usudrios das redes sociais digitais para consumo, produ-
¢do e disseminacio de contetdos de diferentes vertentes. O impacto
das plataformas digitais no cotidiano no Brasil aumenta a cada ano.
Atualmente, o pais é um dos lideres mundiais em tempo de uso de
midias sociais digitais, com destaque para o TikTok, que, em feve-
reiro de 2025, atingiu mais de 98 milhdes de usuarios adultos ativos
no pais (Datareportal, 2025).

O TikTok se consolidou como uma plataforma digital estra-
tégica de producio e circulaciao de contetido audiovisual. Sua l6gi-
ca baseada em videos curtos, replicdveis e participativos favorece
a construcdo de contetdos virais, como trends, e a popularizacio
diferentes tipos de cultura e arte, como a musica, a partir de criti-
cas, curiosidades, interpretacdes e trechos de shows, por exemplo.
A plataforma também fomenta a industria cultural a partir do con-
sumo popular e impulsiona a retomada de expressdes culturais do
passado. Um exemplo da potencialidade do TikTok ¢é a viralizacao
do video de Nathan Apodaca, no ano de 2020, que reintroduziu a
musica Dreams, da banda Fleetwood Mac, no imaginario coletivo, e
apresentou-a para as novas geracdes. De acordo com a reportagem

! Mestre em Jornalismo pela Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG). E-mail:
carinadosreiss@gmail.com.
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da revista Marie Claire, baseada em dados da Nielsen Music/MRC
Data, a canc¢io da década de 1970 ocupou o 24° lugar no ranking
diario do Spotify dos Estados Unidos, recebendo 2,9 milhdes de
streams e trés mil vendas digitais, que representam um aumento de
88,7% e 374%, respectivamente?.

O formato dinamico e participativo do TikTok oferece mais do
que um entretenimento e uma pausa no dia a dia dos usudrios: ele se
tornou um espaco importante para a producao, circula¢io e ressigni-
ficacdo de conteddos culturais, especialmente os relacionados a mad-
sica. Devido aos avancos tecnoldgicos, a conexio entre pessoas com
0s mesmos interesses passou a acontecer de maneira descentralizada,
dando origem a novas formas de criacio de conteudo e consumo. As-
sim, os usudrios passaram a ocupar, a0 mesmo tempo, papéis de con-
sumidores, produtores e distribuidores de midia. Essa transformacao,
descrita por Henry Jenkins (2008) como cultura da convergéncia, estd
no centro da logica que rege o TikTok e suas dinamicas.

Para tanto, o foco desta pesquisa sio videos produzidos pelos
usudrios no TikTok que corroboram na repercussio de musicas
lancadas em 1970, a partir da metodologia qualitativa e observa-
¢30 niao participante da hashtag #fleetwoodmac para sistematizar os
contetddos propagados com pressuposto de que as influéncias vao
além da sonoridade, mas também abrangem a moda (boho), a cultura
da época e a efervescéncia dos sentimentos que a banda construiu
para reverberar na constru¢ao do ilbum Rumours. A histéria e a
musicalidade da banda inspiraram para a criacdo da obra literéria e,
consequentemente, da minissérie Daisy Jones & The Six. Com isso,
investiga-se os contetdos centrais produzidos no TikTok que reati-
vam a banda, inserindo-o em novas narrativas. O estudo inclui uma
revisdo bibliogréfica seguindo a obra de Henry Jenkins.

Como resultado deste estudo, entendemos que conteudos re-
ferentes as vivéncias da banda, como separacoes de casais, traicoes,
magoas e novos amores tocam os usudrios pela verdade que é trans-
2 Reportagem Fleetwood Mac compartilha video que viralizou com o hit “Dreams”:
“Amamos”. Disponivel em: https://revistamarieclaire.globo.com/Noticias/

noticia/2020/10/feetwood-mac-compartilha-video-com-o-hit-dreams-que-viralizou-
amamos.html. Acesso em 20 jun. 2025.
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mitida nos recortes de shows e performances. Além da aproximacio
com os fatos e curiosidades que perpassam a linha ténue entre a arte
e a intimidade — que aqui compreendemos que as composicoes e
melodias sio as representacdes de sentimentos dos integrantes na-
quela época de forma visceral — os usudrios nas redes sociais digitais
podem desencadear reconfiguracdes significativas no modo como
consumimos, lembramos e recriamos a cultura popular e musical.
Assim, o TikTok se revela nio apenas como uma ferramenta de
entretenimento, mas como um ambiente de memoria coletiva e res-
significacdo da banda para as novas geracoes.

POPULARIZACAO DO TIKTOK E A MUDANCA NO
PAPEL DO PUBLICO

Este estudo de caso busca compreender como o TikTok popu-
lariza a banda Fleetwood Mac. Para isso, parte-se da hip6tese de que
em contextos marcados pela cultura participativa, os usudrios das
redes sociais digitais nao apenas consomem conteudos, mas atuam
ativamente na sua (re)construcio simbdlica.

Desta maneira, entendemos a importancia de contextualizar o
TikTok como plataforma digital que potencializa essa (re)populari-
zacdo entre diferentes geracdes. Lancado em setembro de 2016 pela
empresa chinesa ByteDance, o TikTok consolidou-se como uma das
principais plataformas de midia social digital. De acordo com dados
obtidos no inicio do ano de 2025, ocupa a quinta posicdo entre as
plataformas mais utilizadas no mundo (Datareportal, 2025).

Conforme pesquisa realizada pelo Instituto Opinion Box (2025)
para compreender os habitos dos usuarios brasileiros, a partir de
entrevista com 2 mil usudrios, a maioria acessa o TikTok diversas
vezes ao dia (36%) ou a0 menos uma vez por dia (33%). Quanto as
motivacdes de uso, predominam finalidades como distracdo (62%),
entretenimento (53%), descobertas (42%) e busca por informagcio
(33%). Tais dados evidenciam o cardter multifuncional da platafor-
ma, inserindo-se como um ambiente de circulacio de contetidos
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culturais e informacionais. Ainda, 51% dos entrevistados declara-
ram ter aumentado o tempo de uso da plataforma nos tltimos 12
meses, 0 que confirma uma tendéncia de intensificacio do consumo
midiatico nesse ambiente digital. O horario de uso também foi ma-
peado, destacando-se o periodo noturno como o mais frequente:
entre 18h e 20h (23%) e entre 20h e 00h (36%). Esses dados re-
forcam o papel central do TikTok na cultura digital de consumo,
principalmente no que refere-se entre entretenimento, musica e
praticas sociais mediadas por algoritmos.

Com a crescente diversificacao de temas e formatos oferecidos
pela plataforma TikTok, observa-se como uma das estratégias al-
goritmicas o aumento de tempo de permanéncia dos usudrios na
plataforma. Neste contexto, a musica é uma das temdaticas de maior
engajamento, estando presente em aproximadamente 37% das inte-
racdes declaradas por usudrios brasileiros (Opinion Box, 2025). De
acordo com Montoro e Lima (2022), a musica, quando associada a
praticas de repeti¢io e compartilhamento em redes como o TikTok,
atua nio apenas como trilha sonora, mas como elemento central na
construcio de sentidos afetivos, identitdrios e performaticos. A in-
tegracio entre som e imagem potencializa a viralizacao de contet-
dos, configurando a plataforma como um espaco privilegiado para
a (re)descoberta de faixas musicais, inclusive aquelas oriundas de
décadas anteriores.

Nesta pesquisa, parte-se do entendimento de que o formato
dinamico e participativo do TikTok nio funciona apenas como
entretenimento, constituindo-se também como um espaco para a
ressignificacio de contetdos culturais e artisticos, com énfase no
campo da musica. Embora a 1égica da plataforma, alinhada aos in-
teresses da industria cultural, favoreca a producio de videos curtos,
cancdes fragmentadas e trechos com potencial viral, observa-se que
h4 usudrios engajados na producio de longas narrativas, comparti-
lhando histérias, curiosidades e referéncias acerca de bandas, dlbuns
e cancdes, como € o caso do objeto deste resumo.
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TIKTOK COMO EXEMPLO DE PLATAFORMA DE
CULTURA PARTICIPATIVA

A evolucao das tecnologias e plataformas digitais modificou a
l6gica da comunicacao de massa. Nossas conexdes tornaram-se des-
centralizadas e colaborativas. Neste novo cenirio, passamos a ocu-
par multiplas posicdes na formacio de uma comunicacio: além de
consumidores, somos produtores e disseminadores de contetidos.
Essa transformacio é conceituada por Henry Jenkins (2008) como
cultura da convergéncia, um fendmeno que compreende a intera-
¢do entre midias, tecnologias e participac¢io cultural.

Para Jenkins (2008), a cultura da convergéncia envolve conteu-
dos que migram entre variadas plataformas e os usudrios assumem
um papel ativo na criacio, apropriac¢ao e ressignificacio de conted-
dos. A convergéncia estd, portanto, no centro das praticas comuni-
cacionais, estruturando-se em trés pilares: convergéncia midiatica,
cultura participativa e inteligéncia coletiva. Trazendo para esta pes-
quisa, especifica como estudo de caso, a cultura participativa elucida
0s processos criativos que realizamos na plataforma, como a produ-
¢ao de um video, e ainda atuamos como consumidores.

A inteligéncia coletiva é a forma com que somamos informa-
coes em redes colaborativas, o que potencializa criar novas formas
de conhecimento. Nesta pesquisa, hd uma colaboracido quanto a
manutencao da memoria cultural da banda, bem como dissemina-
cdo de reportagens, fatos e informacoes. A producio de videos ex-
plicativos e os comentdrios nostalgicos reforcam essa construc¢ao
conjunta de significados, mantendo viva a relevancia de artistas
e bandas como Fleetwood Mac. Assim, o cendrio atual é marcado
pelas redes horizontais de producio e disseminacio. Ou seja, exer-
cemos a funcdo de consumir, produzir e compartilhar conteudos
na plataforma digital.

FLEETWOOD MAC:ENTRE O VIRAL E A CULTURA POP
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A banda Fleetwood Mac, de origem britanico-americana, foi
formada no ano de 1967 pelos integrantes Stevie Nicks, Lindsey
Buckingham, Christine McVie, John McVie e Mick Fleetwood.
O grupo destacou-se no cendrio musical pela fusio de elementos
do rock, pop e folk, associados a composic¢des liricas que abordam
temas como relacionamentos amorosos e rupturas afetivas. Den-
tre sua discografia, destaca-se o dlbum Rumours, lancado em 1977,
amplamente considerado um dos marcos da histéria da musica po-
p-rock. Apés mais de 40 anos do langamento, em 2024, o disco tor-
nou-se o album de rock mais vendido do ano, demonstrando sua
importante influéncia no mercado fonografico.

A longevidade da banda ganhou novo folego em 2020, quando a
faixa Dreams retornou ao Top 10 da Billboard apds viralizar em um
video publicado no TikTok. O episédio no qual um homem anda de
skate e bebe suco ao som da musica impulsionou o0 aumento exponen-
cial de streams da cancio nas plataformas musicais e renovou o engaja-
mento com a obra da banda entre publicos de diferentes faixas etdrias.

A presenca continua de Fleetwood Mac nas dinamicas da cultura
digital evidencia sua capacidade de atravessar geracdes e adaptar-
-se a novos formatos mididticos. Um reflexo disso é a obra literaria
e minissérie, de mesmo nome, Daisy Jones & The Six, inspirada
na trajetéria e na atmosfera emocional da banda, a qual reafirma
a interseccdo entre musica, literatura, audiovisual e redes sociais.
A trajetéria da banda, portanto, configura-se como um exemplo
significativo dos efeitos da cultura da convergéncia na reinvencio
simbdlica de legados musicais.

RESULTADOS DA PESQUISA

A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa com de-
lineamento de estudo de caso, centrando-se na presenca e circula-
¢do de contetdos relacionados a banda Fleetwood Mac na plataforma
TikTok. A coleta de dados foi realizada por meio de observacio niao
participante, com andlise de postagens publicadas sob a hashtag #flee-
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twoodmac. Ao todo, até o dia 7 de julho de 2025, constavam 408 mil
publicacdes com a hashtag. Para tanto, entendemos que para respon-
der o objetivo central da pesquisa, limitamos a compreender quais
sao os conteudos criados com préticas caracteristicas da cultura par-
ticipativa, conforme delineada por Jenkins (2008), nio partindo para
utilizacdo de demais marcadores e termos de busca na plataforma.

Neste sentido, a andilise do corpus revelou um padrio recor-
rente nas producdes dos usudrios, que frequentemente destacam
trechos de apresentacdes ao vivo protagonizadas por Stevie Nicks e
Lindsey Buckingham. Esses videos enfatizam o contetido emocio-
nal das performances, especialmente aquelas marcadas pela tensio
interpessoal resultante do fim do relacionamento romantico entre
os dois artistas. Cang¢des como Silver Springs, escrita por Stevie Ni-
cks, e Go Your Own Way, de autoria de Lindsey Buckingham, fi-
guram como exemplos centrais daquilo que usudrios interpretam
como “didlogos musicais”, pois traduzem a separacdo e o significado
para ambos. Podemos considerar que essa narrativa pessoal é re-
contextualizada no TikTok como um componente que perpassa o
mundo real, sendo algo dramatico e até mesmo dramaturgico. Essa
realidade aproxima os espectadores da intimidade dos musicos, ge-
rando identificacdo e engajamento afetivo.

explicando com legenda o p... Rest In Peace @ €7 nothing will ever beat this pe..
fleetwood mac silver Springs... ¥ musicdoggg 2022-12-1 .mndomﬂuf__ 1
@ discofurado  2024-10-20

me when this song:

FIGURA 1: VIDEOS PRODUZIDOS NO TIKTOK REFERENTES A
FLEETWOOD MAC. Fonte: TikTok (2025).
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Tais praticas evidenciam a ressignificacao do conteudo original
por meio da mediacio do publico digital, o qual, ao apropriar-se
de narrativas musicais pessoais da banda, colabora ativamente na
construcio de novos sentidos culturais. Esse fenomeno ilustra o
funcionamento da cultura participativa, na qual os usuarios deixam
de ocupar uma posicio meramente receptiva para assumir papéis
de reprodutores, remixadores e intérpretes das histérias midiaticas.

Outro aspecto notavel identificado na analise diz respeito a
performance estética de Stevie Nicks, cuja imagem é frequente-
mente associada a elementos misticos, como a bruxaria, e a uma
estética visual caracteristica do estilo boho dos anos 1970. Roupas
fluidas, cores escuras, sobreposicdes, franjas e cabelos volumosos
sdo elementos recorrentes nas recriacoes visuais feitas por usui-
rios da plataforma. Esse processo de estilizacao e reencenacio da
figura de Stevie Nicks reafirma seu papel como icone cultural e
evidencia a intersecao entre musica, moda e identidade em am-
bientes digitais.

ABOA 559 U TOLD

Stevie Nicks w/ Waddy
° liamboylem.. 20

#abba #fleetwoodmac ... Silver Springs - Fleetwood M...
° emmadeeb.. 1 d atrds . nostalgiast... 5

Rock music hasbeenavery .. bestband in thewholeworl..  #fyp #fleetwood ..
FIGURA 2: VIDEOS PRODUZIDOS NO TIKTOK REFERENTES A
FLEETWOOD MAC. Fonte: TikTok (2025).
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A estética visual e simbdlica da artista torna-se, assim, um dispo-
sitivo de memoria e pertencimento, acionado por criadores de con-
teudo para expressar nio apenas admiracio, mas também afiliacao
afetiva a um tempo e a uma sensibilidade especificos. A partir desses
usos, percebe-se como o TikTok atua como um espago de reencanta-
mento do passado, permitindo a circulacdo e a reconstrucio simbo-
lica de referéncias culturais sob novas formas narrativas e sensoriais.

CONSIDER ACOES FINAIS

A anilise dos contetidos gerados em torno da banda Fleetwood
Mac no TikTok evidencia como a cultura participativa possibilita
uma ressignificacao ativa de obras musicais cldssicas, promoven-
do seu reencontro com novas geracdes. Por meio da apropriacio
criativa e da valorizac¢io tanto da musica quanto da estética e his-
térias pessoais dos integrantes, usudrios ampliam o ciclo de vida
cultural do grupo.

Os contetidos revelam o potencial do formato dindmico e vi-
ral do TikTok, para revitalizar a memoria coletiva, estabelecendo
conexdes afetivas que transcendem o consumo passivo e promo-
vem engajamento e streams. Dessa forma, Fleetwood Mac exemplifica
como producdes culturais de décadas passadas podem ser reelabora-
das e mantidas vivas no cendrio digital contemporaneo, reforcando
o papel de agentes ativos na construcdo de significado e valoriza¢io
cultural.
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As Olimpiadas consolidaram-se como o maior evento esportivo
global, reunindo atletas de diferentes paises em uma celebracio do
esporte (Guttmann, 2002). Mais do que competicio, os Jogos Olim-
picos transformaram-se em um espetdculo mididtico e cultural que
(re)cria idolos e (re)define narrativas sociais e simbolicas (Toohey;
Veal, 2007). Na edicio de Téquio 2020, a introducio de novos espor-
tes revelou novos protagonistas, reafirmando o papel das Olimpiadas
como palco para a consagracdo de mitos esportivos (Boykoff, 2021).

Nesse cendrio, os conceitos de publicidade e mitificacdo tor-
nam-se centrais para compreender como atletas transcendem seus
feitos e constroem imagens com apelo global (Peters, 1997; Gor-
gulu, 2024). A publicidade atua na criacio e gestdo intencional da
imagem publica, destacando atributos que vao além da performance
técnica (Shepherd; Wiklund, 2005). Ao conectar o atleta a valores
compartilhados pelo publico, sua visibilidade e poder de conexio
emocional se ampliam (Montoya; Vandehey, 2008). Paralelamente,
a mitificacdo transforma individuos em simbolos que extrapolam o
tempo e o espaco. Quando um atleta é alcado a condicio de icone
por suas realizacdes e pela narrativa construida ao seu redor, ocorre
Wm Publicidade e Propaganda pela Universidade Feevale. E-mail: clopes.
mariaeduarda@gmail.com.

2 Doutor em Diversidade Cultural e professor na Universidade Feevale. E-mail: mauricio@
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esse processo simbdlico (Dyer, 1986). Nessa 16gica, suas historias
ganham novas camadas de significado, associando-os a valores uni-
versais que vio além do esporte (Eco, 1984).

A skatista Rayssa Leal, conhecida como “Fadinha do Skate”,
ilustra a intersecdo entre publicidade e mitificacdo. Aos 13 anos,
conquistou a medalha de prata nos Jogos de Téquio e, desde entio,
consolidou uma marca pessoal que excede suas habilidades esporti-
vas. Seu apelido e carisma foram explorados estrategicamente pela
midia e redes sociais, criando uma forte conexdao emocional com o
publico. Essa construcio mididtica projetou Rayssa como simbolo
de juventude, perseveranca e esperan¢a. Com o tempo, sua imagem
foi mitificada, tornando-a um icone nao apenas do skate, mas da
forca das novas geracdes.

Diante disso, este trabalho objetiva analisar a representacio
mitica da atleta brasileira Rayssa Leal em midias publicitirias vei-
culadas nos Jogos Olimpicos de Téquio 2020, com foco no comer-
cial “Novas Fadas”, da Nike. A pesquisa busca compreender como a
midia constréi icones culturais que refletem e influenciam valores
sociais, culturais e comerciais, evidenciando a poténcia simbdlica do
esporte na comunica¢io contemporanea.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como basica quanto a natureza, Ex-
ploratéria-descritiva quanto aos objetivos, bibliografica e estudo de
caso quanto aos procedimentos técnicos, e de abordagem qualita-
tiva. O corpus selecionado para anilise é o filme publicitirio “No-
vas Fadas”, lancado em 24 de julho de 2021. A peca foi escolhida
por subverter o tradicional conto de fadas ao promover uma linha
esportiva da Nike voltada para meninas. No video, jovens atletas
assumem o papel de heroinas, substituindo princesas por persona-
gens determinadas que enfrentam desafios esportivos. A narrativa
trabalha a mitificacido dessas figuras, incentivando a superacio, a
autoconfianca e o empoderamento feminino. Com estética vibrante
e musica dinamica, a peca refor¢ca a mensagem de que o esporte é
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um agente de transformacio, capaz de inspirar meninas a reescre-
verem suas proprias histérias. Para a andlise da peca, utilizou-se a
Andlise Filmica, segundo os parametros de Vanoye e Goliot-Lété
(2012). Essa abordagem propde uma leitura sistemdtica da narrati-
va, da estética e dos aspectos técnicos da obra, observando elemen-
tos como enquadramento, montagem, som e interpretacio, funda-
mentais para a construcio de sentido audiovisual.

SOBRE OS MITOS

Sob a 4tica da mitificacio, Barthes (1973) entende o mito como
um sistema de significados que funciona como discurso e estrutura
de comunicacao. Esse discurso transforma o cotidiano em algo ex-
traordindrio ao simplificar ideias complexas em simbolos cultural-
mente reconheciveis. O mito, portanto, atua como uma ponte entre
o particular e o coletivo, condensando valores sociais em narrativas
acessiveis e impactantes.

Lévi-Strauss (1978) complementa essa perspectiva ao afirmar
que o mito organiza a experiéncia humana por meio de modelos
estruturados que dao sentido a realidade. Sua universalidade advém
da capacidade de dialogar com aspectos profundos da experiéncia
coletiva, o que explica sua forca na construcdo de figuras simbdlicas.
Nessa linha, Jung (2000) argumenta que os arquétipos (imagens pri-
mordiais do inconsciente coletivo) moldam a forma como percebe-
mos personalidades publicas. Arquétipos como o herdi, o sdbio ou a
crianca magica estruturam narrativas que ressoam profundamente
com o publico.

A teoria da jornada do her6i, proposta por Campbell (2007),
descreve o ciclo narrativo arquetipico de superacio, enfrentamento
de desafios e transformacdo. Essa estrutura, amplamente utilizada
em narrativas publicitirias e mididticas, reforca a identificacao do
publico com figuras elevadas ao status de icones. De forma seme-
lhante, Eliade (1972) destaca o cardter atemporal e universal dos
mitos, que ligam o individuo ao transcendente ao organizar sua
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percepc¢iao do mundo e oferecer respostas que vao além da experi-
éncia ordindria.

Durand (1988) vé o mito como um modelo de organizacio
simbdlica adaptavel as novas realidades sociais. Essa plasticidade
permite que os mitos continuem relevantes, atuando como instru-
mentos para responder as necessidades de significado contempora-
neas. Nesse cendrio, a publicidade se torna um espaco privilegiado
de reinterpretacao mitica.

Contrera (2015) analisa como a publicidade incorpora os mitos,
utilizando narrativas simbélicas que evocam emocdes profundas. A
mitificacdo de produtos e personalidades, longe de ser um fenoéme-
no recente, baseia-se em estratégias que conferem uma dimensao
quase sagrada a figuras publicas, transformando-as em icones cultu-
rais. Para Jung (2000), esses simbolos ativam respostas emocionais
profundas ao mobilizarem o inconsciente coletivo.

Souza e Ledo (2018) reforcam que a mitificacdo na publicidade
nio surge do nada: ela ressignifica simbolos preexistentes, adaptan-
do-os aos contextos socioculturais vigentes. Ao explorar narrativas
arquetipicas e emocionalmente envolventes, a publicidade contem-
poranea amplia o alcance e o poder de figuras publicas que passam a
ocupar um lugar simbdlico no imagindario coletivo.

Dessa forma, a mitificacdo, sustentada por elementos arqueti-
picos, simbdlicos e narrativos, atua como estratégia comunicacio-
nal poderosa, capaz de conectar o individuo a valores culturais e
universais. Essa rede de significados fortalece o papel da midia e da
publicidade na construcio de icones contemporaneos que refletem
desejos, aspiracoes e identidades coletivas.

ANALISES

O comercial “Novas Fadas”, protagonizado por Rayssa Leal,
apresenta uma construcio imagética e narrativa que ultrapassa a
simples promocao de produtos, consolidando-se como um exemplo
poderoso de mitificacdo na publicidade contemporanea. A primeira
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cena exibe uma comunidade periférica em plano aberto, revelan-
do um ambiente culturalmente rico com casas coloridas, grafites,
varais com roupas e ruas estreitas. Dois passarinhos animados em
2D sobrevoam o espaco, criando uma atmosfera lidica. Ao som de
uma trilha que remete aos contos de fadas da Disney, Rayssa surge
fazendo manobras de skate com asas de fada animadas em suas cos-
tas, acompanhadas por faiscas cintilantes que surgem sob o skate.
Essa combinacio reforca a imagem magica da atleta e transforma
sua figura em um simbolo encantado.

A representacio de Rayssa como a “Fadinha do Skate” remete
diretamente a concepgio de mito de Barthes (1973), segundo o qual
os mitos simplificam ideias complexas e transformam figuras publi-
cas em simbolos com significados compartilhados culturalmente. A
Nike utiliza recursos audiovisuais para transformar Rayssa em um
arquétipo heroico, associando-a a um universo magico que dialoga
com as aspiracdes do publico. Para Lipovetsky (2005), a publicidade
moderna vende experiéncias e nio apenas produtos, algo evidente na
forma como a campanha desperta encanto e identificacao emocional.

Essa mesma légica simbdlica é destacada por Charaudeau
(2006), ao afirmar que o discurso publicitério atua com forte carga
persuasiva e simbdlica. Ao vincular Rayssa ao imagindrio dos con-
tos de fadas, a Nike constréi uma narrativa que transcende o espor-
te. Lévi-Strauss (1978) complementa essa andlise ao sustentar que
os mitos estruturam a realidade e tornam as experiéncias humanas
mais compreensiveis. A histéria de Rayssa, nesse contexto, é res-
significada como uma narrativa arquetipica de superacio e magia.

Contrera (2015) observa que a publicidade recorre a elemen-
tos miticos para criar narrativas com ressonancia emocional. No
comercial, a Nike associa a atleta a sua origem e ao ambiente co-
munitirio de forma a ampliar a empatia e criar identificacio com
os espectadores. Essa abordagem reforca Rayssa como simbolo de
transformacdo e modelo para criancas que se reconhecem em sua
trajetéria. O skate, portanto, é representado como uma ferramenta
magica capaz de transformar realidades.

A publicidade atua como meio de mitificacio ao revisitar mo-
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mentos marcantes da trajetéria da skatista. Uma das cenas resgata
o video viral em que Rayssa aparece vestida de fada, conectando o
passado a sua imagem atual como atleta profissional. A trilha sono-
ra reforca o impacto emocional da narrativa, particularmente no
momento em que se canta “Se o sonho te contenta, pode se realizar”,
evocando a ideia de um destino predestinado. O lettering “Novas Fa-
das” seguido de “Vai No Novo” sintetiza a proposta de continuidade
e transformac@o inspiradora que o comercial busca comunicar.

Nesse contexto, Barthes (1973) esclarece que o mito transforma
realidades em simbolos acessiveis. A Nike se apropria da trajetéria de
Rayssa para construir um discurso mitolégico de superacio e empo-
deramento. Jung (2000), ao tratar dos arquétipos, nos ajuda a enten-
der a skatista como representa¢io da jovem heroina cujas conquistas
tocam o inconsciente coletivo. Sua imagem se associa a uma narrativa
emocional de superacdo que transcende o plano individual.

Lipovetsky (2005) acrescenta que a publicidade contemporanea
busca promover ideais e experiéncias. Com “Novas Fadas”, a Nike
nio estd apenas vendendo vestudrio esportivo, mas promovendo
uma ideia de renova¢io simbdlica e empoderamento feminino.
A trajetéria de Rayssa serve como espelho para outras meninas e
criangas, ampliando o potencial de identificacio e refor¢ando o pa-
pel da publicidade na construcio de mitos culturais.

A fusio entre publicidade e mitificacdo é reforcada por elemen-
tos visuais e sonoros cuidadosamente elaborados. O uso de musica
orquestrada, lettering e referéncias ao video viral de Rayssa evocam
memorias afetivas e conectam passado, presente e futuro, construin-
do uma narrativa emocionalmente coesa. A publicidade, nesse senti-
do, ndo apenas registra a trajetéria de uma atleta, mas contribui para
moldar a forma como essa histéria serd lembrada e reinterpretada.

A cena que apresenta um muro grafitado com a frase “Fadas
Nio Existem”, corrigida por um dos passarinhos para “Fadas Exis-
tem”, inaugura um tom inspirador. Ao surgir no skate, Rayssa con-
firma a mensagem e personifica o encantamento, transmitido por
meio de trilha sonora envolvente e efeitos visuais que sugerem a
expansio da magia em seu entorno. Criancas e jovens observam sua
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passagem com admiracio, demonstrando que a presenca da atleta
vai além do esporte: ela se torna modelo de sonhos e esperancas.

Baudrillard (2000) afirma que a publicidade reconfigura a reali-
dade em um espaco simbélico, criando significados amplificados. A
frase no grafite reforca essa fusio entre o real e o imagindrio, con-
solidando Rayssa como simbolo aspiracional. Para Barthes (1985),
a publicidade funciona como sistema semiético capaz de organizar
signos e construir narrativas. Rayssa, neste caso, representa um sig-
no poderoso, cuja trajetéria ecoa arquétipos universais e se trans-
forma em fonte de inspiraczo.

Charaudeau (2006) argumenta que o discurso publicitério es-
trutura valores e ideologias. Ao destacar a skatista como referéncia
e inserir a comunidade como parte do enredo, o comercial reforca
valores como empatia, superacao e transformacio social. Rayssa é
apresentada como alguém que transcende sua condi¢io individual
e torna-se figura cultural, capaz de mobilizar o imaginario coletivo.

Essa cena evidencia como a publicidade cria icones e inspira
aspiracdes. O grafite “Fadas Existem” simboliza ndo apenas uma
resposta ao ceticismo, mas uma afirmacio visual de que sonhos im-
provaveis podem se concretizar. Rayssa nio é retratada como exce-
¢do, mas como exemplo acessivel. Seu percurso é disseminado na
comunidade como uma faisca de possibilidade, demonstrando que a
inspiraciao pode ser compartilhada.

O olhar de encantamento das criancas confirma o impacto
representacional da campanha. Jung (2000) aponta que os arqué-
tipos tém o poder de moldar comportamentos, e a representaciao
de Rayssa como heroina moderna alimenta o imaginario das novas
geracoes. A Nike, ao explorar essa figura, reforca valores simbolicos
e contribui para a construcio de um modelo aspiracional baseado
em talento, esforco e superacio.

Assim, “Novas Fadas” comprova o poder da publicidade na
criacdo de mitos contemporaneos. Ao conectar Rayssa Leal a ideia
de fada e inserir essa narrativa no cotidiano urbano, o comercial
transcende o universo publicitario tradicional. Mais do que vender
roupas, a campanha inspira transformacio e reforca a importancia
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da representatividade. Rayssa torna-se um simbolo duradouro de
persisténcia, talento e esperanca, e a publicidade, nesse processo,
reafirma seu papel central na configuracio do imagindrio coletivo.

CONSIDER ACOES FINAIS

Este artigo analisou a representacio mitica da atleta Rayssa
Leal no comercial “Novas Fadas”, evidenciando como a publicida-
de participa ativamente na construcio e perpetuacio de mitos con-
temporaneos. A partir da andlise filmica, observou-se a articulagio
entre elementos audiovisuais e narrativos que reforcam a imagem
de Rayssa como um icone cultural que transcende o esporte, adqui-
rindo significado simbdlico e inspirador.

Na construcio de sua imagem, o comercial mescla o ludico dos
contos de fadas com a realidade urbana do skate, criando uma iden-
tidade visual singular para a atleta. A combina¢io de animacdes,
efeitos visuais e trilha sonora contribui para uma atmosfera magica
que aproxima a fantasia da realidade, estabelecendo uma narrativa
emocionalmente potente e acessivel.

Ao abordar a mitificacdo, o comercial revisita a trajetéria de
Rayssa, desde sua infancia até o momento atual, associando sua his-
toria pessoal a um mito de superac¢do. Essa conexio entre passado e
presente reforca sua transformacio em arquétipo da jovem heroina,
promovendo uma identificacio emocional imediata. A publicidade,
assim, nao apenas registra uma trajetéria, mas contribui ativamente
para sua ressignificacio como simbolo coletivo.

Por fim, a representacdo publicitiria de Rayssa influencia di-
retamente o imagindrio social, especialmente entre os jovens. Sua
presenca inspiradora nas ruas da comunidade e a admiracio des-
pertada nas criancas evidenciam como a publicidade ultrapassa a
funcao de vender produtos, promovendo pertencimento, empode-
ramento e identificacio.

A pesquisa, portanto, contribui para compreender o papel da
publicidade na criacdo de icones contemporineos. Ao relacionar
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mitificacdo e discurso publicitirio, demonstra-se como figuras pd-
blicas sio transformadas em simbolos coletivos, capazes de inspi-
rar e ressignificar sonhos individuais em narrativas compartilhadas
pela sociedade.
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O humor, presente de forma natural no cotidiano e na cultura bra-
sileira, se destaca como uma estratégia eficiente na publicidade, em-
bora ainda receba pouca aten¢io nos estudos académicos (Figueire-
do, 2012; Ribeiro et al., 2018). Ao reproduzir sua versatilidade nas
relagdes humanas, o humor na publicidade nao segue regras rigidas,
mas tem alto potencial de provocar reacdes, seja ao criticar decisdes
sociais, como na campanha “Whopper em Branco” do Burger King,
seja ao usar figuras infantis e fantdsticas, como em “Poneis Maldi-
tos” da Nissan.

Sua presenca como tom recorrente em campanhas publicitdrias
cresceu ainda mais com a expansido do ambiente digital, que oferece
liberdade criativa e custos reduzidos se comparado aos meios tra-
dicionais. Em redes sociais e plataformas como o YouTube, onde o
entretenimento é chave para atrair atencio, o humor surge como
ferramenta poderosa para engajar o publico e suavizar a percep¢io
de que se trata de um antncio. Marcas como Netflix, Guarana An-
tartica e iFood exploram esse recurso nio apenas para vender, mas
para construir relacionamentos com os consumidores por meio de
conteudos que divertem e entretém.

Diante desse contexto, o objetivo deste artigo é analisar o uso
do humor em anuncios veiculados no YouTube, compreendendo-o

! Mestrando em Industria Criativa pela Universidade Feevale. E-mail: otavio-vs@gmail.com.
2 Doutor em Diversidade Cultural e professor na Universidade Feevale. E-mail: mauricio@
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como forma de entretenimento e distracio. Busca-se observar sua
eficicia em manter a aten¢io do publico em um ambiente em que
anuncios geralmente sdo evitados. Ao despertar sensacoes como di-
versao, alivio e fuga da realidade, o humor pode ser uma estratégia
eficiente para “vender sem parecer que estd vendendo”, conduzindo
o usudrio pela narrativa do antncio até a mensagem final. Assim,
entender essa dindmica contribui para o desenvolvimento de comu-
nicacdes mais atrativas, eficazes e alinhadas com os habitos contem-
poraneos de consumo mididtico.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo adota uma abordagem Qualitativa, com objetivo
Exploratério, fundamentando-se em pesquisa Bibliografica e Estu-
do de Caso Muiltiplo, conforme orientacdes metodoldgicas de Pro-
danov e Freitas (2013), Lakatos e Marconi (2017), Gil (2012) e Yin
(2015). Foram analisadas duas campanhas publicitrias veiculadas
exclusivamente no YouTube: BK na Madruga, do Burger King, e
Skol Puro Malte na Torre Mais Famosa do Mundo, da Skol. Ambas
foram escolhidas por utilizarem o humor como estratégia central,
visando entreter o publico e aumentar a retencio da audiéncia em
um ambiente em que os anuncios sio frequentemente ignorados.

A peca BK na Madruga, lancada em agosto de 2020, retine cenas
absurdas filmadas em unidades do Burger King durante a madruga-
da, encerrando com uma promocio voltada ao servico de delivery
entre meia-noite e 6h. Ja a campanha da Skol, lancada em agosto de
2019, traz o influenciador Jodao da Nica em videos comicos nos quais
ele finge estar em locais famosos enquanto consome o produto, re-
forcando uma piada recorrente em seu conteudo viral da época.

Na etapa analitica, adotou-se o modelo tedrico de Joly (2007),
que propde a identificacdo de trés tipos de mensagens na comuni-
cacdo visual: a pléstica (cor, forma, composicio, textura), a iconica
ou figurativa (significados construidos por imagens e simbolos) e a
linguistica (elementos verbais que orientam a leitura da imagem). A
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andlise integrada dessas mensagens permite compreender a estrutura
implicita da comunicacdo nos antdncios, revelando como o humor,
aliado aos elementos visuais e linguisticos, atua para reforcar o apelo
emocional e a eficicia da campanha publicitiria no ambiente digital.

EMBASAMENTO TEORICO

O humor, ainda que parte natural e cotidiana da experiéncia hu-
mana, teve pouca atencao tedrica até o século XX, sendo frequen-
temente analisado por sua dimensio negativa, como zombaria ou
instrumento de dominacio (Haubert, 2019; Eisend, 2022). Platio
(2012) e Aristételes (apud Figueiredo, 2012) enxergavam o riso como
uma expressao de prazer egoista diante da ignorancia alheia. Bergson
(2005), por sua vez, ampliou esse olhar ao considerar o riso uma fun-
cio exclusivamente humana, que se manifesta apenas em grupo e em
situacdes emocionalmente neutras. Figueiredo (2012) complementa
essa visao ao afirmar que o humor desloca a realidade de seu plano
concreto, tornando possivel perceber multiplos sentidos.

Berger (1993) sintetiza quatro principais teorias sobre o hu-
mor. A teoria da superioridade, baseada em autores como Hobbes
(2019), sugere que o riso reforca hierarquias, mas também pode
servir como resisténcia das classes subordinadas. Figueiredo (2012)
observa que, ao contrario da submissao direta no mundo animal, a
superioridade humana se manifesta de forma socialmente aceita-
vel por meio do humor. Na teoria psicanalitica, ou do alivio, Freud
(2017) afirma que o humor, ao romper censuras internas, libera
tensdes e proporciona prazer. O “chiste”, nesse caso, pode mascarar
impulsos maliciosos ou sexuais. Berger (1987) destaca o papel da
“punchline’ como momento-chave do alivio.

A terceira teoria é a da incongruéncia, em que o humor surge
da quebra de expectativa. Kant (2001) descreve o riso como a subi-
ta dissolucdo de uma expectativa elevada em nada. Aronson (1969)
complementa com a ideia de dissonancia cognitiva, que o cérebro
tenta resolver através de associacdes cognitivas, gerando o sentido
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do comico. A teoria cognitiva, por fim, trata da maneira como o
cérebro interpreta a informacao humoristica, ligando-se a semiéti-
ca. Figueiredo (2012) considera essa teoria uma das mais saborosas
defini¢cdes do humor. Berger (1987) conclui que nenhuma teoria,
isoladamente, explica o humor, mas juntas ajudam a compreender
sua complexidade. Para Wittgenstein (apud Saliba, 2008), “o humor
nio é um estado de espirito, mas uma visdo de mundo”.

No campo da persuasdo, o humor se apresenta como um recur-
so eficaz para diminuir a resisténcia do receptor e facilitar a acei-
tacio da mensagem (Roiz, 1996; Eisend, 2022). A credibilidade e
empatia do emissor, segundo Wasserman (2009), sdo fatores deter-
minantes para a eficicia da persuasdo. Carrascoza (2004) distingue
dois modelos persuasivos na publicidade: o apolineo, baseado na ra-
cionalidade, e o dionisiaco, que envolve emoc¢ao e narrativa. Brown
(1963) destaca a importancia da empatia visual na construcio da
imagem de marca.

O humor, ao gerar prazer e gratificacio, torna o receptor mais
receptivo (Freud, 2017; Brown, 1963). Wasserman (2009) descre-
ve um processo em que a mensagem humoristica provoca prazer,
que gera gratiddo e resposta positiva, facilitando a persuasio sub-
sequente. Sternthal e Craig (1973) apontam que, embora o humor
nao seja mais persuasivo do que argumentos sérios a longo prazo,
seu efeito de distracdo e o ambiente positivo que cria podem favo-
recer a mudanca de atitude.

Na publicidade, o humor é amplamente utilizado desde o século
XIX, tendo ganhado forca a partir da década de 1960 com campa-
nhas que incorporaram elementos culturais e coloquiais (Casaqui,
2007; Martins, 2013). Comerciais como os do Bombril ou Brastemp
tornaram-se iconicos ao refletirem o cotidiano brasileiro de forma
bem-humorada. Saliba (2008) vé no humor uma valvula de expres-
sdo cultural e social. Martins (2013) destaca que 76,4% dos vence-
dores do prémio do Clube de Criacio de Sao Paulo entre 1980 e
2012 eram do género humoristico, evidenciando sua predominan-
cia. Para Gulas e Weinberger (2006), o alto valor de entretenimento
torna os anuincios mais eficazes em capturar a atencio do publico.
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ANALISE DOS RESULTADOS

O anuncio “BK na Madruga”, lancado no YouTube pelo Burger
King Brasil em agosto de 2020, apresenta uma estratégia publicita-
ria inusitada: divulgar ofertas de delivery durante a madrugada por
meio de cenas absurdas e cadticas ocorridas em lojas da rede. Criado
pela agéncia David Sao Paulo, o video de 49 segundos retne treze
registros amadores captados por clientes e funcionarios em madru-
gadas anteriores a pandemia, com o objetivo de convencer o espec-
tador a optar pelo delivery em vez de vivenciar essas experiéncias
inusitadas. Com mais de 8 milhdes de visualizacbes e centenas de
comentdarios, o anuncio conquistou ampla atencio ao utilizar uma
abordagem de humor baseada no absurdo.

A peca comeca com uma tela preta e a frase “saudade de um
BK?”, imediatamente rompida por cenas caéticas: clientes se arras-
tando no chio, comportamentos excéntricos e até nudez parcial. A
montagem intercala videos em diferentes formatos e resolucoes,
evidenciando sua origem amadora. A trilha sonora — uma musica
classica acelerada — reforca o tom cémico ao contrastar com a de-
sordem visual. Essa estética deliberadamente “baguncada” remete a
linguagem audiovisual das redes sociais, especialmente do TikTok,
cuja estética caseira cresceu em popularidade durante a pandemia
(Pancini, 2021; Lisboa, 2022). A misica e o uso do som ambiente de
cada video criam uma experiéncia auditiva imersiva e dinamica, que
sustenta o interesse do espectador até o final.

A construc¢ao do humor no antncio ocorre principalmente pela
surpresa e pela incongruéncia — o espectador espera uma mensa-
gem institucional nostalgica, mas se depara com o oposto. Segundo
Freud (2017), o riso surge quando o inconsciente é liberado de ex-
pectativas logicas. A quebra de expectativa logo nos primeiros se-
gundos do video é essencial para gerar comicidade. O espectador
ri ndo apenas da situacido absurda, mas também da sua prépria re-
acao diante do contraste entre o que se espera e o que se vé. Berger
(1993) defende que esse tipo de humor se baseia na justaposicio de
elementos incompativeis. Aqui, a ideia de saudade associada a com-
portamentos exagerados provoca esse efeito.
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O video n3o apresenta narra¢ao nem legenda durante a maior
parte de sua duracdo. As imagens falam por si. Apenas no encerra-
mento surge o texto “o melhor do BK sem o pior do BK”, amarran-
do a proposta comercial: o delivery oferece os sabores da rede sem
o caos das lojas fisicas. O jogo de contrastes é reforcado pela ironia
textual e visual, em que o “pior” é usado como argumento a favor do
“melhor”. Wasserman (2009) adverte que imagens negativas podem
ser contraproducentes em pecas publicitirias, mas, neste caso, elas
funcionam por estarem claramente situadas em um tempo pré-pan-
démico e por se distanciarem da experiéncia atual de consumo.

O humor baseado em falhas humanas, como o mostrado no antin-
cio, conecta-se 2 teoria cldssica do riso como superioridade (Figueire-
do, 2012). O publico se diverte ao ver pessoas em situa¢des ridiculas,
fortalecendo uma sensacio de controle ou normalidade. Além disso,
o humor do video tem raizes culturais no estilo escrachado e non-
sense da comédia brasileira, como aponta Saliba (2008), tornando o
material ainda mais préximo do publico nacional. A informalidade do
termo “madruga” no titulo também contribui para essa identificacio
(Casaqui, 2007), conferindo um tom popular e direto.

O anuncio da Skol Puro Malte, lancado em agosto de 2019, uti-
liza outro tipo de humor: o da simulacio absurda. Protagonizado por
Joao da Nica, motoboy e influenciador conhecido por fingir estar em
locais turisticos famosos, o video mostra o personagem na Avenida
Paulista afirmando estar em Paris. Ao fundo, aparece a torre da an-
tiga TV Gazeta, visualmente semelhante a Torre Eiffel. A peca, com
1 minuto e 28 segundos, simula uma chamada de video e aposta no
carisma e na espontaneidade do protagonista para envolver o espec-
tador. Como no caso do Burger King, o antincio apresenta linguagem
audiovisual tipica das redes sociais, especialmente pelo uso de cAmera
na mao, auséncia de trilha sonora e iluminacdo urbana realista.

A comicidade aqui surge da incongruéncia entre o que é dito e o
que se vé — Jodo afirma estar em Paris, mas estd claramente em Sao
Paulo. O humor reside na desfacatez e na ironia, aproximando-se da
tradicio do humor nonsense e da cultura da parddia digital (Saliba,
2008). Freud (2017) afirma que o humor pode emergir da retomada
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de piadas conhecidas, como ocorre neste caso: a Skol nao cria a pia-
da, mas apropria-se de um conteddo viral ja existente, utilizando-o
de forma alinhada a identidade da marca.

Ao contrério do Burger King, que recorre ao absurdo coletivo,
a Skol aposta no personagem carismatico e na identificacdo com o
cotidiano urbano. Jodo representa o “brasileiro comum” com criati-
vidade e senso de humor. A auséncia de glamour, a naturalidade das
imagens e o tom informal sdo centrais para a eficicia da campanha.
O antncio também evita uma estrutura narrativa cldssica. Nao ha
climax nem desfecho dramatico — apenas um personagem em cena,
improvisando. Isso reforca a espontaneidade do conteido, em sin-
tonia com a estética da internet.

Ambos os videos se destacam por esconderem sua intencio
publicitdria até o final. Essa estratégia evita o efeito de rejeicao au-
tomadtica do espectador diante de propagandas tradicionais, permi-
tindo que ele se envolva com o conteudo antes de perceber que se
trata de uma campanha. Como destacam Sternthal e Craig (1973), o
humor serve como distracao, reduzindo a resisténcia as mensagens
persuasivas. Além disso, a valoriza¢io de personagens “reais” e situ-
acoes do cotidiano aumenta a identificacdo e o engajamento.

Os dois antncios também desafiam convencdes publicitirias ao
evitar roteiros elaborados, atores famosos ou recursos técnicos sofis-
ticados. Em vez disso, apostam na estética do improviso, na lingua-
gem popular e no riso como ferramenta de conexio emocional. Essas
escolhas revelam um novo modelo de comunicac¢do publicitiria que
busca autenticidade e proximidade com o publico, mesmo que essa
autenticidade seja construida sobre o exagero e o absurdo. O “anti-
-anuncio” se torna, paradoxalmente, a forma mais eficaz de anunciar.

Assim, seja pelo caos noturno do Burger King, seja pela fal-
sa Torre Eiffel de Joao da Nica, ambos os videos mostram que o
riso continua sendo uma poderosa estratégia de comunicacio. Mais
do que vender produtos, eles vendem experiéncias compartilhadas
e memorias afetivas. Em tempos de excesso de informacio, essas
campanhas se destacam por oferecer leveza, surpresa e identificacao
- ingredientes essenciais para capturar a atencao do publico digital.
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CONSIDERACOES FINAIS

O humor consolidou-se como um recurso estratégico na publi-
cidade brasileira, destacando-se por sua capacidade de gerar senti-
mentos positivos, criar momentos de distracio e disfarcar a inten-
¢ao comercial dos antncios. Com o crescimento das redes sociais e
o aumento da exposic¢ao a conteudos publicitarios, o humor passou
a ser explorado como forma de entretenimento, contribuindo para
a retencao da atencao ao camuflar a oferta.

Este trabalho teve como objetivo analisar o uso do humor em
anuncios no YouTube como ferramenta de entretenimento e dis-
tracio, observando sua eficicia em captar a atencao de um publico
frequentemente disposto a evitar a publicidade. A andlise revelou
que os anuncios estudados adotam uma estética simples, semelhan-
te a de videos caseiros produzidos por criadores digitais, o que ins-
tiga a curiosidade ao retratar o absurdo da vida cotidiana. A se¢io
de comentidrios dos videos evidencia que o humor atuou como fator
de engajamento, distraindo o espectador da proposta comercial e
incentivando-o a assistir ao contetdo até o fim, rompendo com o
padrao de pular o antncio apés os cinco segundos iniciais.

Embora nio se proponha uma férmula universal, o estudo con-
firma que o uso do humor como construcio estratégica mostra-se
eficaz para manter a atenc¢ao do publico em antncios veiculados no
YouTube. Assim, conclui-se que o objetivo da pesquisa foi atingido,
sustentado pela andlise das mensagens dos antncios, conforme o
método de Joly (2007).

Ainda hd espaco para aprofundamentos teéricos e praticos so-
bre o uso do humor na publicidade. Sao recomendados novos es-
tudos, como investigacdes quantitativas para medir a percepcio do
publico, além de andlises sobre o uso do humor em outras plata-
formas, como TikTok e Twitch, voltadas para audiéncias jovens e
digitalmente fluentes.
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CAPIiTULO 8

Meus Divertidamente: uma
analise comparativa da
recepcao da personagem
Ansiedade no X/ Twitter e
no Instagram

Joao Victor M. G. Procopio?

Este trabalho pretende compreender a recepciao da personagem An-
siedade da franquia de animacao Divertida Mente 2 através da andlise
de dados e de postagens nas redes sociais. A intencao é compreender
se a identificacio do sujeito em torno da nova personagem atravessa
a hip6tese acerca da ansiedade como um marcador de subjetividade
na contemporaneidade (Procépio, 2022, 2024). A centralidade da
vida acelerada e o excesso de produtividade neoliberal, discutidos a
partir de teéricos como Byung-Chul Han (2017) e Jonathan Crary
(2020) como acentuadores de mazelas mentais, tomam forma nesta
producio audiovisual - o que leva a crer que o sucesso da narrativa
em torno da nova personagem se dd pela constante ativaciao desse
sintoma na atualidade. As andlises sdo realizadas a partir do com-
parativo em duas redes sociais: Instagram e X (Twitter), avaliando as
diferencas de comportamento e producio de sentido em cada uma
dessas plataformas. No Instagram, é possivel mapear que a platafor-
ma fomenta o consumo e o alcance, seja do contetido produzido ou

! Mestrando no Programa de P4s-Gradua¢do em Comunicagdo e Bacharel em Estudos de
Midia pela Universidade Federal Fluminense - UFF. jvmguedesp@gmail.com.
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até mesmo de bens e servicos; enquanto no X/ Twitter, o potencial
de socializacdo entre os usudrios é maior. A partir das anilises, foi
possivel distinguir as diferencas de sociabilidade inscritas em cada
uma das plataformas e como a construcdo de sentido em torno da
narrativa do filme se adapta a partir das affordances (D’Andrea, 2020)
e das mediacoes dos algoritmos desses mecanismos socio-técnicos.
A personagem Ansiedade, introduzida em Divertida Mente 2, sur-
ge como figura central de uma narrativa que mobiliza experiéncias
comuns a contemporaneidade marcada por hiperestimulo, excesso de
produtividade e auto exploracio. Este trabalho parte do interesse em
compreender como essa personagem foi recebida nas redes sociais —
Instagram e X/ Twitter —, propondo uma analise da producio discursi-
va e de contetdo a partir da producio de posts sobre a personagem-e-
mocao. A proposta aqui é elaborar e compreender a hip6tese de que o
sucesso do filme estd relacionado a capacidade da personagem de re-
fletir um estado de mal-estar generalizado na sociedade, sendo apro-
priada de maneiras diferentes por usudrios das plataformas digitais.

ANSIEDADE COMO MAL-ESTAR CONTEMPORANEO

A pesquisa parte do argumento de que a ansiedade, mais do que
um transtorno clinico, opera como um sintoma da vida neoliberal,
atravessada por aceleraco, hiperconectividade e performatividade
— e como esses discursos ressoam nas redes sociais. Em “A Socieda-
de do Cansaco”, Han (2015) descreve a transicio da coacio externa
para uma logica de positividade tdxica internalizada. O sujeito con-
temporaneo, diferentemente do sujeito disciplinado de Foucault,
se autogerencia como “‘empreendedor de si”, buscando superar-se
continuamente. Assim, ele fala sobre esse “excesso de positividade”
e como isso gera a sociedade do cansaco — impactada por diversos
mal-estares psicolégicos, como o burnout, a depressio e o TDAH.
Seguindo essa logica da hiper produtividade, Jonathan Crary, em
seu ensaio 24/7: Capitalismo Tardio e os Fins do Sono, amplia essa
discussdo ao analisar a logica do funcionamento ininterrupto (24
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horas por dia, 7 dias por semana) transformando o descanso em um
luxo - enquanto a produtividade constante se torna a norma. Seu
argumento principal é de como o capitalismo ainda nio conseguiu
se apropriar totalmente dessa tltima barreira fisiolégica: o sono.

Uma das mazelas mentais exploradas neste trabalho, a ansieda-
de tem se tornado cada vez mais presente no vocabuldrio comum e
nas experiéncias cotidianas. Em 2024, “ansiedade” foi eleita a pala-
vra do ano pelo Instituto CAUSE e, segundo dados da OMS, o Brasil
é o pais com maior propor¢ao de casos de transtorno de ansiedade
nas Américas, com 9,3% da populacio acometida. O Google Trends
também mostra crescimento constante nas buscas pelo termo desde
2019, como mostra o grafico a seguir. Esses indicadores apontam
para uma percepcao social crescente do sintoma, que encontra eco
na figura da personagem da producio da Disney.

buscas na web do termo "Ansiedade” (google trends - BR)

120

100

FIGURA 1: GRAFICO EVOLUTIVO SOBRE
A BUSCA DO TERMO “ANSIEDADE”.
Fonte: Google Trends. Grafico elaborado pelo autor, 2025.

A Ansiedade, nesse contexto, nao é apenas uma emocao repre-
sentada, mas um modo de ser estimulado e performado. Parte-se da
hipétese de que o sucesso do filme Divertida Mente 2 esta fortemente
relacionado a identificacio do publico com a personagem Ansieda-
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de. Essa identificacio seria reflexo de um mal-estar caracteristico da
contemporaneidade, marcado por pressoes subjetivas associadas a
aceleracdo do tempo, ao excesso de produtividade e aos imperati-
vos de autoaperfeicoamento. A partir dessa premissa, este trabalho
busca investigar em que medida a personagem e a narrativa do fil-
me evidenciam o sintoma desse contexto histérico, articulando com
experiéncias individuais e coletivas que emergem nas redes sociais.

DIVERTIDA MENTE 2 E SEU SUCESSO DE BILHETERIA

Com sua estreia no dia 20 de junho de 2024, a animacio produ-
zida pela Disney se tornou um dos filmes com a maior bilheteria da
histéria® e a producio de maior bilheteria no Brasil®. O longa metra-
gem aborda o inicio da adolescéncia de Riley e o surgimento de novas
emocdes, além das ja apresentadas no primeiro filme da franquia. O
primeiro filme apresenta as emocdes-base de Riley: Alegria, Triste-
za, Raiva, Nojinho e Medo - que controlam suas reacoes e tém que
lidar com novas situacdes como a mudanca da familia para uma nova
cidade, a nova escola e o abandono das lembrancas felizes em sua ci-
dade natal. Quase 10 anos depois, a Disney lanca Divertida Mente 2 que
retoma a narrativa de Riley poucos anos depois do final do primeiro
filme, onde a agora adolescente comeca a enfrentar desafios da idade,
com uma iminente mudanca para o high school sem suas amigas. A
trama central ocorre durante um acampamento de hockey, que é deci-
sivo para o seu futuro na nova escola e definidor de novas sociabilida-
des. Sao nessas condi¢des que surgem suas novas emocoes que domi-
nam o controle indo contra o comando das veteranas - a Ansiedade, a
Inveja, Tédio e Vergonha chegam no hub central (o cérebro da Riley)
e dominam suas acdes. A Ansiedade, que rapidamente assume o con-
trole da mente, é a nova emoc¢ao com maior destaque na narrativa do

filme. Dentre os desafios enfrentados pela personagem, estd a pressao
% <https://forbes.com.br/forbeslife /2024 /07 /divertida-mente-2-se-torna-12a-maior-
bilheteria-da-historia/>

3 < https://www.meioemensagem.com.br/midia/divertida-mente-2-se-torna-a-maior-
bilheteria-da-historia-no-brasil>
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de performar bem no héquei, com o objetivo de entrar no time da
escola logo no primeiro ano. O filme mostra Riley perdendo o sono,
treinando obsessivamente e buscando por validacio constante, sob o
comando da Ansiedade. Esses elementos narrativos dialogam com o
argumento central deste trabalho: a ansiedade como sintoma de um
tempo neoliberal da gestdo de si e de excesso de performatividade.
Assim, o filme nio apenas apresenta a ansiedade como emo¢ao, mas
a encena como um modo de ser produtivo, reverberando o contexto
socioemocional da contemporaneidade.

METODOLOGIA

Para a proposta deste trabalho, busco compreender como se
da a recepc¢io da personagem nas redes sociais e as metodologias
adotadas combinam anilise de discurso com levantamento de dados
por raspagem em redes sociais. Foram utilizadas metodologias dis-
tintas de extracao de dados em cada uma das redes sociais, que por
sua vez, possuem uma capacidade de produzirem enormes quan-
tidades de dados. Segundo Recuero (2016), estas informacdes sdo
passiveis de serem colhidas a partir de ferramentas de raspagem e
outros métodos a partir da sua existéncia virtual para a analise da
producio de subjetividades, portanto, a extracio torna-se essencial
para compreender de forma ampla as producoes de sentido dos su-
jeitos nas plataformas digitais.

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada no més de junho
de 2024, utilizando buscas com o operador booleano “Ansiedade” e
“Divertidamente” em duas plataformas sociais: Instagram e X (Twit-
ter). Para cada uma delas, foram empregadas ferramentas especificas
de extracao de contetdo, considerando as particularidades técnicas
de acesso a dados publicos em ambientes digitais. No caso do Insta-
gram, foi utilizado o Crowdtangle (ferramenta extinta pela META
em agosto de 2024) que resultou em uma extracio de 821 posts. J4
no X/ Twitter, a extracio de dados foi realizada por meio do Zees-
chuimer, ferramenta voltada para raspagem de postagens publicas
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na plataforma. Com ela, foram coletados 392 tweets contendo os
termos definidos na busca. O uso combinado das duas ferramentas
possibilitou um mapeamento comparativo da recep¢io da persona-
gem Ansiedade nas duas redes sociais, respeitando os limites técni-
cos e éticos da pesquisa com dados em plataformas digitais.

A anilise qualitativa foi realizada a partir das 20 postagens mais
curtidas em cada uma das plataformas. Seguir a légica do concei-
to de affordances (D’Andrea, 2020) é essencial para compreender de
que maneira as funcionalidades moldam a producio de sentidos.
Neste caso, o like foi o indicador escolhido, enquanto acdo da plata-
forma moldada pela sua funcionalidade padronizada, para eviden-
ciar uma validacao do contetdo pelos usuarios. No Instagram, foram
analisados os posts e suas legendas, enquanto no X, a andlise se deu
nos posts (tweets) escritos pelos usudrios. A anélise leva em conside-
racdo as diferencas entre cada plataforma na construcdo de sentidos
e diferentes formas de engajamento.

ANALISE COMPARATIVA ENTRE AS PLATAFORMAS

A leitura dos dados revelou formas distintas de apropriacdo
da personagem Ansiedade em cada plataforma. No Instagram, ob-
servou-se uma tendéncia a promocio de conteudo, muitas vezes
vinculada apenas indiretamente ao filme. Paginas de produtos,
influenciadores e servicos de psicologia utilizaram a imagem da
personagem como gancho para impulsionar postagens e gerar en-
gajamento - a pergunta “‘com qual emocio vocé se identifica?” em
alguns posts exemplifica esse apelo 2 interacdo. Jd no X/ Twitter, as
postagens revelam maior espontaneidade e geracio de conversa.
Os tweets incluem relatos pessoais, andlises sobre a construcio da
personagem e comentdrios sobre a experiéncia de assistir ao filme.
Piadas, memes e reviews também compdem o repertério, além de
diversos comentérios sobre a identificacio com a personagem-e-
mocao da Ansiedade. A seguir, sao apresentados alguns posts que
melhor exemplificam as anélises conduzidas, em cada uma das pla-

06



taformas, considerando os posts de

amostragem selecionada.

maior volume de curtidas da

daniel
. @dsneldix

a tata werneck dublando a ansiedade em divertidamente 2 vai ser
perfeito pois o personagem exala a energia dela

10-38 PM - 18 de jun d= 2024 - 27,6 mil Visuslizagdes

Q i

Qo

=

Noel foi na Bienal do Livro
@noelestebe

L

Acabei de ver Divertidamente 2! Conseguiu manter a magia do1° e
possul uma mensagem de otimismo forte. As emogdes foram bem
representadas, a Alegria tenta manter 2 Riley feliz mas tem a Ansiedade.
pode ser animagio mas s6 os adultos vio entendsr a mensagem do
filme! Obg Pixar!

a3

FIGURAS 2 e 3: POSTS DE REVIEW E COMENTARIOS NO X/ TWITTER

Fonte: Twitter via Zeeschuimer.

Aqui, vemos posts de review e comentdrios sobre o filme no
X. O primeiro post comenta sobre a participaciao da Tatd Werneck
como uma escolha 6tima para a dublagem da personagem, indican-
do que as suas energias (aceleradas) sio compativeis. No segundo
post, vemos um comentario sobre o filme e o usudrio ressalta que
“s6 os adultos vdo entender a mensagem do filme”, o que implica
também em uma identifica¢do indireta com a personagem, por mais
que seja um filme voltado para o publico infantil.

javier 1

a ansiedade de divertidamente 2 parecem o atual namorado da ariana

@lovesickjavy

1:31PM - 3 de nov de 2023 - 792,9 mil visualizages

Qo0 Tlem Q amil [ e

&

Lucas 8 &

@vlucasrocha

descobri que a ansiedade e raiva de divertidamente n&o tém nariz
porgue & dificil respirar ao sentir essas emogdes

10:24 AM - 19 de jun de 2024 - 41 mi Visualizacdes

O 208 1 3 mil Q 46 mil [ s34 .p

FIGURAS 4 e 5: POSTS DE COMENTARIOS E PIADAS NO X/ TWITTER

Fonte: Twitter via Zeeschuimer.
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Aqui, os posts tecem piadas e comentérios sobre o filme no X.

O primeiro post segue uma linha comum de comparar a persona-

gem com algumas personalidades famosas, como é o caso do namo-

rado da cantora Ariana Grande. No post da direita, o comentério

descreve sintomas da ansiedade e da raiva, relacionando ao fato de

nenhuma das personagens possuirem nariz na sua aparéncia.

' faby juridico modern family & @fabyollaverass - 21 de jun de 202-

ums 5 pap me identifiqusi em tode

222 vagabunds

clarazepam &
@farinhaclara

mal vejo a hora de estar no cinema assistindo
divertidamente 2 e comentando “ EU ” em todas as
cenas da Riley com Ansiedade

15:06 - 11jun. 24 - 1,2M Visualizagdes

12,8K Republicacdes 591 Comentérios 46,1K Curtidas

hosem Q&

FIGURAS 6 e 7: POSTS DE IDENTIFICACAO NO X/ TWITTER

Fonte: Twitter via Zeeschuimer.

Nestes exemplos, os posts se relacionam diretamente a identi-

ficacdo com a personagem, comentando “a personagem da ANSIE-

DADE sem duvida é uma extensio de mim [...] me identifiquei em

todos os detalhes” e “mal vejo a hora de estar no cinema [...] comen-
tando ‘EU’ em todas as cenas da Riley com Ansiedade”.

.
Gi, eulsoula vonr?édg.c!

mesmolsemiterdin
N

achadosdaray.br 51 sem 4
Connece siguém assim? & certeza

que emocic ¢ casada com a ansiedade
hahaha

scomprasanline #meme

=divertidamente sacheinasnopee
Comprinhas oniine, com pras na

Shopee, meme divertidamente,
compras na SHEIN

. gyhalsiq 12 sem
Eu ddcick
Responder

. mendoncadenisesoares 31 sem
£u me entifico

Responder

loav A

' 461,203 curtidas
S de junho de 2024

FIGURA 8: POSTS DE PROMOCAO DE CONTEUDO E SERVICOS
NO INSTAGRAM. Fonte: Instagram via Crowdtangle.

98



Nesta publicacdo no Instagram, vemos a utilizaco da trend de
recortar o frame da apresentacio da Ansiedade para uma outra mo-
tivacdo — neste caso, promover as atividades do perfil voltado para
compras da “achadosdaray.br”, perfil voltado para a divulgacio de
produtos achados em lojas de compra e venda.

&} saudeintegradaviverbem - Sequir -
= 2 o N &Q saudeintegradaviverbem 52 sem
iilme daminhaviqa: b e e o e aeamont?

Encontre Equilibrio e Bem-Estar:

Vivendo desesperadamente ST

p Vo ji se sentiu sebrecarregade pelas
- pressdes da vida? Esta lidando com
B 4 -ansiedade, estresse ou confiitos
( intemos que parecem insuperéveis?
Nio precisa enfrentar esses desafios
sezinhe, A psicologia oferece um

caminho para compreender e superar
essas dificuldades.

a

Nossos senvicos de psicologia sio
projetados para fornecer apaio,

orientagi e estratégias praticas para

lidar com uma variedade de questes
emocionais & mentais. Nossos v

oQv H

B 452547 curtaas
22 e Junho de 2024

=
Gvezes? @ psimamaa & » Sequir
- d

C‘Q psimamaa @ 49 sam
S & Ainda processando tooas as emogdes
do filme % & o que vocé acha de
o D 4\ uma anilise do Divertidamente aqui na
o — Psilama? Comente VERDADEIRA s
v b vocé acha uma boa, ¢ de bénus ainda
e mando inbox o link de inscricio
gratuita do meu mini curso Desafio
Firme&Gentil em que vou ensinar a

a

“Eundo seicomoparar aansiedade. Talvez seja VERDADEIRA Educacio Positia @ @
issoque acontece quandovocécresce, vocé
sentemenosalegria” @ Jjorgewaldy 46 sem
Eu e a crianga do meu lado ja €
perfeito.
Responder

b bambi_vivi 46 sem

Eu quase chorando o filme todo &
meu imao e minha mae dominde () w
ST b

4T 250007 curtidas
9 de julho de 2024

ACRIANGADOMEULADO . Adicione um comentario. @

FIGURAS 9 E 10: POSTS DE PROMOCAO DE CONTEUDO E SERVICOS

Fonte: Instagram via Crowdtangle.

Nas figuras 9 e 10, vemos que o assunto do filme é utilizado
para promover as atividades dos perfis voltados para servicos de
psicologia e saide dos perfis @saudeintegradaviverbem e @psima-
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maa. Na figura 9, a legenda comunica: “Como estdo os seus diver-
tidamente? Encontre Equilibrio e Bem-Estar: Consultas de Psico-
logia Disponiveis”, enquanto na figura 10, o perfil pergunta para
seus seguidores: “o que vocé acha de uma andlise do Divertidamente
aqui na PsiMama?” e termina com uma indicacdo para a inscri¢ao
em seu curso. O filme e a personagem atuam como um fomento aos
assuntos dos perfis, podendo servir como inspiracio e aproveitando

/
Y @ iandealbuquerque @ » Seguir
e N
[z -3
@ iandealbugquerque & 51 sem
" e 1 : -
2u admiro voce p W
: no abriu mée esmo g
» ansiedade te idar da s
.I capacidade

ter ansiedade é conviver com a "f" lucianalocio 44 sem
sensagao de que as vezes a cabega . b4

vai explodir de tantos pensamentos
soltos, e o coragio vai padecer de ﬂ psi_ danielilavagnolli 47 sem
tanta inscguranca ¢ angust "

o hype do assunto.

pior disso tudo, é que as vezes nao
existem motivos pra se sentir @ a_monag2 43 sem

P . ) . Exatamente! 56 uma essoa com
assim. a gente so acorda e sente,
Qv R
148.744 curtidas

- iandé albuquerque

ﬁ' eugioguedes e slkjonass_

a eugioguedes 52 sem

ansiedade nio € so deitar e chorar, a
ansiedade faz emagrecer, causa
espinhas, elimina a fq 7 é

h? s e psicologicas e mesmo as 6 o gatas 6
ainda tem gente que minimiza isso. Tenho mais fome
Responde
oQv ]

178.450 curtidas

FIGURAS 11 E 12: POSTS DE PROMOCAO DE CONTEUDO E SERVICOS

Fonte: Instagram via Crowdtangle.



Nestes exemplos, o uso da personagem ¢ utilizado como recur-
so para falar diretamente sobre a ansiedade e seus sintomas. A utili-
zacio de hashtags evidenciam a forca do assunto como possivel im-
pulsionador do contetido, uma vez que as legendas nao mencionam
diretamente o filme ou a personagem, mas utilizam as hashtags #di-
vertidamente e #ansiedade como recurso para a construc¢io e impul-
sionamento do conteudo na plataforma. Também aproveitam o as-
sunto em alta para divulgacio e inspiracdo de contetudo de seus perfis.

@ citeizueira e outros 4
@ citeizueira
¥ Sigam @ci

a
«com qual vc se identifica mais?
comenta e compartilha ai &

Qv N
’ Adiciane um comentério.. (®)]
FIGURA 13: POSTS DE IDENTIFICACAO COM CHAMADA
DE ENGAJAMENTO

Fonte: Instagram via Crowdtangle.

Neste post, vemos a intenc¢do de engajamento para o post com
“com qual vocé se identifica mais?”, elencando nio apenas a An-
siedade, mas todas as outras emogdes da franquia no formato do
carrossel, em que o movimento de arrastar para o lado evidencia
as outras emocdes em imagens similares — com a personagem ao
fundo e uma breve descricdo da identificacio com a emocio. Aqui,
a utilizacdo de hashtags também influencia em como esse post pode
ser alcancado por outros usudrios da plataforma, seguindo as 16-
gicas de impulsionamento do Instagram. Aqui abriu-se espaco para
um segundo nivel de andlise na plataforma: as respostas nos co-
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mentdrios. Em um olhar superficial, as pessoas respondem “todos”
ou “pode ser mais de um?”, o que faz sentido, considerando que os
personagens do filme sio todos de uma mesma pessoa. Porém, esta
andlise nao foi aprofundando com detalhamento dos comentérios
para este trabalho.

3 elafazterapia e centralterapia

Ay -
% Ela faz terapia 4
= : s elafazterapia Editado + 81 sem
]:I @elafaZterap‘a = Curtiv @ 7 Compartilhe B Siga
. . @elafazterapia
Cada geragao tem a sua propria :
princesa. Obrigada Disney, mas na e T e
minha vez nao precisava de uma tao #psicoterapia #freud #sessaodeterapia
. #ansiedade #psicologainfanti
realista. & #boatarde #psicoterapeuta #anonovo
#tercafeira #sessaodeterapia
#autocuidado #psicologa #nata
#psicologia #terapiapresencial
#terapiaonline #psicologia #amizade
#saudeemodional #saudementa
# ogiaclinica
#divertidamente2 #d

marijane031 73 sem
‘ Pg a ansiedade ndo tem nariz? Pq
guande a GT tem crise ndo V)

® 61.993 curtidas

28 de novembro de 2023

’ Adicione um comentario.. @

©la; solulajAnsiedade!

FIGURA 14: POSTS DE IDENTIFICACAO COM CHAMADA
DE ENGAJAMENTO

Fonte: Instagram via Crowdtangle.

Neste ultimo exemplo, existe a identificacdo com a imagem da
personagem com o comentario “Cada gera¢do tem a sua prépria prin-
cesa. Obrigada Disney, mas na minha vez nio precisava de uma tao
realista”. Aqui, também tem chamada para o engajamento na legenda
com “Curtiu? Compartilhe. Siga” e a utiliza¢do de diversas hashtags
sobre saide mental ou terapia que extrapolam o conteudo do filme.

Portanto, apds as anilises, foi possivel perceber que no Insta-
gram, a personagem e o filme foram utilizados de diversas formas,
mas principalmente na promocao de contetdo préprio do perfil ou
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até mesmo de servicos. Os posts costumam “chamar” para o enga-
jamento, utilizando o hype do filme e da personagem como recurso
de impulsionamento e inspiracio de conteido. No X/ Tuwitter, foi
possivel perceber que os posts continham contetidos de review e
comentarios do filme, piadas em torno do contexto das personagens
e identificacdo com a Ansiedade. No X as conversas em torno da
personagem e do filme sdo acionadas para geracao de assunto, ja no
Instagram, acaba sendo instrumentalizada para gerar mais trafego,
contetdo e engajamento.

As distincdes observadas entre Instagram e X/ Twitter podem ser
melhores compreendidas a luz da plataformizacio, conceito que, se-
gundo Poell e Van Dijck (2013), descreve a forma como as redes
sociais se constituem como infraestruturas sociotécnicas que nio
apenas mediam, mas moldam praticas culturais e subjetividades.
As plataformas operam como ecossistemas regulados por métricas,
algoritmos e affordances, os quais determinam quais tipos de con-
teddo se tornam visiveis, validos ou engajaveis. No Instagram, essa
légica estimula performances ligadas ao consumo, a identidade e
a autopromocio; jd no X/ Twitter, ainda que também mediado por
algoritmos, favorece formas discursivas mais espontaneas e relacio-
nais. Assim, as diferencas na recepcio da personagem Ansiedade
nao podem ser lidas apenas como escolhas dos usudrios, mas como
efeitos diretos das arquiteturas e economias simbdlicas préprias de
cada plataforma.

CONSIDERACOES FINAIS

A anilise indica que a personagem Ansiedade funciona como
espelho de um tempo marcado pela aceleracio, cobranca de per-
formance e instabilidade emocional. Sua recepcio nas redes reflete
as formas pelas quais os sujeitos contemporaneos lidam, comparti-
lham e ressignificam suas experiéncias através das plataformas.

A construcdo narrativa do filme gira em torno dessa nova
emocio — a Ansiedade — que assume protagonismo no controle das
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acoes da personagem. E possivel, portanto, refletir sobre o sucesso
da producio nio apenas pelo seu “padrio de qualidade Disney”, mas
também pela identificacio gerada por essa emocio-personagem,
que simboliza um tempo social marcado pelo cansaco, aceleraciao
e excesso. Em meio a plataformas que operam por ldgicas algorit-
micas e consumo, as reacdes do publico nos mostram como emo-
cOes sdo capturadas, performadas e ressignificadas. A personagem
Ansiedade se torna, assim, mais do que uma construcao ficcional:
torna-se sintoma e reflexo de um tempo histdrico especifico.

No Instagram, o contetdo é apropriado sob a légica do consu-
mo, moldado pelas dinamicas do mercado de influenciadores e da
economia da atencido. No X, a expressio aparece mais livre, em tom
confessional ou humorado, com espaco para subjetividades mais
cruas. Ainda assim, ambas estdo imersas nas estruturas neoliberais
das redes sociotécnicas. No Twitter, as postagens parecem surgir da
necessidade de comentar sobre o lancamento; aproveitam o assunto
para gerar conversa; e evidenciam a identifica¢do com a persona-
gem da Ansiedade. No Instagram, muitas paginas aproveitam o as-
sunto para gerar engajamento e promover suas contas; evidenciam
a identificacdo com a personagem da Ansiedade, mas também ex-
ploram outras emogdes.

Entender essas diferencas permite refletir sobre como as pla-
taformas participam da construcio das emocdes, n3o apenas como
repositérios de opinides, mas como agentes que condicionam o
modo como sentimentos sdo expressos, validados e transformados
em capital social e simbdlico. As plataformas sio novos ambientes
de socializacio, porém nio devemos esquecer que como platafor-
mas dentro de légicas neoliberais elas também detém um poder de
mediacio dessas relacdes. Reconhecendo a Disney e suas produg¢des
enquanto parte de uma cultura de consumo, devemos também con-
siderar que estamos dialogando em uma sociedade impulsionada
pelo desejo de consumo, disputa pela atencao e FOMO. Assim, tan-
to a producio do filme quanto as interacdes nas plataformas analisa-
das sao manifestacoes dessa cultura de consumo, que, como sugere
Campbell (2006), nio apenas atende as necessidades, mas também
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molda a prépria vivéncia e expande a subjetividade e atuando como
reforco da identidade do sujeito.

A personagem Ansiedade se consolida como um sintoma mi-
diatizado de uma época. Mais que uma figura animada, ela encarna
um mal-estar generalizado que transborda da tela para os discursos
subjetivos, revelando muito sobre as formas de viver, sentir e co-
municar-se na atualidade.
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CAPITULO o

Entre signos e afetos:
reflexdoes sobre as relacoes
entre memodria afetiva e
o imaginario Marvel

Joao Pedro Lana Santost

Hertz Wendell de Camargo?

Quantas vezes vocé ja se emocionou ao escutar uma musica que te
lembrava de um momento especial? Ou sentiu um aperto no cora-
¢30 a0 rever uma cena que marcou sua infancia? Essas experiéncias
revelam algo fundamental sobre a natureza humana: nossa capaci-
dade de criar vinculos emocionais profundos com histérias e per-
sonagens que, mesmo sendo ficcionais, se tornam parte importante
de quem somos.

A memoria afetiva tem esse poder de conectar pessoas, a nar-
rativas e personagens, criando lacos que ultrapassam geracoes e
permanecem vivos ao longo do tempo. E como se certas histdrias
encontrassem um lugar especial em nossos cora¢des, um espago que
permanece aquecido mesmo quando os anos passam.

Neste contexto, a cultura pop se destaca como um espaco para
esses encontros emocionais. Filmes, séries, livros e quadrinhos nio
sdao apenas entretenimento, eles se tornam verdadeiros espacos de

! Discente do curso de Publicidade e Propaganda. Pesquisadora (ou pesquisador) do
programa SAPIENS - Observatério do Consumo - UFPR. E-mail: joao047655@gmail.com

2 Doutor em Estudos da Linguagem, docente do PPGCOM-UFPR, com estagio pés-doutoral
em Antropologia (PPGA-UFPB). E-mail: hzwendell@gmail.com
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memorias pessoais e coletivas. Entre todos os universos ficcionais
que conquistaram o publico mundial, o universo Marvel ocupa uma
posicio privilegiada, reunindo milhdes de fas ao redor de experién-
cias compartilhadas que atravessam décadas.

Desde os primeiros quadrinhos até os filmes mais recentes, a
Marvel construiu algo que transcende o entretenimento. Criou um
universo onde cada pessoa pode encontrar um pedaco de si mes-
ma, seja na vulnerabilidade do Homem-Aranha, na determinacao
do Capitao América, ou na complexidade emocional do Homem de
Ferro. Esses personagens nao sdo apenas herdis, eles sio espelhos de
nossas proprias lutas, medos e esperangas.

Este estudo propoe uma anilise profunda sobre como as me-
morias afetivas influenciam e fortalecem a conexiao emocional en-
tre o publico e o imaginario Marvel. Baseando-nos nas teorias de
Halbwachs (1990) sobre memoéria coletiva e emocional, buscamos
compreender como elementos narrativos especificos funcionam
como verdadeiros gatilhos emocionais. Uma frase marcante como
“Eu sou o Homem de Ferro”, uma trilha sonora que faz o coragio
acelerar, ou um momento de sacrificio que arranca ldgrimas, todos
esses elementos atuam como chaves que abrem portas para nossas
emocdes mais profundas.

Mas o que torna esses gatilhos tao poderosos? Como uma sim-
ples miusica pode nos transportar instantaneamente para uma sala
de cinema, fazendo-nos reviver toda a emocao de um primeiro en-
contro com nossos heréis favoritos?

A resposta estd na forma como a Marvel conseguiu criar nao
apenas histérias, mas experiéncias emocionais auténticas. Cada fil-
me, cada cena, cada didlogo é cuidadosamente construido para to-
car algo universal na experiéncia humana. Quando vemos um he-
réi lutar contra suas préprias limitacdes, quando testemunhamos
momentos de perda e superacdo, quando celebramos vitdrias con-
quistadas com sacrificio, estamos vendo reflexos de nossa prépria
jornada como seres humanos.

O objetivo principal é desvendar os segredos por tras dessa co-
nexdo duradoura. Buscando compreender o que mantém esses per-
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sonagens e histérias tdo profundamente enraizados no imaginério
coletivo, assegurando o continuo sucesso e relevancia da Marvel
na cultura contemporanea. Mais do que isso, procura-se entender
como essas memdrias afetivas se transformam em pontes que co-
nectam geracdes, criando uma linguagem emocional comum que
transcende barreiras culturais e temporais.

Através desta anilise, esperamos nio apenas compreender o
fenomeno Marvel, mas também contribuir para uma compreen-
sao mais ampla sobre como as narrativas contemporineas moldam
nossa identidade coletiva e individual. Afinal, quando falamos de
memoria afetiva e cultura pop, estamos falando de algo muito mais
profundo: estamos falando sobre como nos tornamos humanos
através das histérias que escolhemos carregar conosco.

FENOMENO CULTURAL E ENGAJAMENTO EMOCIONAL

Os filmes da Marvel tém uma habilidade especial de transfor-
mar cada lancamento em um verdadeiro fené6meno que marca ge-
racdes. Isso acontece principalmente devido a como as histérias sao
contadas e apresentadas, misturando elementos de suspense, acio
emocionante e um desenvolvimento de personagens emocionante
e profundo. Como explicou Contrera (2017), os meios de comuni-
cacdo tém um papel importante na criacao e na propagacao dessas
histérias, ajudando a criar uma atmosfera que captura a imaginac¢io
do publico e prende sua atencio.

Um exemplo marcante de narrativa que realmente marcou as
pessoas, seria o filme Vingadores: Guerra Infinita lancado no ano de
2018 Nesse filme, um momento surpreendente e cheio de emocio
acontece: o famoso “estalar de dedos” do Thanos. Essa cena gerou
uma onda de emoc¢des no mundo todo, mostrando como boas histé-
rias conseguem criar memorias comuns entre o publico. Conforme
afirmam Kotler et al. (2017), “para gerar lealdade, as marcas devem
ser capazes de criar lacos emocionais com os consumidores, e isso se
da por meio de experiéncias marcantes”, podendo ser observado a
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aplicacdo disto através dos filmes eventos, que marcam aqueles que
os assistem.

Um bom exemplo é o filme Vingadores: Ultimato (2019). Ele
fecha uma histéria que levou mais de dez anos para ser contada,
virando um fendémeno mididtico. Assistir as sessdes lotadas, com
pessoas participando ativamente no filme, virou uma experién-
cia tnica. Como aponta Lessa (2017), “boas escolhas na narrativa,
colocadas de propésito, criam momentos que ficam marcados na
memoria emocional do publico”. Assim como cenas e frases que se
tornam iconicas, como o famoso Vingadores, avante! que ocorrem
ap6s uma intencao batalha e reviravolta na histéria do filme, geran-
do reacdes inesqueciveis, e fortalecendo a conexdo dos fas com as
franquias da Marvel.

Esses sao apenas alguns dos exemplos, de como a Marvel utili-
za de estratégias narrativas que se torna emocionalmente rica para
prender a atenc¢io do publico, consolidando sua importancia cul-
tural e garantindo seu impacto duradouro no imaginério coletivo.

FIGURA 1: IMAGEM DO FILME VINGADORES: ULTIMATO (2019)

Fonte: Material oficial de divulgacio Marvel



MUSICA E MEMORIA SENSORIAL

A musica exerce um papel altamente significativo na criacao e
no fortalecimento da meméria afetiva dos fas do universo Marvel.
As trilhas sonoras escolhidas com cuidado tém o poder de despertar
emocdes genuinas e enriquecer a experiéncia sensorial do publi-
co, aproximando-os ainda mais das narrativas que acompanham.
Como destaca Verissimo (2020), a utilizacio estratégica do som no
marketing sensorial revela uma conexao direta com as emocdes hu-
manas, comprovando sua capacidade de construir relagdes emocio-
nais duradouras e intensas.

No universo Marvel, a musica age como verdadeiros gatilhos
emocionais, capaz de nos transportar para momentos inesqueci-
veis nas salas de cinemas. Um exemplo claro disso é a trilha sonora
composta por Alan Silvestri para Vingadores: Ultimato e Vingadores:
Guerra Infinita. Ao reutilizar temas musicais que ja tinham grande
apelo emocional, a trilha reativa sentimentos e memdrias vividas
em filmes anteriores, criando uma experiéncia auditiva envolvente
e profundamente emocional.

AMPLIFICADORES DE AFETO: O PAPEL DOS
INFLUENCIADORES

Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamen-
tal como amplificadores do afeto no universo Marvel, potenciali-
zando as conexdes emocionais entre a marca e o publico. Eles nao
sao apenas porta-vozes ou divulgadores — sio catalisadores emocio-
nais que conseguem transformar um simples andncio de filme em
uma experiéncia coletiva de expectativa e ansiedade compartilhada.

Desta forma Martin Lindstrom (2009) enfatiza que o marke-
ting sensorial é um “ataque sutil que atica nossos sentidos” e que
as experiéncias multissensoriais sao essenciais para criar vinculos
emocionais profundos com os consumidores. Em uma ética como a
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do digital atualmente, os influenciadores se tornaram mestres dessa
arte sensorial, usando nio apenas palavras, mas também expressoes
faciais, tom de voz e até mesmo o ambiente onde gravam seus vide-
0s para criar uma experiéncia completa.

Esses influenciadores atuam como verdadeiros intermedidrios
emocionais, construindo pontes entre a frieza dos antuncios das
grandes empresas e o calor humano da paixdo genuina pelos per-
sonagens. Quando um influenciador compartilha sua teoria sobre o
que vai acontecer no préximo filme da Marvel, ele nio estd apenas
transmitindo informacio, estd compartilhando sua prépria empol-
gacdo, suas expectativas, seus medos e esperancas.

Através de suas plataformas digitais, esses criadores de conte-
udo conseguem criar comunidades engajadas que funcionam como
verdadeiros ecossistemas emocionais. Cada post, cada video, cada
story se torna um convite para que os fas compartilhem suas pré-
prias emocdes e memorias relacionadas ao universo Marvel. O
resultado é uma rede de conexdes afetivas que se multiplica expo-
nencialmente, criando ondas de entusiasmo que se espalham muito
além do alcance original do influenciador.

Os influenciadores também contribuem de forma decisiva para
a criacdo de expectativas e antecipacio emocional em relagio aos
lancamentos da franquia. Lindstrom (2009) ainda reforca que as ex-
periéncias sensoriais cuidadosamente projetadas aumentam signifi-
cativamente a expectativa e o prazer dos consumidores. Essa logica
é claramente observada em lancamentos Marvel, onde o entusias-
mo gerado pelos influenciadores intensifica a experiéncia coletiva
dos espectadores.

No contexto brasileiro, esse fendmeno ganha contornos ain-
da mais particulares. Influenciadores brasileiros como Jovem Nerd,
Omelete Company e Ei Nerd criaram uma verdadeira cultura Marvel
tupiniquim, onde elementos da nossa brasilidade se misturam com
a paixdo pelos super-herdis. A forma como esses influenciadores
brasileiros abordam o universo Marvel reflete nossa prépria manei-
ra de consumir cultura pop: com calor humano, humor caracteristi-
co e uma capacidade tnica de criar conexdes emocionais profundas,
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utilizando de ferramentas mididticas que geram maior conexao com
o publico. Assim, o papel dos influenciadores brasileiros é central
na construcio de uma identidade cultural dnica, consolidando a
franquia como uma experiéncia afetiva profundamente enraizada
no cotidiano dos fas brasileiros.

CONSIDER ACOES FINAIS

Este estudo revelou que a memoéria afetiva € uma peca funda-
mental na consolidacdo do sucesso duradouro da Marvel no imagi-
nario cultural contemporaneo. Os elementos narrativos cuidado-
samente planejados, que vao de didlogos emblematicos até trilhas
sonoras marcantes, demonstraram uma capacidade excepcional de
criar vinculos emocionais profundos e duradouros com o publico.
Ao explorar fendomenos culturais como Vingadores: Guerra Infinita
e Vingadores: Ultimato, visualizamos que essas produc¢des cinemato-
graficas ultrapassam a esfera do entretenimento, tornando-se even-
tos mididticos e emocionais marcantes que perduram na memoria
coletiva dos espectadores.

Além disso, a pesquisa busca identificar o papel essencial da
musica na potencializacio das emogdes e na construcio das memo-
rias sensoriais e afetivas associadas ao universo Marvel. As trilhas
sonoras ndo apenas enriquecem a experiéncia auditiva dos especta-
dores, mas também funcionam como expansores emocionais efica-
zes que reativam memorias e fortalecem o vinculo afetivo com as
narrativas. Esse aspecto sensorial reforca o papel da musica na cria-
¢ao de uma experiéncia cinematogréfica profundamente emocional
e inesquecivel.

Por fim, observou-se o impacto significativo dos influenciadores
digitais como amplificadores de afeto no contexto Marvel. Através
de suas interacoes e contetudos digitais, esses individuos fomentam
uma comunidade emocionalmente engajada, ampliando o alcance e a
intensidade das experiéncias afetivas vividas pelos fas. A combinacio
dessas estratégias narrativas, musicais e sociais configura-se como es-
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sencial para a manutencao e expansao do sucesso e relevancia cultural
da Marvel, confirmando a importancia das conexdes emocionais au-
ténticas no cendrio da cultura pop contemporanea.
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O melodrama como estratégia
de resisténcia para a ficcao
brasileira: o seriado para
streaming
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Valéria Cristina Pereira da Silva3

O MELODRAMA E A EVOLUCAO DO CENARIO
AUDIOVISUAL BRASILEIRO

O melodrama surgiu ap6s a Revolucao Francesa como forma de
atender as ansias de uma populacio saida de anos de lutas sangren-
tas: nasceu ja sendo popular, pois “os melodramas reconciliaram
todas as ideologias, numa tentativa de reconstruc¢ao nacional e mo-
ral ou, a0 menos, na busca do fortalecimento das instituicdes [...]”
(Thomasseau, 2012, p.15), sendo assim, a “estética melodramdtica”
atendia a todas as camadas da populacao. A burguesia via nela uma
forma de reacio aos excessos do teatro anticlerical e noir de terror
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E-mail: anne.araujo.vilela@gmail.com .
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pessimista, além de servir também como uma maneira de ordenar
e por em pratica o culto da virtude e familia, mantendo o senso de
propriedade e de valores tradicionais (Thomasseau, 2012), pois a
burguesia assumia o poder cheia de tensdes morais, insegurancas
politicas e busca por legitimacio. A aristocracia entendia que o me-
lodrama preservava o senso de hierarquia e as classes mais popula-
res, por sua vez, que passavam a ter acesso ao teatro publico, identi-
ficavam-se com os personagens que eram agora donzelas inocentes,
operdrios justos e mies sacrificadas, o que Thomasseau (2012, p.14)
chama de “virtude oprimida e triunfante”.

Algumas caracteristicas fundamentais do melodrama, de acordo
com Huppes (2000), Brooks (1995) e Thomasseau (2012), sio esse
apelo popular que vem desde seu surgimento, a composi¢io simples,
a universalidade, o destaque para situacdes do cotidiano, utilizacao
de cddigos pré-estabelecidos, a virtude premiada, o crime punido e
0 espaco para emocao, encantamento, e imaginacio por parte do pu-
blico. A homogeneiza¢io versus heterogeneiza¢iao também sio ca-
racteristica fundamentais do melodrama, para Huppes (2000, p.11),
no melodrama ha a compreensao das obras e a satisfacao subsequen-
te das plateias através de: “um certo ar de cronica para repercutir as
inquieta¢des da hora, enquanto absorve convencdes sucessivas, sem
traumas de identidade.”. Neste ponto o melodrama se aproxima em
caracteristicas ao produto audiovisual transnacional como séries e te-
lenovelas produzidos pela distribuicdo via streaming, sendo algumas
dessas obras consideradas originais*, podem apresentar, assim, uma
certa transitoriedade entre diferentes plataformas de streaming, mas
continuam possuindo uma base melodramatica forte.

Considerando ainda o melodrama, ao longo do tempo, os dra-
maturgos de melodrama “souberam usar a seu favor este nivela-
mento e esta uniformizacio dos géneros reorganizando, segundo
um ritual de regras precisas, as técnicas ja experimentadas” (Tho-
masseau, 2012, p.22). Assim, a permanéncia do melodrama na fic-

* Séries ou filmes originais sdo criados exclusivamente pela plataforma por demanda que se
torna responsavel por produzi-las do comego ao fim. As plataformas costumam investir em
conteudos que consideram atraentes e com potencial para serem bem-sucedidas.
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¢do brasileira e sua reconfiguracio diante das novas plataformas de
streaming, seguiu por este caminho, articulando a emocao, mora-
lidade e espeticulo de forma acessivel e profundamente eficaz, di-
vulgando mensagens sociais e refletindo questdes contemporaneas.
O melodrama foi se reconfigurando, adaptando-se ao longo dos
tempos até caber nas novas plataformas, um dos meios pelo qual
essas ficcoes encontram espago para resistir e produzir conteudo
nacional que com o tempo também é transnacional, agradando o
espectador brasileiro e o estrangeiro.

O melodrama que encontrou grande espaco nas telenovelas e
séries brasileiras passou a ser mais do que uma heranca cultural, mas
também uma linguagem que se reinventa a cada nova producio,
numa espécie de antropofagia, mesmo que parecam diferentes en-
tre si, pois como ressalta Huppes (2000, p. 23): “[mesmo] estéticas
muito diferentes continuam a recorrer ao modelo melodramaitico,
ainda quando seguem propostas estéticas divergentes.”.

Um filme, uma telenovela podem, por exemplo, ajudar o pu-
blico a compreender o mundo, a histéria, e outros aspectos sociais,
pois um bom filme, bem realizado, conquista um publico vasto,
a classe C consome muito TV, mas falta ao cinema dialogar com
ela também, arriscando novas estéticas e novas visdes de mundo
(Cannito, 2013). Para Sadek (2008, p. 24): “Da industrial (cinema)
a eletronica (televisio), a forma de contar histérias se modificou.
Adaptou-se ao rapido e constante desenvolvimento tecnolédgico e
as mudancas de compreensiao da massa espectadora.”, assim,a TV e
o streaming estdo mais perto dos seus espectadores do que a sala de
cinema, em boa parte resultado do melodrama que sempre entrou
pela porta da frente da casa dos brasileiros e agora perambula pelas
multitelas® dos individuos pelos celulares, tablets, notebooks e TVs
independentemente do local no qual estejam.

° Entre a proliferagdo de telas, interfaces e tecnologias de video, a grade televisiva busca
se adequar as plataformas Video Sob Demanda (Video on Demand), pois as audiéncias
televisivas estdo cada vez mais fragmentadas e usam diversas midias, canais e plataformas
(MACHADO, 2011).
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DO FOLHETIM AO STREAMING: O MELODRAMA DAS
TELENOVELAS E SERIES BRASILEIRAS

O melodrama desenvolveu-se bem na Latinoamérica e afir-
mou-se como um modelo de comunicacio com o publico durante
o processo de industrializacao entre 1930 e 1950. A partir dos anos
1960 suas estratégias narrativas foram absorvidas pela dramaturgia
televisiva. Assim, as telenovelas tém sua origem histdrica e socio-
cultural no romance europeu do século XIX, o romance em folhe-
tim, a radionovela, a fita em série norte-americana, a dramatizacdo
radiofonica, as fotonovelas, as histérias em quadrinho, o melodra-
ma do teatro (Pallottini, 2012).

Apesar de, na vida do brasileiro, a televisdao niao ter substituido
o radio logo de inicio, aos poucos a TV assumiu este posto, pois se
mostrou como um produto mais completo, possibilitando também
levar a imagem ao publico (Silva, 2002). Para Hamburger (2011,
p.82), o material de fic¢io produzido na TV Globo dos anos 1970
ja era: “seriado - didrio, repetitivo, centrado em tramas romanti-
cas, com viés melodramdtico, [...] era feito a partir de modelos e
roteiros que funcionavam em outros paises da América Latina”.
A televisdo no Brasil tinha grande importancia naquele momento
porque seu desenvolvimento estava conectado também a ideia de
modernizacao do Pais, como simbolo da comunicacio moderna,
principalmente ap6s a introducio da televisao ao vivo e em cores
na década de 1970 (Silva, 2002). Em grande parte da América Latina
as imagens da TV eram, principalmente uma representacio da mo-
dernidade acessivel a grande maioria da populacio, j4 que em paises
como México, Argentina e Brasil as representacdes da vida social se
alimentavam e se projetavam por meio da televisio (Martin-Bar-
bero, 2002). Nesses materiais, historias e personagens que fazem
parte da cultura popular brasileira e passaram a ser introduzidos no
debate publico através de assuntos, muitas vezes recorrentes ou até
mesmo polémicos, na sociedade.

Assim, a permanéncia do melodrama na ficcao brasileira foi
dando-se muitas vezes através das unidades basicas do melodrama
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que se encaixaram perfeitamente na forma de “contar histérias” la-
tino-americana desde o folhetim, o teatro, a radionovela, passan-
do pela telenovela e séries, sejam as de TV ou para streaming. As
telenovelas e séries brasileiras veiculadas na televisiao aberta e sua
insercio no processo que Sinclair (2014) chama de “transnaciona-
lizacao” no contexto da producio e circulacio de programas, vem
acontecendo niao apenas como uma simples exporta¢io ou impor-
tacao de contetido, mas também como um paradigma que envolve
o empréstimo de elementos locais, a adaptacdo de ideias e formas
culturais globais e a comercializa¢io de roteiros e direitos.

Atualmente, determinadas producdes seriadas ficcionais bra-
sileiras transnacionais e originais possuem caracteristicas locais e
transnacionais. Enredos de melodramas transnacionais que apre-
sentam localismo assinalado, sio concebidos para apelar a uma
audiéncia internacional cosmopolita (Havens, 2018). Portanto, en-
redos cosmopolitas podem trazer muito do local, mas essa caracte-
ristica atrapalha o entendimento de uma audiéncia externa e sim
funciona como atrativo para esse publico.

Portanto, vé-se uma mudanca e reconfiguracio do melodrama
brasileiro, antes organizado e veiculado principalmente em formato
de telenovela e séries através da TV aberta por trés grandes emisso-
ras. O melodrama vem se organizando cada dia mais de forma global
e transnacional, também através do formato de ficcoes seriadas com
conteddo distribuidos principalmente por plataformas de streaming,
como GloboPlay, HBO Max, Amazon Prime, Disney + e Neiflix. Com
a ascensao das plataformas de streaming, o cendrio audiovisual bra-
sileiro se reconfigurou, migrando e expandindo para contetudo sob
demanda®. Isso levou as séries brasileiras a combinarem elementos
melodramaticos com padrdes de consumo contemporineos, uma
vez que os consumidores de TV migraram para contetidos mais es-
pecializados e voltados para nichos, através da oferta de multicanais
e da crescente disponibilidade de programas sob demanda (Macha-
do, 2011). O melodrama, também, por sua vez:

reflui, mas retoma o félego com o surgimento das modernas

¢ Video On Demand (VoD), videos sob demanda, quando o espectador tem a escolha do que
assistir e quando assistir de acordo com a sua preferéncia.
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variedades de entretenimento popular. [...] O melodrama as-
sume um certo ar de cronica para repercutir as inquietacdes da
hora, enquanto absorve convencoes sucessivas, sem traumas
de identidade. Opera uma paradoxal conciliacio da mudanca
com a reiteracdo no uso dos recursos (Huppes, 2000, p. 10-11).

O melodrama brasileiro passou a nao ser mais apenas um pro-
duto de recepcdo massiva, mas se reformatou através dos streamings
e nichos, testando a capacidade de circular entre publicos com os
quais eles nunca teriam entrado em contato antes, testando a plasti-
cidade do melodrama através da sua capacidade de adaptacao a no-
vos formatos e culturas, mantendo seu efeito emocional através da
“imaginacio melodramatica™.

O MELODRAMA NACIONAL: SEMELHANCAS E
DIFERENCAS ENTRE TELENOVELAS E SERIES

As ja conhecidas novelas para TV e as séries de streaming pos-
suem diferencas e similaridades que as distanciam ou aproximam e
que estao narrativamente ligadas diretamente ao melodrama ou ao
que Brooks (1995) chama de “imaginacio melodramdtica”, uma for-
ma moderna de compreender e julgar o mundo através das emocdes.

Dentre as similaridades entre telenovelas e séries estio: a énfase
na emocio e no drama humano, utilizando recursos melodrama-
ticos como conflitos familiares, dramas amorosos e dilemas mo-
rais, reviravoltas e climaxes, chamados também de turnpoints que
impulsionam a trama gerando catarse no publico que se identifica
pois espelha a realidade e o social. O melodrama surge como uma
expressao artistica capaz de externar o que nao é falado, trazendo a
tona emocdes intensas (excesso intencional), conflitos éticos e valo-
res morais (funcio ético-pedagdgica) que, no cotidiano, costumam

7 A imaginagdo melodramatica representa um modo expressivo modulado, onde dindmicas
especificas de narragdo e encenacgdo se fundem para intensificar a experiéncia do espectador.
Esta estética é caracterizada por excessos estrategicamente modulados para direcionar a
intensidade emocional e guiar a recepgdo do publico.
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estar escondidos. Por conseguinte, os pontos unidos expressam di-
namicas de narracido que aprofundam a experiéncia do espectador
conduzindo essa intensidade emocional e moldando as respostas da
audiéncia através da “imaginacio melodramatica”.

Por sua vez, as diferencas entre telenovelas e séries podem ser
observadas, entendendo o que persiste ou nao na ficcao brasileira
quando se muda o formato, de acordo com a TABELA 1 elaborada,
embora mantenha sua esséncia de focar na emocio, dilemas morais
e reviravoltas dramdticas para engajar o publico e refletir a realidade,
as séries apresentam diferencas estruturais das telenovelas. Pode-se
observar que as telenovelas se caracterizam por multiplas subtramas,
desenvolvimento lento e centenas de capitulos, as séries apresentam
tramas mais realistas, complexas e curtas, com aprofundamento psi-
colégico dos personagens e um numero definido de episédios por
temporada e promovem uma cultura participativa mais ativa e abor-
dam temas mais nichados e polémicos. O setor global, e consequen-
temente o brasileiro, reconfigurou-se, migrando e expandindo para
multiplataformas com contetddo sob demanda. Embora as telenove-
las ainda mantenham sua forca cultural e popularidade (Hamburger,
2005), o formato seriado permite maior aprofundamento psicoldgico
dos personagens, multiplas linhas narrativas e tematicas mais ousa-
das, atendendo a um publico que busca inovacao estética e densidade
melodramitica (Huppes, 2000; Lopes, 2009).

Uma dessas principais divergéncias: as telenovelas utilizam
mais o melodrama como forma estética e linguagem cultural, en-
quanto as séries utilizam mais o melodrama social, pois as séries
brasileiras produzidas para plataformas de streaming combinam ele-
mentos melodramaticos alinhadas aos padrdes contemporaneos de
consumo audiovisual com liberdade tematica e nicho. A Globoplay,
por exemplo, aposta em uma experiéncia personalizada para seus
usudrios e plataformas como Amazon Prime, Disney +, Netflix e HBO
Max, investem em producdes originais, formando parcerias com
produtoras e talentos locais, trazendo a mistura de profissionais no-
vatos com produtores e atores experientes em novos modelos de
contratos e negociacao.
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Caracteristica

Telenovelas

Séries

Natureza do Melodrama

Melodrama como forma
estética e linguagem

cultural.

Melodrama social.

Estrutura da Trama

Miultiplas subtramas e
personagens com

desenvolvimento lento.

Tramas mais realistas,

complexas e curtas.

didrios.

Conflito Conflito Bem X Mal mais Aprofundamento
definido. psicolégico dos
personagens.
Duragéo/Formato Centenas de capitulos Nimero definido de

episédios por temporada.

Engajamento do Publico

Engajamento mais passivo

do publico.

Cultura participativa

mais ativa (fandom).

Temdtica

Temas frequentemente

universais e familiares.

Temas mais nichados,
complexos, sombrios ou

polémicos.

Arcos Narrativos

Arcos narrativos
alongados e com diversas

tramas paralelas.

Narrativas mais concisas
e arcos bem definidos

por temporada.

TABELA 1: DIFERENCAS ENTRE TELENOVELAS E SERIES

Fonte: Tabela do autor.

Dada a distribuicio e circulacio das telenovelas brasileiras da

Rede Globo que ji possuiam, de acordo com Hamburger e Gozzi

(2019), uma circulacio transcontinental com roteiros que circula-

ram entre diversos paises, sendo adaptados localmente de acordo

com especificidades. Vé-se assim um ambiente ji propicio do audio-

visual brasileiro para a producio transnacional, tendéncia de pro-

ducio em diversos paises (Coréia do Sul, Espanha, Franca, Turquia,

Suécia etc.) que tém tido suas producdes distribuidas globalmente

via streaming. Ambiente propicio, mas nao pronto, o melodrama se

transforma de acordo com o desejo do mercado e dos espectadores e

passam a ser produzidas séries melodramadticas transnacionais.
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Meimaridis (2024) ressalta que a chamada solu¢io “universal”
para distribuicdo de audiovisual por streaming é diferente de acordo
com as realidades e particularidades de cada pais. Esse novo cendrio
traz também novas perspectivas quanta a questdo estética e narra-
tiva audiovisual, por exemplo, em relacio ao melodrama, a tendén-
cia, assim como o cinema e as telenovelas vém fazendo hd anos, é de
que os seriados brasileiros se aproximem cada vez mais da realidade,
refletindo sobre questoes publicas ainda com mais liberdade do que
na TV aberta.

CONSIDER ACOES FINAIS

O melodrama, longe de ser um modelo narrativo ultrapassado,
permanece em constante transformacio. Desde seu surgimento no
ap6s a Revolucao Francesa até as telenovelas e, mais recentemente,
nas séries brasileiras produzidas para plataformas de streaming, o
melodrama tem demonstrado capacidade de adaptacio as mudancas
articulando emocdes e criando um espeticulo acessivel a diversos
publicos com sua funcio social e pedagdgica ligada aos dilemas e
inquietacdes contemporaneos.

A “imaginacio melodramitica”, a0 mesmo tempo em que se
enraiza na cultura popular brasileira, também atravessa fronteiras,
sendo reconfigurada no contexto das producdes transnacionais. As
telenovelas, que durante décadas foram o principal veiculo do me-
lodrama no Brasil, hoje convivem com as séries de streaming, que
adotam e ressignificam elementos melodramaéticos em formatos
mais enxutos, temdticas mais ousadas e com maior liberdade criati-
va. A distincio entre telenovela e série se evidencia principalmente
na estrutura narrativa e no modo de producio e consumo, mas am-
bas continuam sustentadas por uma base melodramatica comum.

Nesse processo de migra¢io e expansdo para as plataformas di-
gitais, observa-se um movimento de antropofagia cultural: o melo-
drama brasileiro absorve influéncias globais sem perder suas raizes,
servindo como ponte entre o local e o global. O que estd em jogo é a
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plasticidade do melodrama — sua capacidade de circular entre dife-
rentes linguagens, formatos e culturas, sem perder o apelo emocio-
nal que o caracteriza. Ele se transforma, ora como produto de massa,
ora como narrativa de nicho, mas sempre como reflexo e comentario
das tensdes sociais de seu tempo, algumas vezes em telenovelas, sé-
ries, séries para streaming e mais recentemente em telenovelas para
streaming que depois circulam na TV. Em um cendrio globalizado e
competitivo, o0 melodrama segue como uma linguagem que resiste,
respeita a identidade e abre didlogo entre culturas, elemento central
na reconfiguracio da ficcdo brasileira contemporanea entendido, o
melodrama passa a operar como estratégia narrativa e cultural que
transita entre o local e o global, entre a tradicio e a inovacio.
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CAPITULO 11

“O poder de um milhao de séis
explodindo”. Reflexdes tedrico-
ensaisticas sobre a cultura da
performance emocional nas
redes sociais a partir de uma
personagem

Alec Bineck Lessat

Em tempos marcados pela aceleracao da informacao, pela estetiza-
cio da vida e pela cultura da visibilidade permanente (Debord, 1997;
Han, 2015), a experiéncia emocional do sujeito contemporaneo se
torna mediada por performances e algoritmos. As redes sociais,
mais do que vitrines da vida, se tornam as plataformas de validacao
afetiva e emocional, a extensdo da nossa subjetividade. Nesse cena-
rio, sentimentos considerados “negativos” (como angustia, tristeza
ou apatia), s3o frequentemente silenciados ou transformados em
contetudo simplificado, editado e palatavel.

Ao mesmo tempo, a cultura pop funciona como um espelho
simbolico dessas tensdes. No universo cinematografico da Marvel,
o personagem Sentinela (Sentry) encarna essa cisdo entre potén-
cia extrema e destruicio interior, metafora perfeita para os sujeitos
contemporaneos que oscilam entre a positividade exigida e o colap-

! Publicitario. Especialista em Comunicagdo, Cultura e Consumo e em Comunicagio Politica e no
Setor Publico - Centro Universitario Internacional (UNINTER). E-mail: alecblessa@gmail.com
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so silencioso. E nesse lugar, entre o extraordindrio e o insuportével,
que esta andlise se ancora. Este artigo propde uma reflexio tedri-
co-ensaistica sobre a cultura da performance emocional nas redes
sociais, a partir do didlogo entre comunicacio, psicologia analitica
e cultura pop. O objetivo é compreender como os processos de
mediacio mididtica influenciam a repressao da sombra psiquica,
explorando a personagem Sentinela como figura simbdlica da frag-
mentacio emocional imposta por uma légica de exposicao continua
e positividade forcada.

QUANTAS VEZES VOCE JA NEGOU O SEU SENTIR?

No filme Thunderbolts* (Marvel Studios, 2025), é apresentado
uma nova formacio de anti-herdis e personagens ambiguos reuni-
dos para realizar missdes consideradas arriscadas, e em um mundo
sem Os Vingadores, quem podera iguald-los? (Spoiler: Eles pode-
rao). Entre esta nova formacio, est4 o Sentinela, também conhecido
como Robert Reynolds, ou simplesmente Bob, uma figura extrema-
mente poderosa, capaz de feitos sobre-humanos como super forga,
voo, manipula¢io de energia e regeneracdo. Seu poder é tio imenso
que, em certo momento, o proprio personagem declara ter “o poder
de um milhao de séis explodindo”.

Porém, o que torna o Sentinela um dos personagens mais com-
plexos do universo, ndo é apenas em seu poder, mas sua dualidade
psiquica: junto com suas habilidades, ele carrega dentro de si uma
entidade sombria e destrutiva chamada O Viécuo (The Void). O Vi-
cuo é, na verdade, uma manifestacao literal da sombra psicolégica
de Bob, tudo aquilo que ele nio aceita, reprime ou tenta negar den-
tro de si mesmo.
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FIGURA 1: O VACUO (THE VOID) EM “THUNDERBOLTS*”.
Fonte: Thunderbolts* | Trailer Oficial 5 Dublado — Youtube Marvel Brasil

QUANTAS VEZES VOCE JA DEIXOU O
VACUO TOMAR CONTA?

Jung (1991; 2000) demonstra que a sombra representa os aspec-
tos reprimidos, negados ou nio reconhecidos da psique, tudo aquilo
que 0 ego ndo aceita como parte de si mesmo. A integracio da sombra
é essencial para o processo de individuacio (o processo de se tornar
vocé mesmo verdadeiramente). Quando a sombra é reprimida de-
mais, ela pode se manifestar de forma destrutiva ou projetada nos
outros, exatamente o que acontece com Bob e demais personagens do
filme. Ao reviver momentos nocivos e inseparaveis da sua personali-
dade, entende-se que é impossivel separar o ego da sombra. E preciso
integra-la para formar o Self, o centro de totalidade psiquica, como
Jung aponta, leia-se como o equilibrio entre as duas partes.

Como analisam Souza Filho et al. (2020), ao refletirem sobre
a teoria de Antonio da Costa Ciampa, a identidade nao deve ser
entendida como algo fixo, mas como uma metamorfose continua.
Cada sujeito se constréi nas dobras do tempo, da historia e das rela-
coes. Nas redes sociais, porém, essa fluidez é ameacada por padroes
fixos de imagem e coeréncia emocional. A exigéncia de uma identi-
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dade clara e estdvel entra em choque com a complexidade psiquica
de quem somos. O Sentinela, ao tentar apagar sua dualidade para se
tornar funcional, reproduz esse conflito, entre o que se espera e o
que se é.

E normal que vocé, atravessado por emocdes, nem sempre tenha
controle sobre o que sente. A individuacio entra em choque com o
ciclo de imagem das redes. Nao hé espaco para sombra: o algoritmo
favorece o que é palatavel. Ser inteiro no digital é arriscado, é ser
ambiguo, inconsistente. E isso o sistema evita. Vocé pode ou nio
estar bem, e o mais importante é ter apoio para nio se entregar a
sombra ou, quem sabe, aprender a lidar com ela. Como na cena em
que Yelena encara o Véicuo e diz a Bob: “estou com vocg, e vocé é
importante”.

“Bucky, vocé tem as pessoas erradas. Todos nos fizemos coisas ruins.

Olha, eu jd estive onde vocé estd. O passado ndo desaparece. Vocé pode
viver com ele para sempre ou fazer algo a respeito.”( Thunderbolts, 2025).

FIGURA 2: CENA DO DIALOGO CITADO ACIMA
NO FILME “THUNDERBOLTS*”.
Fonte: CNN Brasil - POP (2025).



QUANTAS VEZES DESE JOU SER IMPORTANTE E SE
FRUSTROU NESSE PROCESSO?

Nos dias atuais, essa jornada de estar (quase) 100% conectado,
implica em ser sempre otimista/positivo, e isso é cada vez mais de-
safiador. Vivemos em uma sociedade guiada pela légica da comu-
nicacdo acelerada, da imagem publica permanente e do consumo
como identidade. O culto a produtividade e a performance, poten-
cializado pelas redes sociais e pela industria cultural, cria um am-
biente onde a vulnerabilidade é muitas vezes escondida sob filtros,
frases prontas e comportamentos moldados.

Tudo se transforma em imagem, em conteido, um produto.
Seguindo a légica que tudo é passivel de ser capturado, editado,
reeditado e possivelmente compartilhado, entendemos que as redes
sociais passam a ser muito além de apenas uma ferramenta, mas sim
a nossa subjetividade. Esse processo midiatico de transformacao da
subjetividade em mercadoria se dé justamente pelo que Baudrillard
(2007) descreve como o esvaziamento simbdlico da imagem:

A televisdo ou a tela, como suporte universal da informacio,
da comunicacio, da publicidade e do entretenimento, funcio-
na como um espelho de absor¢do e neutralizacio das diferen-
cas. Tudo o que passa por ela é absorvido, limpo, remodelado,
transformado em simulacro” (Baudrillard, 2007, p. 61).

Em outras palavras, o que sentimos é processado e devolvido
como conteudo palativel. Emo¢des viram tendéncias, dores viram
dublagens, e o sujeito vai se dissolvendo em camadas de aparéncia e
performatividade. Entao, compreendemos que neste cendrio, a per-
formance emocional se torna um imperativo: estar bem, parecer
bem, comunicar bem é um looping insuperavel (leia-se insuportdvel
também). A positividade ndo é mais uma escolha, mas uma estraté-
gia de sobrevivéncia simboélica.

Como observa Han (2015), “o excesso de positividade gera
violéncia contra si mesmo”. A positividade, de forma tdxica,
transforma-se em uma forma de silenciamento, mascarando o
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sofrimento psiquico por trds de performances de bem-estar. E a
sombra vestida de luz.

No campo da cultura e do consumo, isso se manifesta por meio
da ideia de que devemos “estar bem o tempo todo”, “ter controle
emocional” e “ser resilientes”, slogans que, embora possam soar posi-
tivos, muitas vezes operam como formas de silenciamento emocio-
nal e negac¢io da sombra. A positividade de forma excessiva, trans-
formada em produto, nos leva a consumir solu¢des instantaneas
para dores que exigem escuta, tempo e acolhimento.

E aqui que o Sentinela se torna uma metafora poderosa: ele é a
representacio simbdlica de uma psique que transita entre extremos,
o ser iluminado, forte, invencivel, e o ser cadtico, destrutivo,
desesperado. Tal qual como nés apresentados pelo feed infinito das
redes sociais versus a nossa vida real.

Bob nio é um heréi no sentido tradicional, mas um espelho de
como cada um de nés lida com as préoprias emocdes ndo resolvidas,
traumas nao tratados e historias silenciadas. Yelena e todos os ou-
tros personagens passaram por isso, demonstrando que coisas que
aconteceram tanto na infancia quanto na vida adulta, niao se pode
modificar, mas, sim entender como vocé vai lidar com isso no seu
dia. Fla em uma conversa com o Bob ao entrar na sua sombra diz
que estava errada em dizer que era necessirio enterrar o que ele
sentia, mas precisa conversar, colocar para fora e que no final nio
ird mudar o sentimento, mas ele (Bob) se sentiria mais leve.

A jornada dele aponta para algo essencial na psicologia: ndo se
trata de eliminar o que é “ruim” dentro de nds, mas de reconhecer,
nomear e integrar. O Vicuo s6 se torna ameaca porque Bob tenta
negi-lo. Mesmo os super-humanos, dotados de forca, resisténcia
e poderes extraordindrios, nao estio isentos das pressdes emocio-
nais da pés-modernidade. Bob, o Sentinela, nio consegue suportar
o peso da prépria complexidade psiquica. A forca de um milhio de
s6is nao é suficiente diante da repressio emocional. Sua dor é tao
humana quanto a nossa. E isso nos leva a pergunta: sera essa a con-
dicido da subjetividade na atualidade, onde nem mesmo os herdis
escapam da exaustio emocional?
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Quando o Vicuo é olhado de frente, especialmente quando isso
acontece através de um vinculo afetivo, como no gesto de Yelena ao
dizer “estou com vocé, e vocé é importante”, abre-se a possibilidade
de cura e entendimento do vocé estd sentindo no momento. E cura,
aqui, ndo significa apagar o que se sente, mas transformar a relacao
com isso, como ja foi citado.

Essa metafora também aponta para o papel da comunicacio hu-
mana. O que cura n3o é o discurso da forca, mas o espaco da escuta,
da presenca e da valida¢io. Em tempos em que a cultura da perfor-
mance sobrecarrega os sujeitos, abrir espaco para o sentir se torna
um ato politico e terapéutico. Permitir-se ser contraditério, fragil
ou incompleto é uma forma de resisténcia diante de um mundo que
exige perfeicdo o tempo todo, porque vocé é humano e nio uma
inteligéncia artificial.

QUANTAS VEZES VOCE JA SE FILTROU?

Na internet, que é bem diferente da vida real, a gente escolhe o
que mostrar. Filtra, recorta, posta s6 o que parece aceitdvel. Como se
o feed fosse uma vitrine onde tudo precisa parecer bem. Guy Debord
(1997) ja sacou isso hd muito tempo: “No mundo realmente inver-
tido, o verdadeiro é um momento do falso” (p. 17). Tudo vira uma
encenacio constante, onde o que é de verdade dé lugar ao que vende
mais. E ai, quando vocé tenta ser real, mesmo que com algo negativo,
bate o julgamento. Porque sentimento virou nimero: curtida, view,
comentdrio. A gente entra nessa de pertencer, mas as vezes, no meio
disso tudo, perde o mais importante: a conexao com o que sente de
verdade. E ai eu pergunto: onde é que fica o seu eu real nessa histéria
toda? Quantas vezes vocé ja se conectou com a realidade?

A forma como nos comunicamos no mundo contemporianeo
nio é neutra. Até mesmo o nosso siléncio é um ato de comunica-
¢do. A cultura mididtica e a l6gica das redes sociais moldam a forma
como sentimos, mostramos e silenciamos nossas emocdes. Erving
Goffman (2008) nos ajuda a pensar que somos como atores em um
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palco social, ajustando o que mostramos conforme a audiéncia - seja
no grupo de amigos ou na timeline. Assim, até o sofrimento precisa
ter “boa aparéncia”.

A constituicao da identidade emocional nas redes é também
intersubjetiva: ela depende da valida¢do (ou recusa) do outro. Emo-
cdes ndao sio apenas sentidas, elas sdao exibidas, curadas e julgadas
coletivamente. A dor, quando nio recebe eco, se transforma em si-
léncio. E esse siléncio, mediado por métricas e algoritmos, reforca o
ciclo de repressio e autoapagamento.

Stuart Hall (2006) lembra que nossa identidade nio é fixa, mas
construida e reconstruida constantemente em meio a disputas sim-
bélicas. Nesse sentido, a exigéncia de uma identidade emocional
“positiva”, “madura” ou “controlada” imposta pela cultura da per-
formance se torna uma prisdo invisivel. Na modernidade liquida
de Zygmunt Bauman (2007), essa fluidez emocional se intensifica.
Os vinculos sdo frageis, o “eu” é instavel, e o medo de n3o ser aceito
pode nos fazer ocultar sentimentos genuinos, como Bob, tentando
esconder o Vicuo dentro de si. Douglas Kellner (2001) aponta que a
midia fabrica modos de ser e sentir: emocdes vendaveis, dores edita-
veis, solucdes rapidas para sentimentos complexos. O produto mais
consumido pode ser justamente a ilusdo de que “estd tudo bem”, por
vezes a grama do vizinho pode estar verde porque é sintética, parou
para refletir sobre isso? Eliane Brum (2013) nos alerta que as ima-
gens, embora comunicativas, também silenciam. A selfie sorridente
pode esconder o colapso emocional do outro lado da tela. E nesse
ponto que a sombra reaparece: nio como falha pessoal, mas como
parte legitima da experiéncia humana que foi empacotada e silen-
ciada pela estética do bem-estar. Quantos stories ja foram pulados
s6 pelo fato que nao tinham a aparéncia nio aceitdvel socialmente?
Em um mundo onde o afeto virou contetido, a dor precisa caber no
story de 15 segundos, e caso nio caiba entio sera ignorada.

Essa repressdo, no entanto, cobra seu preco. A impossibilidade
de expressar a sombra gera um colapso interno, uma sobrecarga emo-
cional silenciosa. Nas redes, isso se manifesta na necessidade constan-
te de exibicio e na intolerancia coletiva diante da negatividade.
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O cancelamento pode ser lido, a luz da psicologia analitica,
como projecio coletiva da sombra. Rejeitamos no outro aquilo que
nao suportamos reconhecer em nés mesmos. Niao se trata apenas de
responsabiliza¢io ética ou social, mas de um ritual digital de pur-
gacdo simbdlica, onde canalizamos nossas contradicoes reprimidas
sobre um sujeito “errado”. Cancelar o outro se torna uma forma in-
consciente de nos protegermos do confronto com o que hd de mais
sombrio em nos.

Nesse sentido, o cancelamento funciona como uma catarse co-
letiva tempordaria: despeja-se raiva, frustracao, culpa ou medo na-
quele que falhou publicamente, como se isso bastasse para purificar
o feed e restabelecer a ilusio de ordem moral. Mas essa moralida-
de digital é instdvel, volatil. Hoje, o mesmo perfil que viraliza pelo
erro, amanha sera esquecido ou substituido por outro. O ciclo de
exposicao, julgamento e descarte gira tdo rdpido quanto o vento
muda de direcio, e é justamente essa velocidade que impede qual-
quer elaboracio real.

A cultura da midia promove modelos de comportamento, va-
lores e ideologias, criando identidades e subjetividades forma-
tadas para o consumo e o espetdculo. A midia fornece materiais
a partir dos quais muitos individuos constroem suas identida-
des, aspiracdes, sonhos e medos, bem como seus modelos de
vida (Kellner, 2001, p. 29).

Assim, o ato de cancelar alguém também se torna um produ-
to cultural, consumido rapidamente e descartado quando perde a
atratividade emocional. Em vez de lidar com as préprias contradi-
¢coes, desloca-se a culpa para o outro. Como num looping simbélico,
a sombra coletiva é projetada, editada e finalmente eliminada, ao
custo de mais um avatar social destruido publicamente.

Como Jung propde, “aquilo que vocé nega, te submete. Aquilo
que vocé aceita, te transforma”. A cultura do cancelamento, portan-
to, ao invés de nos transformar, apenas repete a negacio - coletiva,
espetacularizada e fugaz.

Comentdrios toxicos, cancelamentos e silenciamentos funcio-
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nam como tecnologias de repressio simbélica, produzindo uma
cultura de repulsa ao sofrimento. Quando alguém expressa tristeza,
angustia ou cansaco, a reacio dominante é afastar, ignorar ou inva-
lidar, tal qual o medo que todos tém do “Véicuo”.

Portanto, reconhecer o “Vicuo” ou a sombra, pode ser um gesto
politico e comunicacional de resisténcia. Ao recusar a positividade
téxica e afirmar a complexidade afetiva humana, é aberto um cami-
nho para um outro modo de estar no mundo e nas redes: um modo
que valorize a escuta, o siléncio, o erro, o ndo saber. Talvez, como
o Sentinela, também estejamos tentando salvar o mundo enquanto
ignoramos a nossa prépria implosao interna.

“Desta vez, nds te pegamos.”( THUNDERBOLTS, 2025).

CRESCEMOS ENTRE A PROMESSA DA TECNOLOGIAE A
FALTA DE PREPARO EMOCIONAL

Fomos empurrados para dentro de uma avalanche de infor-
magcoes, conexdes instantaneas e notificacdes constantes, sem que
ninguém nos ensinasse a dar nome ao que sentimos diante disso. O
tempo que se acelera nas telas é o mesmo que atropela o tempo in-
terno necessario para elaborar as percep¢oes sobre o qual sentimen-
to estejamos lidando. Lidar com emocdes complexas nestes espacos
que exigem simplificacdes visuais e emocionais, é irracionalmente
humano, pois sentimos profundamente, mas publicamos em fra-
ses curtas. Sofremos em siléncio, mas sorrimos na selfie. Buscamos
afeto, mas colecionamos interacdes. E, no meio disso tudo, quantas
vezes VOcé negou seus sentimentos s6 para manter a estética do seu
feed? Esse esvaziamento da experiéncia vivida em nome de uma es-
tética emocional performatica encontra eco no diagnéstico de De-
bord (1997), ao tratar do espetaculo:

Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma represen-
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tacdo. As imagens que se desprendem de cada aspecto da vida
se fundem num curso comum, onde a unidade dessa vida ja
ndo pode ser restabelecida. A realidade vivida é materialmente
invadida pela contempla¢do do espeticulo, e retoma em si a
ordem espetacular que lhe impde por sua vez a contempla¢do”
(Debord, 1997, p. 15).

Mais do que nunca, é preciso retomar o direito de sentir, sem
filtro, sem performance, sem medo. E talvez isso comece em lugares
simples, como uma conversa de bar, uma troca honesta com vocé
mesmo, uma fala que diga: “eu nao t6 bem, e ta tudo bem”.

CONSIDERACOES FINAIS

Que esse estilhaco de artigo nao seja entendido como um ma-
nual de superacio, porque nao é. Ele comeca la no inicio, naquele
momento em que vocé escolhe um filtro pra caber na vitrine. Mas
aqui o papo é outro: é sobre reconhecer a prépria sombra, escutar o
que ficou “entalado”, sustentar o desconforto e deixar de performar
um estado que nem sempre representa o que sente de verdade. Foi
isso que o Bob entendeu quando aceitou que o Vicuo fazia parte
dele. E ta tudo bem. Talvez a gente precise comecar por ai: aceitar
que nem sempre vai td tudo bem, e que isso também é viver.

Como dizem Zweig e Abrams (1995, p. 17): “a sombra ndo de-
saparece quando a ignoramos, apenas se torna mais obscura.” E in-
tegrar esse lado é um passo pra totalidade, nao pra perfeicao. Na
real? “A repressdo do lado escuro do self gera neurose e sofrimento”
(Zweig; Abrams, 1995, p. 22). A cura pode comecar quando a gente
para de fugir. Porque a sombra nio é inimiga. Ela é s6 a parte que
falta ser vista, nomeada, acolhida. Entao, que essa pergunta conti-
nue ecoando por ai, entre um story e outro, entre o que vocé mostra
e 0 que segura:

Quando é que a gente vai se permitir ser inteiro? Inteiro mes-
mo. Com os erros, com o siléncio, com a bagunca. Serd que ainda
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d4, num tempo em que até os sentimentos precisam caber em um
video de 15 segundos?
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O conceito mais basico de narrativa transmidia a compreende como
uma forma de storytelling em que uma histéria é contada através de
multiplos formatos de conteddo diferentes, de modo que cada parte
reconheca e contribua com as outras (Jenkins, 2001, 2009; Gosciola,
2012, 2014; Scolari, 2009). Embora o estudo tenha se popularizado
por causa das pesquisas de Jenkins, uma década antes Kinder (1993)
ja identifica diversos elementos do que hoje conhecemos como uni-
versos transmidia.

Faz cerca de 30 anos entre esse periodo inicial e o momento de
escrita desse trabalho, e, desde entdo, ocorreram diversas mudancas
tecnolégicas que refletiram na narrativa transmidia, fazendo com
que os projetos atuais mostrem diferencas em relacio aos da pri-
meira metade desse periodo, com muito do que era impresso pas-
sando a ser primariamente publicado através da internet (Vaz et al,,
2021; Mangia, 2023).

! Doutorando do programa de pés-graduagdo em comunicagio social da Universidade do
Estado do Rio de Janeiro (UER]). Email: mangiagustavo@gmail.com
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Identifica-se uma necessidade de estudar a escolha das “midias”
que sao usadas para compor os universos transmidia, ji que o cam-
po da comunicacido tem historicamente negligenciado o estudo das
materialidades (Bollmer, 2019). Entretanto, como notam Amaral
e Carlos (2016), a abordagem das materialidades reconhece que é
necessario pensar a partir dos objetos para compreender sentidos e
significados nas relacdes e cultura humana.

O trabalho propde investigar as quantidades de insercdes de
conteddos de diferentes formatos, dividindo-os entre dois perio-
dos: até 2010 e a partir de 2011. Assim, pretende-se uma analise
dos cerca de 30 anos entre o inicio das pesquisas de transmidia na
area da comunicacio até o momento atual, procurando identificar
alteracdes e apontar tendéncias para que se possa obter uma maior
compreensio acerca das mudancas na narrativa transmidia. Essa
investigacio é feita a partir da juncio dos campos de estudo da nar-
rativa transmidia, embasados em Gosciola (2012, 2014); Jenkins
(2001, 2009,); Kinder (1993); e Scolari (2009); e das materialida-
des da comunicacio, pautados em Amaral e Carlos (2016); Bollmer
(2019); Felinto e Pereira (2005); e Pereira de S4 (2016). Para isso,
utilizou-se como base metodoldgica elementos da analise de conte-
tdo proposta por Bardin (2016) e da anélise de conteddo categorial
de Sampaio e Lycarido (2021).

ANALISE

Para realizar esta andlise foi feito um mapeamento dos forma-
tos escolhidos e seu numero de insercdes em 15 universos transmi-
dia populares em ambito transnacional, sendo estes divididos igual-
mente em 3 grupos, de forma similar a como é feita uma analise de
contetido. E importante ressaltar que, apesar de ter sido inspirado
pela anélise de contetido de Bardin (2016) e Sampaio e Lycarido
(2021), este trabalho nio pretende uma analise de conteddo pro-
priamente dita. Neste método, sao desenvolvidas categorias em que
classificar, apds as devidas anilise e testes, os elementos estudados.
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Embora algo semelhante tenha sido realizado neste trabalho, nio
se pretende denominar como uma anilise de contetudo, pois esta
ultima foi desenvolvida para analises textuais, enquanto a proposta
deste texto é mapear os formatos mididticos que cada contetido dos
universos transmidia analisados se encaixaria.

Um outro ponto que distancia este trabalho de uma anailise de
conteddo propriamente dita é que este método pretende um corpus
de anilise rigidamente claro e definido. Para se poder categorizar os
contetidos midiaticos lancados pelos projetos analisados, foram cole-
tados manualmente os dados nos sites, portais e plataformas das de-
senvolvedoras. Entretanto, nem todos os universos escolhidos possu-
iam sempre referéncias oficiais completas. Nesses casos, optou-se por
coletar em fontes nao oficiais como wikis e sites de fandom, fazendo
uma dupla checagem em diferentes fontes para tentar chegar a nd-
meros mais exatos. Alguns projetos como Pokémon e Star Wars eram
massivos em ndmeros e seus dados ainda precisaram ser coletados
através de fontes oficiais e nao oficiais. Apesar de ter havido um es-
forco de se encontrar nimeros de insercdes precisos, pelos motivos
listados acima, adverte-se que os resultados devem ser lidos como va-
lores aproximados do real e nio como valores absolutos.

O primeiro dos grupos que o mapeamento pretende compre-
ende projetos transmididticos que tiveram seu contetido lancado
até o ano de 2010, enquanto a segunda a partir do ano de 2011.
Estes grupos sdo representadas pelas tabelas 1 e 2, respectivamente.
E necessério explicar que, apesar de o Universo Cinematografico da
Marvel — abreviado para a sigla UCM na tabela — e League of Legends
terem conteddos lancados em 2008 e 2009, respectivamente, quase
todo o resto de seus titulos foram estreados ap6s 2011 e por isso sao
categorizados nesse grupo. Outro universo, o de Bomberman, opera
em logica reversa, com a franquia lancando apenas 3 titulos apds o
inicio de 2011 e assim sendo colocado no primeiro grupo.

O terceiro grupo é dedicada aos universos que nao se encaixam
nos grupos 1 e 2, pois comecaram antes do periodo de 2010 e se
mantém amplamente ativos até bem depois desse momento. A ta-
bela 3 consiste em ilustrar o que esses universos lancaram até o ano
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de 2010, enquanto a de numero 4 o que esses universos lancaram a
partir de 2011. A quinta tabela representa a totalidade do contetido
publicado por estes projetos durante toda a sua existéncia.

Os tipos de formatos que compdem as categorias das tabelas nao
foram previamente definidos, mas se revelaram a partir da observa-
¢do dos universos. Além de exemplos classicos ja expostos pelos es-
tudos em narrativa transmidia como filmes, histérias em quadrinhos
— abreviado na tabela para HQ - ou livro, a andlise revelou outras
categorias que estes contetidos possam se encaixar que nao foram pe-
las pesquisas do campo da transmidia, como sites, curtas, videoclipes
— referente a videoclipes musicais, abreviado na tabela para clipe —
e musicas. Por Site, compreendemos plataformas exclusivas que in-
cluem contetidos narrativos tnicos. League of Legends, por exemplo,
possui um site interativo em que o mapa do mundo de seu universo
se abre, revelando informacdes, interacdes e contetidos que exclusi-
vamente s6 podem ser acessados através do site. Por Curta, entende-
-se qualquer tipo de contetdo audiovisual que nio se encaixaria em
filmico nem pertencia a um seriado televisivo. No caso do periodo de
até 2010, esse contetdo era quase sempre um especial para a televisio
ou DVDs, enquanto apds esse periodo todos as inserc¢des haviam sido
produzidas para o YouTube ou outra plataforma similar. Miisica e Cli-
pe nao costumam ser mencionados pelo campo da transmidia, mas,
ja que certos universos publicaram conteudos inéditos que nio eram
apenas trilhas sonoras de outros formatos como filmes e videoga-
mes, optou-se por incluir as duas categorias. E importante comentar
também que o universo de Harry Potter realizou uma peca teatral em
2016, entretanto, por se tratar de um caso isolado que nio se repetiu
em nenhum dos outros universos analisados, a categoria de peca tea-
tral ndo entrou na tabela e este titulo do universo de Harry Potter nao
foi privilegiado na anilise final.

Optou-se por dividir os formatos da tabela em quantidade de
insercoes para se poder ilustrar de uma forma mais clara a dedica-
¢do dos universos com certos formatos, como episédios ao invés de
series. Se fosse optado pela dltima, por exemplo, uma minissérie de
trés episédios contaria com o mesmo peso de uma com diversas

145



temporadas de dezenas de episddios. Neste sentido, é vilido res-
saltar que a categoria HQ nas tabelas se refere ao total de volumes
publicados pelo universo.

As tabelas foram atualizadas com conteddos lancados até o dia
25 de maio de 2024. Foram excluidos conteidos que nao adicionam
informacdes para a narrativa como videos de cardter puramente
promocional ou conteudos sobre ligas esportivas dos videogames.
Conteudos como transposi¢des de um formato mididtico para ou-
tro também ndo foram contados, ja que sio considerados Crossme-
dia (Jenkins, 2009; Gosciola, 2012). Nesse caso, apenas as primeiras
versdes das histérias foram contabilizadas, no caso de Harry Potter,
por exemplo, sua primeira saga de filmes nio foi contada, pois se
trata de transposicdes dos livros. Contetidos adicionais como DLCs
de jogos nao foram contabilizados, portanto, vale ressaltar que al-
guns jogos que sao experiéncias continuas sempre em expansio
como World of Warcraft (2004), League of Legends (2009) e Overwat-
ch (2014) sio mostrados como apenas uma inser¢io no mapeamen-
to, mas continuam a serem atualizados por anos e décadas.

Projetos Filme Livro HQ Conto Site Clipe Curta Epis. Mius. Jogo Total

transmidia
The Matrix 4 - 28 - - - 9 - - 4 45
Dawson's - -
15 - - 1 - - 128 - 144
Creek
Bomberman 1 - 3 - - - - 150 - 81 235
Bob the - 28
- - - - - - 250 7 285
Builder
Jimmy 7 1
- - - - - - 55 4 63
Neutron

TABELA 1: UNIVERSOS DO PRIMEIRO GRUPO: ATE 2010.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Projetos Filme Livro HQ Conto Site Clipe Curta Epis. Mus. Jogo  Total
transmidia
League of . 3 38 249 1 60 88 9 603 8 1059
Legends
Overwatch - 8 29 15 - - 34 - 90 2 178
UcM 33 55 65 - 2 - 23 469 - 36 683
Hazbin Hotel - - 2 - - 7 1 29 1 - 40
John Wick 4 - 5 - - - - 3 - 3 15
TABELA 2: UNIVERSOS DO SEGUNDO GRUPO: A PARTIR DE 2011.
Fonte: Elaborado pelo autor.
Projetos trans- Filme Livro HQ Conto Site Clipe Curta Epis. Mus. Jogo Total
midia
Star Wars 7 242 844 16 - 3 74 - 94 1280
Warcraft - 25 43 4 - 12 - - 7 91
Harry Potter - 8 - - - - - - 3 11
Pokémon 19 119 101 - - 13 675 - 69 996
High School
3 19 8 - - - - 11 - 7 48
Musical
TABELA 3: CONTEUDO DOS UNIVERSOS DO TERCEIRO GRUPO ATE 2010.
Fonte: Elaborado pelo autor.
Projetos Filme Livro HQ Conto Site Clipe Curta Epis. Mius. Jogo  Total
transmidia
Star Wars 5 126 783 81 - - 25 306 - 24 1350
Warcraft - 26 23 42 - - 52 - - 2 145
Harry Potter 3 - - - 1 - - - - 8 12
Pokémon 14 10 64 - 1 38 77 543 - 56 803
High School
1 - - - - - - 39 - - 40
Musical

TABELA 4: CONTEUDO DOS UNIVERSOS DO TERCEIRO GRUPO A
PARTIR DE 2011.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Projetos Filme Livro HQ Conto Site Clipe Curta Epis. Mus. Jogo Total
transmidia

Star Wars 12 368 1627 97 - - 28 380 - 118 2630
Warcraft - 51 66 46 - - 67 - - 9 239
Harry Potter 3 8 - - 1 - - - - 11 23
Pokémon 33 129 165 - 1 38 90 1218 - 125 1799
High School
4 19 8 - - - - 50 - 7 88
Musical

TABELA 5: TOTALIDADE DOS CONTEUDOS DO TERCEIRO GRUPO.

Fonte: Elaborado pelo autor.

RESULTADOS INICIAIS

Observa-se que a partir de 2011 os formatos de contetido mais
privilegiados foram os mais rdpidos de consumir e produzir. E no-
tavel uma diminuicio nas insercdes de filmes e livros entre os peri-
odos, ainda mais quando se leva em consideracao os universos das
tabelas 3 a 5. O Universo Cinematografico da Marvel nao apresen-
tou a mesma tendéncia que os outros, porém isto parece apresentar
um comportamento que seria mais similar a uma excecio, basea-
do no comportamento dos outros nove universos analisados. Essa
predilecio por contetidos mais rapidos de se produzir e consumir é
ainda mais notavel quando se leva em consideracdo a explosio que
o numero de contos e curtas a partir de 2011: uma diferenca de 20
e 31, respectivamente, no periodo anterior para 387 e 300, respec-
tivamente, no posterior. As musicas também tiveram um resultado
semelhante: foram de 29 a 694. Mesmo se excluirmos o universo de
League of Legends, o maior expoente de contetido musical dos uni-
versos analisados, o resultado do periodo de a partir de 2011 ainda
¢ mais do triplo em relacio ao anterior. Foi observado também que
todos os projetos transmidia que apresentaram clipes musicais o fi-
zeram exclusivamente no periodo a partir de 2011.

Como nota Pereira de S4 (2016), anocio de producio de presen-
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ca — de onde as pesquisas de materialidade se pautam - se dd quan-
do somos afetados por uma experiéncia estética. Bollmer (2019),
por sua vez, nota que as midias s3o capazes de provocar mudancas
cognitivas nas pessoas, criando transformacdes nos préprios cor-
pos e nas relagdes corpo-mente. Felinto e Pereira jd apontam que:
“[...] antes mesmo da constituicio de qualquer sentindo, um objeto,
uma materialidade, um “meio”, um efeito de tangibilidade irdo tocar
e afetar um corpo de uma pessoa”. (2005, p. 81. Grifos do original).
Articulando todas essas ideias com o pensamento de Régis (2022)
que exprime que o corpo e a mente agem em sintoniza¢do com o
ambiente material e social — ambos atravessados pelos dispositivos
midiaticos — é possivel compreender como que a massificacdo da
internet e de plataformas como o YouTube, assim como tecnologias
moéveis como o smartphone influenciaram o estilo de consumo atual.
A quebra da anilise entre os periodos de até 2010 e a partir de 2011
parecem nao intencionalmente demonstrar isso, pois é durante este
segundo periodo que a massificacio destas tecnologias e platafor-
mas se acentuou em escala transnacional.

A relevancia dessas mudancas tecnoldgicas nao é uma novidade
no campo da transmidia. Mesmo sem se aprofundar nos campos das
materialidades e da cognicio, Scolari (2009) j4 nota que a narrativa
transmidia nao molda apenas o processo de se contar uma histéria,
mas também a forma em que as pessoas interagem com ela.

Todos estes aspectos demonstram o porqué das mudancas ob-
servadas na andlise dos universos transmidia, pois sdo as geragdes
mais novas e moldadas a partir dessas novidades tecnolédgicas que
sdo o principal publico das narrativas transmidia recentes. Por
sua vez, é exposto em justamente a propria esséncia de dividir-se
e permear diversos formatos de contetdo diferentes da narrativa
transmidia que promovem sua relacio proporcional as identidades
midiaticas do periodo.
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A cultura pop contemporanea opera como um campo de producio
simbdlica no qual imagens, discursos e performances se entrelacam
na construcao de significados compartilhados. Nesse contexto, as
celebridades se configuram como signos em constante circulacio,
cujas aparicoes publicas deixam de ser simples registros da realidade
para se tornarem performances mididticas estrategicamente cons-
truidas. A entrevista concedida pela cantora britanica Dua Lipa ao
programa Fantdstico®, veiculada pela TV Globo em 25 de fevereiro
de 2024, representa uma dessas apari¢coes cuidadosamente orques-
tradas, nas quais a cantora nio apenas responde perguntas, mas
também projeta signos visuais, afetivos e identitirios que reforcam
sua presenca na cena pop global.

Este trabalho parte da semiética de Charles Sanders Peirce
como base teérica — com foco nos signos classificados como icones,
indices e simbolos — e objetiva analisar como elementos visuais e
discursivos contribuem para a construcdo de sentidos na entrevista
e como sio fundamentais para entender como os seres humanos

! Graduando em Jornalismo, Universidade Estadual do Centro-Oeste. rafaeltrossetti@
hotmail.com.

2 Doutor em Ciéncias da Informacdo, Universidade Estadual do Centro-Oeste. sergiokulak@
gmail.com.

3 Disponivel em: www.globoplay.globo.com/v/12386253/. Acesso em: 4 maio 2024.
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atribuem significado e comunicam ideias por meio de diferentes
formas de representacdo. Ao identificar e interpretar os signos que
constituem a segunda tricotomia basica da teoria semiética de Peir-
ce presentes na interacao entre a artista e a reporter, busca-se com-
preender como eles participam da construcio da imagem publica
de Dua Lipa, articulando moda, linguagem corporal, visualidades e
contextos narrativos.

[...] as triades peirceanas funcionam como uma espécie de gran-
de mapa, rigorosamente légico, que pode nos prestar enorme
auxilio para o reconhecimento do territério dos signos, para
discriminar as principais diferencas entre signos, para aumen-
tar nossa capacidade de apreensio da natureza de cada tipo de
signo. Como teoria cientifica, a Semidtica de Peirce criou con-
ceitos e dispositivos de indagacio que nos permitem descrever,
analisar e interpretar linguagens (Santaella, 1983, p. 70).

Além disso, compreende-se a presenca mididtica de Dua Lipa
como uma forma de atuacdo simbdlica que extrapola os limites da
fala verbal, pois se articula também por meio de gestos, vestudrio,
enquadramentos e outros recursos visuais que participam ativa-
mente da construcio de sentidos. Para ampliar a anailise, o estudo
estabelece conexdes entre a entrevista e outras manifestacdes publi-
cas da artista. A escolha por esse recorte se justifica nao apenas pela
relevancia da artista no cendrio pop atual, mas pela forma como sua
imagem é construida de maneira performatica e multiplataforma, o
que permite observar com nitidez os processos de significacio con-
temporaneos. O objetivo é compreender como diferentes signos
operam na composi¢do de uma imagem publica coerente e estra-
tegicamente construida no ambiente audiovisual contemporaneo.

OS SIGNOS DE DUA LIPA

Segundo a légica peirceana, os icones sao signos que mantém
com seu objeto uma relacio de semelhanca qualitativa ou formal.
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Eles representam algo por compartilharem caracteristicas visiveis
ou perceptiveis com aquilo que evocam, sendo, portanto, facilmen-
te reconheciveis como representacdes. Ao tratar dessa categoria,
Santaella (2005) destaca que, quando se considera apenas o aspecto
qualitativo do signo, enfatiza-se justamente seu potencial sugestivo,
ja que os icones “representam o objeto por meio de qualidades que
ele préprio possui, exista ou ndo o objeto que ele representa” (San-
taella, 2005, p. 125). Por isso, a autora afirma que os icones tém alto
poder de sugestio, pois qualquer qualidade pode se tornar substitu-
ta de outra a ela semelhante.

Na entrevista ao programa Fantdstico, Dua Lipa faz uso de um
conjunto de signos visuais que funcionam como icones capazes de
comunicar aspectos de sua identidade. Sua escolha de figurino —
uma jaqueta esportiva, meia-calca preta e sapato de salto alto em
formato de estrela, todos pertencentes a colecio de pré-outono
2024 da marca francesa Coperni — evidencia uma preocupacio
estética que ultrapassa a funcio pratica da vestimenta. Trata-se de
uma composicao visual que dialoga com a linguagem da moda con-
temporanea e posiciona a cantora como uma figura antenada, sofis-
ticada e criativa.

A roupa, nesse caso, atua como signo iconico porque remete
diretamente ao universo pop e a construcao da persona midiatica da
artista. O estilo de vestimenta, como expressdo da individualidade,
torna-se também ferramenta de comunicacio visual, transmitindo
mensagens sobre status, humor, pertencimento cultural e alinha-
mento com determinadas tendéncias. Conforme Barthes (2003), o
vestudrio pode ser compreendido como um sistema de significacoes
estruturado por c6digos, em que cada peca ou detalhe adquire sen-
tido dentro de uma cadeia de escolhas possiveis, funcionando de
modo semelhante ao de uma linguagem. Assim, as escolhas estéticas
de Dua Lipa na entrevista funcionam nio apenas como icones iso-
lados, mas como parte de uma mise-en-scéne visual que reforca sua
imagem como uma celebridade global.

Diferentemente dos icones, que operam por semelhanca, os
signos indiciais sdo caracterizados por indicar algo, isto é, por esta-
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rem diretamente afetados pelo objeto que representam. Os indices
sa0 signos que mantém com o objeto uma relacdo de proximidade
ou causalidade. Como explica Santaella (2005), esse tipo de signo é
compreendido a partir de sua existéncia material e da conexao fisica
com o objeto, o que torna sua relagio menos arbitriria e mais di-
reta. A autora ilustra esse conceito com o exemplo da fotografia: “a
imagem que aparece na foto é apenas uma parte de algo maior que
a foto ndo pode abracar por inteiro” (Santaella, 2005, p. 127). Neste
caso, a imagem resultante é um indice da paisagem real fotografada,
pois é afetada diretamente por ela, mesmo que capture apenas um
recorte de uma totalidade mais ampla. Em outras palavras, a relaciao
entre o signo [a imagem na foto] e o objeto [a paisagem real] é dire-
ta, ja que a imagem é uma parte real e tangivel da paisagem.

Aplicando esse raciocinio a cultura midiatica contemporanea, é
possivel perceber como certos elementos visuais funcionam como
indices de eventos ainda em preparacio — antecipando sentidos que
serdo ativados posteriormente. Depois de um longo hiato desde o
encerramento da promocao do Future Nostalgia — seu ultimo dlbum
a época que teve seu inicio com o lancamento do single Don't Start
Now em outubro de 2019 e seu encerramento em novembro de
2022 com o ultimo show da turné Future Nostalgia Tour —, Dua Lipa
surge com cabelos longos tingidos de ruivo combinados a um visu-
al esportivo na entrevista concedida ao programa Fantéstico, vei-
culada em fevereiro de 2024. Essa escolha estética nio é aleatéria:
ela ja estava presente em outros materiais promocionais da cantora
naquele periodo, como os videoclipes dos singles Houdini e Training
Season*, lancados como prévias do seu terceiro dlbum de estudio, o
Radical Optimism.

As duas produg¢des adotam uma estética marcada por figurinos
esportivos, paleta de cores vibrantes e cabelos ruivos, sinalizando
uma transicao visual e conceitual da artista. No clipe de Houdini,
Dua Lipa aparece em um estudio de ensaio com iluminacio crua,
roupas funcionais e movimentos coreografados repetitivos, evo-
cando uma atmosfera de preparacio e ensaio. Esses elementos vi-
suais, ja reconheciveis no contexto da entrevista exibida pela TV

*Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=7jBZ8MUnBOE. Acesso em: 5 maio 2024.
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Globo, funcionam como pistas que antecipam o conceito e a identi-
dade visual do dlbum.

Nesse sentido, os signos visuais adotados por Dua Lipa na en-
trevista funcionam como indices de sua nova era’ musical — apon-
tam para o lancamento iminente do Radical Optimism e ajudam a
construir, antecipadamente, a atmosfera estética e simbdlica desse
novo projeto. A relacio entre esses elementos visuais e o produto
musical em questio é de proximidade simbdlica, ou seja, ha uma
ligacdo direta e intencional entre aparéncia, narrativa e mercado.
A artista utiliza sua presenca em um programa de grande audiéncia
como espaco estratégico de reforco visual, transformando o figuri-
no e o cabelo em pistas de leitura, signos que ja ativam a expectativa
do publico antes mesmo da chegada do disco completo.

Como aponta Santaella (2005), os indices nio se limitam 2 re-
presentacio direta de algo que ja estd completamente presente, mas
funcionam como vestigios ou antecipacdes de uma totalidade ainda
por vir. A imagem construida por Dua Lipa na entrevista, portanto,
nao apenas representa 0 momento em que foi gravada, mas projeta
um sentido futuro — sendo, ela mesma, um indice daquilo que se tor-
naria o universo visual e conceitual do seu terceiro dlbum de estudio.

J4 os simbolos sao signos cuja relacio com o objeto é construida
socialmente, por meio de convencdes, regras culturais ou acordos
linguisticos. Eles ndo se baseiam na semelhanca (como os icones)
nem na proximidade fisica (como os indices), mas dependem da
existéncia de um cédigo cultural compartilhado para serem com-
preendidos. Nesse sentido, Santaella (2005) argumenta que os sim-
bolos tém sua relagio com o objeto determinada por convengoes
culturais ou leis estabelecidas compartilhadas dentro de uma deter-
minada sociedade ou grupo cultural.

Nesse entendimento, a prépria figura piblica de Dua Lipa pode
ser analisada como um simbolo da cultura pop contemporinea. Seu
reconhecimento ultrapassa os limites da musica que produz ou das
roupas que veste: ela representa uma estética, um estilo de vida, uma

5 Na cultura pop, o termo “era” é utilizado para se referir a um periodo especifico da carreira
de um artista, geralmente marcado por um conjunto de elementos visuais, sonoros e
conceituais ligados ao langcamento e promog¢do de um album.
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postura frente ao mercado cultural. E associada 2 juventude globali-
zada, a0 empoderamento feminino, a sofisticacio da moda e a fusio
entre arte e entretenimento. Essa construciao simbdlica é reforcada
por sua presenca constante em campanhas publicitarias, capas de re-
vistas, premiacdes e redes sociais, que funcionam como plataformas
para sedimentar sua imagem como icone de uma geracio.

Santaella (1983) destaca que os simbolos sdo signos genuinos
porque produzem interpretantes que, por sua vez, exigem novos
signos para serem compreendidos, em um processo de significacio
continua.

Dai que os simbolos sejam signos triddicos genuinos, pois pro-
duzirdo como interpretante um outro tipo geral ou interpre-
tante em si que, para ser interpretado, exigird um outro signo,
e assim ad infinitum. Simbolos crescem e se disseminam, mas
eles trazem, embutidos em si, caracteres iconicos e indiciais.
[...] Esses caracteres, contudo, estio embutidos no simbolo,
pois o que lhe dd o poder de funcionar como signo é o fato
proeminente de que ele é portador de uma lei de representacio
(Santaella, 1983, p. 68).

No caso de Dua Lipa, sua imagem publica é sustentada por uma
série de signos iconicos (figurinos, gestos, estética visual) e indi-
ciais (cabelos, performances, lancamentos), que sdo reorganizados
em uma representacido simbolica reconhecida globalmente. Essa
representacio também se manifesta em produ¢des mididticas nas
quais sua imagem funciona como signo em si. Em 2024, a canto-
ra estrelou uma campanha publicitiria da Porsche, marca alemia de
carros de luxo, reforcando seu status enquanto simbolo de inovacao
e sofisticacdo. Essa apari¢ao demonstra como Dua Lipa transcende
o campo musical, sendo apropriada por diferentes industrias como
um signo capaz de ativar sentidos diversos no imagindario coletivo.

Esse simbolo, no entanto, ndo nasce de uma esséncia, mas de um
processo de mediacdo cultural. A artista se torna simbolo porque pas-
sa a significar algo para um coletivo — e esse significado é moldado
pela midia, pelas industrias culturais e pelo publico. Assim, a imagem
de Dua Lipa funciona como um signo simbélico que encapsula expec-
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tativas, estilos, valores e afetos compartilhados no campo da cultura
pop. Sua presenca mididtica, portanto, nao apenas comunica, mas re-
presenta, sendo interpretada com base em c6digos culturais que ex-
trapolam sua individualidade e a elevam a condicio de simbolo.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta anilise, buscou-se compreender como os sig-
nos — na perspectiva semiotica peirceana — operam na constru¢ao
da imagem publica de Dua Lipa, tomando como objeto principal a
entrevista concedida pela artista ao programa Fantéstico, e relacio-
nando-a a outras manifestacoes de sua presenca midiatica. A leitura
semiotica permitiu identificar icones (no estilo visual), indices (na
antecipacio estética do dlbum Radical Optimism) e simbolos (na pro-
pria figura da artista enquanto representacio cultural), evidencian-
do como esses signos, articulados de forma estratégica, compdem
uma performance de identidade pensada para circular em multiplos
formatos e plataformas.

Mais do que mapear signos isolados, esta investigacao procu-
rou ilustrar os processos de construcio simbdlica que atravessam o
campo da cultura pop na contemporaneidade. Em um cendrio me-
diado por imagens e atravessado por légicas de consumo, celebrida-
des como Dua Lipa tornam-se signos vivos — sintetizando estéticas,
valores, afetos e discursos que ressoam coletivamente. Sua imagem
nao apenas representa uma trajetéria individual, mas também ativa
repertdrios culturais compartilhados, funcionando como sintese de
estilos, valores culturais e estratégias de mercado.

Conclui-se, portanto, que quando Dua Lipa aparece na tela, ela
nio é apenas vista, mas estd sendo lida. Lida como um texto visual,
estratégico e, por que nio dizer mercadoldgico, que se adapta, se
move e se transforma conforme o olhar de quem o interpreta. Cada
look, cada passo, cada frase dita numa entrevista é também um sig-
no que interpela o publico e o mercado. A artista se transforma em
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narrativa ambulante, em performance estratégica e, sobretudo, em
um convite permanente a interpretacio. Na cultura pop contempo-
ranea, talvez o simbolo mais poderoso seja justamente aquele que
nos convida a decifra-lo. E, nesse jogo de signos, Dua Lipa parece
saber muito bem o que esta fazendo.
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Barbenheimer tornou visivel a
disparidade de género
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Ana Julia Olivier Rocha*

Essa pesquisa tem como objetivo analisar como o aspecto bina-
rio presente no fendomeno de massas Barbenheimer, que funcionou
como uma smart mob, acarretou em uma interpretacio dos filmes
“Barbie” (2023) e “Oppenheimer” (2023) equivocada e baseada em
estereétipos de género. Apesar de ter sido uma campanha com um
6timo resultado comercial, com os dois filmes fazendo parte das trés
maiores bilheterias de 2023 mundialmente, essa unido os posicio-
nou em um lugar de constante compara¢io que intensificou suas
diferencas. Como podemos observar nos memes sobre Barbenheimer,
0 que mais permaneceu na compreensido dos espectadores acerca
dos filmes ¢ a diferenca de género entre as duas historias. Essa vi-
sao bindria influenciou também na opinido acerca da qualidade dos
dois filmes. Enquanto “Oppenheimer” é visto como um filme sério,
“Barbie” é um filme imaturo e inferior. Dessa maneira, a pesquisa,
que é um estudo feminista de comunicac¢do, propde analisar como
esse fenomeno social deixou claro como a disparidade de género no
cinema ainda é um problema que nio foi ultrapassado, mesmo apés
mais de quatro decddas da publicacio do artigo de Mulvey sobre
essa problematica.

Barbenheimer foi um fendmeno que surgiu na internet, antes do

! Graduada em Cinema e Audiovisual pela UNESPAR. olivier.anaj@gmail.com
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lancamento dos filmes que o originaram, a partir do antncio de que
“Barbie” e “Oppenheimer” seriam lancados na mesma data. Essa es-
colha dos estudios chamou atenco do publico, ja que, normalmen-
te, estidios com lancamentos “rivais” tendem a escolher periodos
de lancamentos distantes para ndo dividirem o publico e, conse-
quentemente, diminuirem a possivel margem de lucro. “Barbie” e
“Oppenheimer” eram considerados filmes rivais assim como outros
grandes lancamentos daquele ano, como “Super Mario Bros. - O
Filme” e “Guardides da Galdxia Vol. 3”, por se tratarem de filmes
muito aguardados pelo publico e de altissimo orcamento. Portanto,
precisavam arrecadar mais do dobro de seus custos para poderem
ser considerados sucessos de seus estudios. Sendo assim, se esperava
que “Barbie” e “Oppenheimer” fossem lancados em datas separadas
assim como os outros filmes foram, porém essa nio foi a escolha de
seus estudios. Com isso, o publico, em vez de se dividir, escolhe-
ram fazer piada da situacio e criaram a ideia de todos irem assistir
os dois filmes no mesmo dia, um atrds do outro, como um grande
evento cinematografico. Isso unia a todos, fazer piada da situacio e
se encontrarem nas salas de cinema.

FIGURA 1: FOTOGRAFIA DO PUBLICO REUNIDO PARA ASSISTIR BAR-
BENHEIMER EM MANHATTAN.
Fonte: Fotégrafo Bowen Fernie para Revista GQ (2023).
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Para caracterizar Barbenheimer, podemos partir da compreen-
sao tedrica de Le Bon acerca dos fendmenos de massas. Os quais ele
determina como movimentos em que um grande grupo de pessoas
se une com um propdsito em comum, suprimindo suas individua-
lidades em favor desse interesse comum. “O simples fato de se te-
rem transformado em massa os torna possuidores de uma espécie
de alma coletiva. (...) Certas ideias, certos sentimentos aparecem ou
se transformam em atos apenas nos individuos em massa” (Le Bon,
2018, p. 13). Assim como Le Bon determinou, a massa do publico
de Barbenheimer compartilhava um senso de humor sarcéstico, uma
criatividade e o desejo de assistir dois dos filmes mais aguardados
do ano, de preferéncia no mesmo dia. Esta era a “alma coletiva” de
Barbenheimer. De forma geral, existe a regra de que para fazer parte
do grupo de fas Barbenheimer, vocé precisava assistir os dois filmes,
mesmo que acabasse nao gostando de um, precisava passar pela ex-
periéncia. Essa regra nao verbalizada traz a tona uma caracteristica
das massas também muito observada por Le Bon, quando o sujeito
anula seus proprios interesses em favor do grupo.

A facilidade com que certas ideias se generalizam se explica
pela incapacidade dos sujeitos em formular opinides baseadas
em seus proprios raciocinios, visto que estando na massa o su-
jeito estd dominado sob forgas ali existentes e seu consciente é
praticamente anulado (Soares; Barbosa, 2023 p. 5).

Dessa forma, mesmo que um sujeito ndo tenha o minimo in-
teresse no filme da “Barbie”, por exemplo, por ser uma historiado-
ra dos resultados dos horrores das guerras e ter mais interesse em
“Oppenheimer”, se ela fazia parte do grupo Barbenheimer, teria que,
pela regra nao-verbal da massa, assistir o filme que n3o tinha inte-
resse também. Além disso, como comentei, hd um senso de humor
semelhante ou muito parecido entre os sujeitos desse conglomera-
do, pensando nas configuracdes de um fenémeno de massa, caso um
individuo tenha um humor oposto ao do todo, precisaria se adequar
a massa para assim poder fazer parte desse evento de grande apreco
social. No qual um dos maiores objetivos era justamente a diversio,
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logo todos “precisavam” estar se divertindo, se vocé no estivesse,
precisaria se condicionar a isso, pois ao fazer parte da massa precisa
manter a unidade presente nela.
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FIGURA 2: EXEMPLO DE CONTA DE FA.

Fonte: Acervo do aplicativo Amino (2018)

Somado a esses conceitos de Le Bon, temos que salientar o fato
desse fenomeno ter sua origem na internet, logo nao se comporta
somente como uma massa, mas também como uma massa digital,
onde o principal meio de comunicacio sio as midias sociais. Acer-
ca disso, Fidalgo argumenta que diferente das midias tradicionais,
onde hd uma corporacao que segue uma légica e interesses estabele-
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cidos, as midias sociais seguem as individualidades de seus usudrios.
Porém, quando agrupados em um grupo de mesmo interesse, como
um fenémeno de massa — Barbenheimer —, os usudrios seguem um
papel anonimo em prol de defender o interesse em comum do gru-
po acima de seus interesses pessoais que diferem da maioria. Afi-
nal, se tratando da internet, o sujeito pode criar um perfil que nao
possua nenhuma caracteristica de sua prépria individualidade, dan-
do foco maior para as caracteristicas da massa que faz parte. Dessa
forma que surgem muitos dos usudrios com perfis dedicados aos
conteddos que sdo fas anulando por completo suas individualidades
em prol do fendmeno de massa que fazem parte.

Nio existindo uma identificacio individual, todos assumem
papel idéntico, colocando a énfase nao na qualidade da massa,
mas t3o s6 na dimensio da mesma. Em segundo lugar, o ano-
nimato elimina as reivindicacdes ou interesses individuais, por
mais justificados e justos que possam ser. No anonimato de-
saparecem as particularidades em prol dos interesse do grupo
(Fidalgo, 2016, p. 30).

Acerca do fato de que as massas digitais dio mais relevancia a
dimensio quantitativa, em vez da qualitativa de seus grupos como
bem observado por Fidalgo, podemos ver essa caracteristica tam-
bém presente em Barbenheimer. Nele, o publico buscava por cada
vez mais acessos e repercussdes nas piadas. Com isso, tematicas
populares entre os usudrios se tornavam repetitivas e uma lingua-
gem que buscava exagerar ao maximo os temas dos memes. Tudo
em prol de alcancar cada vez mais usudrios e ter o maior numero
de compartilhamentos, dessa forma, um maior numero de pessoas
se uniriam a massa. Porém, nao havia uma exigéncia pela qualidade
dessas producdes.

Somado a tudo isso, ainda classificamos Barbenheimer como
sendo uma smart mob, termo desenvolvido por Rheingold, por se
tratar de um tipo de massa que, além de ter suas interacdes na inter-
net, teve a caracteristica de se materializar em um encontro de curto
prazo, periodo desde a data de lancamento dos filmes até o ultimo
dia que passaram nos cinemas. Sabemos por definicdo que
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O fenémeno dos smart mobs, conceito cunhado por Howard
Rheingold em 2002, de pessoas que se desconhecem, mas que
se juntam e cooperam mediante a comunicacdo moével, em vis-
ta a realizacdo de objectivos de curto prazo, representa uma
novidade na vida social contemporanea (Fidalgo, 2016, p. 31).

Com tudo isso em mente, partimos para o objetivo principal
desta pesquisa, analisar como os memes de Barbenheimer foram ca-
pazes de trazer a tona a ainda existente relacio de disparidade de
género no cinema. Podemos notar como a massa virtual de Barbe-
nheimer, para criar suas piadas de facil assimilacio e assim alcancar o
maior numero de pessoas para fazerem parte do conglomerado, fez
uso de um tipo de comédia muito simples: o de comparagio. Dessa
forma, qualquer um pode concordar com o que estd sendo apresen-
tado e adicionar suas préprias percepcoes de cada filme. Podemos
perceber um grande numero de memes que se debrucaram sobre a
diferenca de género dos protagonistas dos dois filmes e dos seus
diretores. Assim, criando por assimilacdo a compreensio de serem
filmes para “menino e menina”.
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FIGURA 3: EU ASSISTINDO BARBIE E OPPENHEIMER NO MESMO DIA..?
Fonte: Guide for Geek Moms (2023).

? Essa é a tradugdo do que o usudrio escreveu junto a imagem.
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Essa sendo uma afirmativa aceita pela massa Barbenheimer e
tendo essa temdtica como base de boa parte dos memes, podemos
perceber como, por mais que o tipo de humor possa variar - sar-
castico, de deboche ou critico - ainda assim, hd uma concordancia
de que os filmes sio separados por género. Em cima dessa compre-
ensio bindria de divisao entre os filmes, Faux analisa os memes de
Barbenheimer e afirma:

Onde significado é construido por meio da oposicio bindria, a
relacdo construida ndo é simplesmente oposta, mas hierarqui-
ca, e é bem estabelecido pelas teorias feministas que quando
associadas ao género, tende-se a relacionar forca e razio com
masculinidade e emocio e fraqueza com feminilidade (Faux,
2024, p. 673-674)%.

-
e

Broppenheimer

e

—
—

Barbie

FIGURA 4: OPPENHEIMER E BARBIE.
Fonte: Guide do Geek Moms (2023).

3 Tradugdo propria, versio original em lingua inglesa: Where meaning is constructed through
binary opposition, the relationship is not simply oppositional but hierarchical, and it is well
established in feminist literature that there hierarchies are gendered, with strength, and
reason associated with masculinity and emotion and weakness with femininity.
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Como sabemos a teoria feminista concorda com o apresentado
por Faux, pois, como Beauvoir disse, quando se cria uma relacao de
oposic¢ao bindria, se cria uma hierarquia. Se tratando de uma opo-
sicao de género, a posi¢ao da mulher sempre, historicamente, fica
abaixo da do homem. Essa associacio vai muito além de uma real
comparacdo de qualidade entre os objetos, se pautando apenas na
relacio de género de cada um.

Percebemos com clareza essa relacio de poder sendo refleti-
da nos memes de Barbenheimer quando se trata dessa oposicio de
género. Como na figura 4, vemos que o filme “Barbie”, associado
a feminilidade, é alvo de escdrnio. Assim, considerado inferior a
“Oppenheimer”.

E relevante se dar conta de que a maioria das piadas de Bar-
benheimer foram construidas antes do lancamento dos filmes. Sen-
do assim, a maior parte do publico foi aos cinemas, tendo como
opinido pré-estabelecida que um dos filmes seria inferior ao outro.
Aqui, podemos criar a hipdtese de que, por conta disso, o publi-
co, mesmo apos ter assistido aos filmes, pode, em sua maioria, ter
continuado com a mesma interpretacdo pré-concebida dos filmes.
Pode-se afirmar isso, ainda mais levando-se em conta as considera-
¢Oes sobre a forma como as massas funcionam, como é apresentado
por Le Bon, nas quais ele considera que o individuo se anula em fa-
vor dos interesses em comum da massa que participa. Dessa forma,
opinides individuais podem ser moldadas em favor de um coletivo.

JUSTIFICATIVA

Com base no que foi apresentado, gostariamos de argumen-
tar que a discussao sobre a posicao da mulher no cinema ainda nao
¢ uma luta totalmente vencida. Dessa forma, consideramos que é
importante fazer estudos como esse, pois nos ajuda a compreender
como essa problematica afeta o cinema. Dessa maneira, é impor-
tante estudar um fendémeno global de sucesso tio gigantesco quanto
Barbenheimer e seus desdobramentos na cultura popular que acabam
se enraizando na mem©ria coletiva.
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Para a drea da comunicacao, essa pesquisa é importante ao ana-
lisar um fenémeno de massa virtual recente e os impactos que gera
ao seu meio. Por meio das observacoes acerca dos memes de Barbe-
nheimer e como a massa virtual se comportou, podemos entender
como outros tipos de massas virtuais se comportam. Dessa forma,
compreendemos como as pequenas acoes da internet retratam pre-
conceitos ainda nao superados socialmente.

METODOLOGIA

Essa pesquisa propoe fazer uso de uma analise comparada entre
os memes gerados pelo fendomeno Barbenheimer e os filmes, “Barbie”
e “Oppenheimer”, destacando os principais equivocos que permea-
ram o imagindrio popular acerca deles. A principal fonte de dados
para encontrar as documentacdes dos memes sdo paginas da internet
que agrupam o maior numero de documentos possiveis dessa épo-
ca. Para assim, demonstrar como Barbenheimer transmitiu de for-
ma clara a existéncia dos preconceitos de género no mercado do
cinema e como o publico ainda estd acostumado com as narrativas
patriarcais e as constrdi até onde nio existem. Como foi o caso de
Barbenheimer, onde o publico uniu os dois filmes e os seus cineastas,
comparando e associando os recortes de género a aspectos de quali-
dade das narrativas. Em sua maioria, observamos as caracteristicas
femininas sendo associadas a algo menor, infantil. Isso tudo, foram
construgdes narrativas geradas pelo fenomeno de massa Barbenhei-
mer, ndo pelos filmes. Assim como Mulvey destacou, “Nao impor-
ta o quanto irdnico e autoconsciente seja o cinema de Hollywood,
pois sempre se restringird a uma mise en scene formal que reflete
uma concepeio ideoldgica dominante do cinema” (Mulvey, 1983, p.
439). Sendo assim, por mais que possa se tentar criar um cinema co-
mercial que retrate pensamentos feministas e que conquiste sucesso
de bilheteria e publico, como no caso de “Barbie”, ainda ird encon-
trar dificuldades de comunica¢io com o publico como um todo, ja
que, por anos, foram acostumados com narrativas que sustentavam
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o contrario. Como podemos observar analisando os memes de Bar-
benheimer, ha uma predisposic¢ao do publico a buscar as oposicoes
de género e comparar de forma hierdrquica dois filmes feitos por
cineastas e com personagens de géneros opostos. Essa relacdo bini-
ria, em sua maioria, escolhe por debochar dos aspectos femininos e
das personagens femininas, algo que Mulvey pontuou como sendo
um aspecto comum presente na ansiedade do espectador ensinado
a ter um olhar patriarcal quanto a elementos femininos. “Em tltima
andlise, o significado da mulher é a diferenca sexual, [...], a evidén-
cia material sobre a qual baseia-se o complexo da castracdo.” (Mul-
vey, 1983, p. 447). Sendo assim, podemos determinar essa pesqui-
sa como sendo um estudo feminista que se baseia nas teorias dessa
vertente e que analisa de forma comparatista os memes e os filmes de
“Barbie” (2023) e “Oppenheimer”(2023).

CONSIDERACOES FINAIS

Concluimos com essa pesquisa que é possivel afirmar que Bar-
benheimer teve efeitos positivos e negativos. Por mais que tenha
sido um fenémeno que conseguiu levar um ndimero gigantesco de
pessoas ao cinema, além do esperado ap6s um periodo de escassez
do interesse em ir as salas de cinema pds-pandemia de Covid-19,
também criou uma hierarquia ao comparar os dois filmes, “Barbie”
e “Oppenheimer”, a performances de género. Em resultado disso,
podemos afirmar que o filme que mais sofreu com esse processo foi
“Barbie”, juntamente de sua realizadora, Greta Gerwig, por serem
considerados um projeto inferior em relacio ao “Oppenheimer” de
Nolan.

Para chegar a essa conclusio, foi preciso analisar os memes ge-
rados pela massa Barbenheimer e perceber um padrio repetitivo nas
tematicas abordadas por eles, nesse caso de oposicio de género.
Com base nas teorias feministas de Mulvey e Beauvoir, podemos
afirmar que esse tratamento bindrio dos dois filmes foi o que re-
sultou na divisdo seguindo uma hierarquia de qualidade entre eles.
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Chegar a essas conclusdes nio é o mesmo que afirmar que todos
que engajaram com o movimento Barbenheimer sio miséginos, mas
sim que, hd uma predisposi¢ao a perdurar com comentdrios que
conservam a disparidade de género quando se faz uso de elemen-
tos que contrastam relacdes de binaridade de género. O que Barbe-
nheimer acabou fazendo, nao foi a criacdo da disparidade, mas deu
visibilidade a existéncia do problema que ainda perdura no meio
cinematografico. Apesar de nas dltimas décadas terem ocorrido
diversos avancos em favor das mulheres no setor, por conta dos
movimentos politicos feministas, que nos levaram a acreditar que
esses problemas ji haviam sido vencidos, quando na verdade, ainda
ha muito o que fazer para dar fim a disparidade de género nessa in-
dustria. Sendo assim, Barbenheimer nos ajudou a perceber onde esta
a raiz desse problema.
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A sorte esta lancada: uma
analise da simbologia do jogo
na série Alice in Borderland

Maria Vitoria Piaia!

Saulo Gomes Thimoteo?

A popularidade das séries vem se expandindo gragcas a distribui¢io
através das plataformas de streaming, que ocupam um espaco cen-
tral entre os recursos de quem consome audiovisual atualmente. A
praticidade de trazer producdes diversas, desde séries originais até
filmes e documentdrios, além da facilidade em ter todo o catilogo
em um sé click, é um dos fatores para esse tipo de sistema ter se tor-
nado tdo indispensavel.

Se antes somente séries de lingua inglesa se consagravam na
industria, hoje servicos de streaming como Nelflix, Amazon Prime
e Disney+, exibem e produzem séries em diferentes paises e diver-
sificados idiomas. Vale destacar o crescimento da busca por séries
asiaticas, sobretudo coreanas, os denominados “doramas”, que antes
faziam parte de um pequeno nicho e com a ajuda das plataformas,
viralizou por todo o Brasil. Um destaque importante, foi a série
Round 6 (2021), original Netflix e em lingua coreana, o maior des-
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taque do pais dentro do catdlogo e também sua série mais assistida.
Segundo a divulgacio de varios veiculos de informacao, a 22 tempo-
rada de Round 6 bateu recorde na Netflix com 68 milhoes de visua-
lizacoes em 4 dias, superando Wandinha, que teve 50,1 milhdes em
uma semana, consagrando seu sucesso e relevancia contemporanea.

Nessa leva de séries asidticas, outra bastante parecida com a
premissa de Round 6 e que, inclusive, surgiu na plataforma antes de
seu lancamento, é a série japonesa Alice in Borderland (2021-). Assim
como Round 6, sua narrativa é estruturada pela dinamica de jogos
mortais, atuando como simbolo significativo dentro do enredo.
Precisamente em AIB (Alice in Borderland) a série se passa em uma
dimensao alternativa da cidade de Téquio, no Japao, em que os par-
ticipantes sdo forcados a participar de jogos mortais, ou seja, aqueles
em que sua derrota ocasiona diretamente na morte dos jogadores
envolvidos. Cada jogo representa desafios fisicos ou psicolédgicos,
misturando acdo, suspense e até um pouco de terror, explorando os
limites da sobrevivéncia e da moral humana.

A série conta com duas temporadas e uma terceira ja com data
de estreia para setembro de 2025. O atual trabalho procurou inves-
tigar as duas primeiras temporadas, adaptas dos mangas originais de
Aso Haro: Imawa no Kuni no Arisu. O objetivo principal é analisar a
simbologia do jogo que esta presente na série e que estrutura toda a
narrativa, além de impactar de forma significativa na vida dos pré-
prios participantes dos jogos. Nesse resumo, entao, realizou-se um
recorte dessa pesquisa, apresentando alguns dos dados levantados
durante a estruturacio da mesma, no que concerne o campo do jogo
e sua importancia dentro da obra.

A CONSTRUCAO DO SIGNIFICADO DE JOGO ATRAVES
DA OTICA DE JOHAN HUIZINGA E ROGER CAILLOIS

O significado atribuido a palavra “jogo” pode variar significa-
tivamente conforme o contexto de uso, os referentes envolvidos e
os propositos aos quais se vincula. Hoje, entendemos o jogo como
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uma atividade de distracio, e geralmente pensamos em tabuleiros,
cartas, os jogos de azar, e sobretudo, nos jogos eletronicos e sua
gigantesca industria atual. Porém, nos primérdios da humanidade,
0jogo nio era apenas lazer ou passatempo, mas poderia se tratar de
uma expressio simbolica, ritualistica e muitas vezes sagrada.

O tedrico Johan Huizinga (2019) discorre acerca desses varios
significados do jogo, a0 mesmo tempo que intenta refletir sobre al-
gumas caracteristicas que poderiam tornar alguma pritica, de fato,
um jogo. Para Huizinga, o jogo antecede a cultura ao mesmo tempo
em que a compde, se fundindo a ela em diferentes dreas. Além disso,
se vale de classificacdes como: ser uma atividade livre e separada
da realidade, com um tempo e espaco delimitado e que contenham
regras bem delineadas para guiarem os jogadores.

O jogo comeca e, num momento preciso, termina. Joga-se até
que se chegue ao fim. Enquanto ocorre, tudo é movimento,
mudanca, alternancia, sucessio, associacdo, separacio. E ha,
diretamente ligada & sua limitacido no tempo, uma outra ca-
racteristica interessante do jogo, a de se fixar imediatamente
como fenomeno cultural (Huizinga, 2019, p. 12).

Enfatiza ainda, a importancia de levar-se em consideracio o
meio social e analisar as diferentes praticas lidicas dentro desses
diferentes contextos, dependendo a qual comunidade linguistica e
cultural se refere.

No que diz respeito ainda a classificacao dos jogos, é interes-
sante observar como Roger Caillois as distribui, tentando encontrar
alguma maneira de separar tantas formas possiveis de jogo. Inicial-
mente, é essencial entender o eixo conceitual entre ludus e paidia,
ambas terminagdes elaboradas pelo autor. A paidia se ocupa da na-
tureza espontinea e improvisada do jogo, com sua liberdade para
brincar e fantasiar livremente, sem preocupacio com regras fixas
ou objetivos claros. Ja o ludus, refere-se as regras bem definidos de
um jogo, os objetivos bem delimitados, exigindo muito além da dis-
tracio, a disciplina e a organizacdo. A junc¢io entre ambos os termos
estd presente na maioria dos jogos, como se mais do que opostos,
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se completassem dentro de determinada atividade lidica. (Caillois,
2017). Através de tais designacdes, ele também elabora alguns ei-
xos centrais dos jogos, para separd-los em algumas categorias. Dessa
maneira dividindo as categorias em: Agon (jogos de competicio),
Alea (jogos de sorte), Mimicry (jogos de imitacio) e Ilinx (jogos de
vertigem). Em outras palavras:

[...] jogamos futebol ou bolinhas de gude ou xadrez (agon) ou
jogamos na roleta ou na loteria (alea), jogamos de brincar de pira-
ta ou jogamos de representar Nero ou Hamlet (mimicry), ou o
jogo é provocar em nds, por um movimento rapido de rota¢do
ou de queda, um estado orgéanico de confusio e de desordem
(ilinx) (Caillois, 2017, p. 37).

Portanto, ainda que o conceito de jogo possa, 2 primeira vista,
apresentar uma multiplicidade que dificulta uma defini¢ao totali-
zante, é possivel delinear algumas caracteristicas que auxiliam na
compreensio de sua natureza e func¢io. A partir disso, torna-se vi-
avel investigar de que forma o jogo se manifesta na prépria série, e
que inclusive, por meio de sua classificacdao, adquire um papel sin-
gular no enredo, contribuindo para a construcio e ressignificacio
da narrativa.

COMO O JOGO SE INSERE
NA SERIE ALICE IN BORDERLAND

A série AIB, dirigida por Shinsuke Sato e roteirizada por Ku-
ramitsu Yasuko, apresenta um universo no qual a realidade é dras-
ticamente modificada, dando espaco para que os jogos remontados
dentro da narrativa, exercessem papel primordial na construcio.
Esses jogos nao apenas estruturam o enredo, mas também influen-
ciam diretamente o desenvolvimento psicolégico e emocional dos
personagens, cujas transformacoes ao longo dos episédios refletem
as exigéncias e pressdes impostas pelo novo ambiente.

O protagonista é Arisu, interpretado pelo ator Yamazaki Ke-
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nto, um jovem apaixonado por videogames e que nao supre as ex-
pectativas do pai em relacio a sua vida, ja que nao tem um emprego
formal e passa a maior parte do seu dia imerso em jogos. Apés um
novo conflito com o pai pelo mesmo motivo, ele decide sair de casa
e se encontra com seus amigos, Karube e Shota, no centro de Shi-
buya. Durante um momento de tensio causado por uma persegui-
¢do policial, o trio se refugia em um banheiro publico. Ao sairem
do esconderijo, descobrem uma Téquio completamente vazia e si-
lenciosa, o que marca sua transicio de uma realidade para a outra.
A partir desse momento, os personagens sio inseridos com mais
outras pessoas em uma nova ordem social regida pelos jogos mor-
tais, os quais eles sd3o obrigados a jogar, se quiserem se manter vivos.

Nesse novo universo, denominado de “Borderland”, o jogo ad-
quire um papel central e irrevogavel. A pritica ludica, que na vida
cotidiana costumava ocupar o espaco de lazer e entretenimento,
torna-se uma exigéncia inescapavel: o jogo é permanente, e a falha
nele resulta na morte do participante. Dessa maneira, AIB rompe
em certo nivel com uma das concepcdes fundamentais do jogo: a de
ser uma atividade isolada e de distracdo, que ao contrario de torna
uma exigéncia. Como aponta Caillois:

Toda a corrupcio dos principios do jogo se traduz por um
abandono dessas convencdes precirias e duvidosas que ainda
permanece possivel — ou mesmo vantajoso — negar, mas cuja
dificil adocio marca, no entanto, o desenvolvimento da civi-
lizacio. Se, com efeito, os principios dos jogos correspondem
a instintos poderosos (competicdo, busca obstinada da sorte,
simulacro, vertigem), é ficil compreender que s6 possam re-
ceber uma satisfacdo positiva e criadora em condicdes ideais e
circunscritas, aquelas que as regras do jogo propdem para cada
caso (Caillois, 2017, p. 80).

Reafirma assim, sua contradicao por se tratar de uma realidade
alternativa, mesmo que tente imitar aquela em que os participantes
estavam inseridos. Fato é que, mesmo rompendo com alguns con-
ceitos, muitos deles se reafirmam durante a narrativa. Ja que, por
exemplo, mantém o rigor das regras, que como apontado por Hui-
zinga (2019) sdo sagradas e nio estio passiveis de discussdo.
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Ressalta-se que cada dinamica apresentada nos jogos da série,
possuem regras claras, tempo determinado e um espaco fisico es-
pecifico, condi¢des apontadas pelos autores para que uma atividade
seja um jogo. Essa estrutura confere ao jogo um carater formal, que
permite um certo nivel de classifica¢io.

CLASSIFICACAO E DISTRIBUICAO DOS JOGOS NA SERIE

O funcionamento dos jogos de Borderland é primeiramente cate-
gorizado através das cartas de baralho, observando-se seus numeros,
que representam a dificuldade de determinado jogo, e suas naipes,
que ficam responsaveis por denominar que tipo de jogo sera jogado,
ou seja, seu género. Essa distribuicio ocorre da seguinte forma:

Paus: desafios de confronto fisico e forca bruta.

Espadas: testes de resisténcia e superagio corporal.

Copas: jogos de manipulacio e tensido emocional.

Ouro: desafios 16gicos e de raciocinio estratégico.

Para mais, sao definidos também a arena do jogo; um nome que o
represente; qual o tempo em que os jogadores ficardo em jogo; quais
serao as regras e objetivos; além de claro, o que é necessario para que
esse jogo seja completado. E possivel observar como essas sio algu-
mas das propriedades que podem definir uma atividade como jogo,
segundo o que apontam Huizinga (2019) e Caillois (2017).

Como exemplo de como o jogo se classifica dentro da série,
traz-se o primeiro jogo do qual Arisu, Karube e Chota participam
assim que entram em Borderland, que tem como titulo viver ou mor-
rer, em traducdo para o portugués; seu género, aqui definido pelo
naipe, é o paus e sua dificuldade o trés, o nimero que estampa a car-
ta; a arena trata-se de um edificio comercial; a regra e o objetivo é o
de selecionar a porta certa antes de o tempo se esgotar, sabendo-se
que cada sala possui um tempo diferente e a maneira de completar
é sair do prédio passando por todos as portas. As imagens a seguir,
podem ilustrar esse exemplo especifico:
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FIGURA 1-EXEMPLO DE CARTA

Fonte: frame do jogo

FIGURA 2 - AS PORTAS DO JOGO

Fonte: frame do jogo



FIGURA 3 - AREA DO JOGO

Fonte: frame do jogo

Dessa forma, AIB também se reafirma em um espaco que é
composto por jogos bem estruturados, fazendo uso da prépria rea-
lidade dos jogadores. Apesar de serem remontados em um cendrio
que afeta diretamente suas vidas, com a perda do jogo ocasionando
a morte, é interessante observar como as arenas dos jogos, estdo
inteiramente ligadas a espaco cotidianos, ocupados pelos jogadores
antes de entrarem na versao alternativa de Téquio.

CONSIDER ACOES FINAIS

Diante da expressiva recepcao de Alice in Borderland desde sua
estreia, consolidada pela confirmacio de uma terceira temporada,
apds o encerramento da adaptacio da obra original, torna-se evi-
dente o impacto narrativo da série e seu poder de engajamento jun-
to ao publico contemporaneo. Esse interesse nio se da de forma
aleatdria, mas estd intimamente ligado 2 maneira como a série é
construida, tendo o jogo como seu principal artificio de desenvol-
vimento do enredo.

Observa-se que cada desafio proposto dentro de Borderland é



cuidadosamente delineado, com regras claras, ambientacdes especi-
ficas, espaco bem definido, formando assim uma espécie de classifi-
cacdo que auxilia na organizacio, reiterando a formalidade existente
no jogo. Assim, a série reafirma a relevancia do lidico, ainda que
em uma versdo distorcida e de jogos mortais, como dispositivo de
criacdo de mundos e de reflexdao sobre como é possivel fazer uso
dessa ferramenta para evoluir diferentes arcos de uma narrativa.

Pode se dizer que AIB entretém com toda certeza, mas propoe
também um universo coerente, em que o jogo se torna paradoxal-
mente, o lugar de perda e de sobrevivéncia, gerindo os conflitos das
personagens que estao dentro desses jogos.
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Este artigo propde apresentar uma analise estilistica dos filmes: Le-
galmente loira (2001), A verdade nua e crua (2009) e Um casamento a
mais (2019) de Robert Luketic. Por amparo da anélise comparativa
de constelacdes filmicas proposta por Mariana Souto (2020) que a
partir de Benjamin propde “escovar a histéria a contrapelo”, ou seja,
analisar a historia a partir do ponto de vista nio dominante.

Constela¢oes filmicas sio uma metodologia de anélise compa-
rativa desenvolvida por Mariana Souto (2020) que descreve que as
constelacoes dialogam entre si a partir de afinidades e tensdes, mes-
mo que esses sentidos ndo tenham nenhuma natureza do real, mas
sim das significacoes que individuos atribuem a elas.

Robert Luketic realizou cinco comédias romanticas, ao anali-
sar trés delas é constatado a sua intencio de empregar um gesto de
reflexdo, epifania e/ou um sentimento de suas protagonistas a par-
tir do recurso cinematografico de primeiro plano (PP). Apesar de
Souto (2020) alertar que constelacdes niao necessitam ser de filmes
de mesmo género ou diretor, foi decidido utilizar esse método por
contribuir para a organizacio dos quadros a serem analisados e pelo
sentido enxergado nesses quadros. Logo, tem-se por tema central
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qual a pretensdo por trds dos primeiros planos, os cendrios, foto-
grafia e musicas (a mise-en-scéne) empregadas nesses quadros. Pois é
observado um gesto do diretor em escalar atrizes de grande expres-
sao facial e em muitos quadros ele utilizar de primeiro plano ou até
mesmo primeirissimo plano nos rostos das atrizes intencionando
impacto em cena. Além de se apoiar em outros recursos como o
corte sutil de musica, fotografia e figurino.

Tendo em vista as constelacdes realizadas que tenciona seme-
lhancas e divergéncias nos filmes, pontuamos que Luketic, ao cons-
truir uma comédia romantica sobre amadurecimento feminino, seja
esse amadurecimento em relacio ao que uma mulher ambiciona
para sua vida profissional, romantica ou pessoal, ele utiliza princi-
palmente de primeiros planos. Nesses primeiros planos, o diretor
constroi uma imersao para os pensamentos e sentimentos da per-
sonagem sem a utilizacio de texto. Ele se apropria muito da atua¢io
de sua protagonista, que é muito expressiva, da iluminacio, cores,
desfoque do fundo e o corte sutil da musica (com ressalvas) para
entregar um ponto chave da narrativa sem a necessidade de texto.

COMPARACAO, UMA METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a andlise comparativa por Conste-
lagdes filmicas proposta por Marina Souto (2020), por se tratar de
uma possibilidade de andilise comparativa entre trés ou mais filmes e
por considerar a triangulacio fundamental para escapar do linear. A
comparacao filmica foi apropriada por o objetivo analisado ser além
de anilise formal (planos, fotografia, cenografia, iluminacio, etc)
foi uma andlise entre as conexdes e diferencas do gesto de reflexio,
epifania e/ou um sentimento de suas protagonistas a partir de re-
cursos formais. Ademais, defende a comparacio por concordar que
ao aproximar filmes é possivel compreender seus comportamentos,
alguns filmes se assemelham, outros se repelem e alguns nem rea-
gem ao serem comparados.

A constelacgo filmica desenvolvida por Souto (2020), a partir de
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Walter Benjamin, tem como fundamento o propésito de “escovar a
histéria a contrapelo”, ou seja, analisar a histéria a partir do ponto de
vista ndo dominante. E ao pensar em constelacdes de estrelas com
intuito de relacionar com a de filmes, a autora, pontua que as relacoes
e significados das constela¢des sio ideias desenvolvidas pelo observa-
dor a partir de um determinado 4ngulo de observacio, suas intencoes
e seu repertério. Se por um lado as constelacdes possibilitam liberda-
de e abstracio, elas também carregam a funcido de organizacao.

Portanto, para a anilise dos filmes foi significativo seguir a regra
da triangulac¢do, criando uma constelacio de forma que os objetos se
relacionem. Foi organizado quatro constelacdes, nomeadas: filmes;
fotografia; narrativa; primeiro plano. Esse conjunto de constelacoes
foram organizadas para melhor compreender o objetivo aqui propos-
to, aproximar e/ou distanciar as caracteristicas dos filmes. Notamos
que na constelacio de filmes existe um bom equilibrio entre o ano
de estreia dos filmes, cada um com cerca de 8 a 10 anos de diferenca.
Na de fotografia é observado aproximacao nas cores dos filmes Legal-
mente loira (2001) e Verdade nua e crua (2009), em que Luketic utilizou
cores mais quentes. Em narrativa foi constelado a aproximacio de
enredo das protagonistas, a sua jornada de heroina, é concluido que
em Legalmente Loira (2001), Um casamento a mais (2019) e Verdade nua
e crua (2009) sua jornada é autoconhecimento e amadurecimento. E
em primeiro plano é notado que em Legalmente loira (2001) e Um ca-
samento a mais (2019) é utilizado desse recurso muitas vezes durante o
filme em comparacio com Verdade nua e crua (2009).

Essas constelacdes organizadas foram essenciais para responder
o objetivo de pesquisa, compreender o gesto estilistico do diretor
Robert Luketic ao desenvolver suas protagonistas e seu arco narra-
tivo. Na secdo a seguir discorro sobre a andlise das constelacoes aqui
desenvolvidas e como elas se aproximam ou se distanciam.

CONSTELACOES QUE CINTILAM

E notédvel que nos filmes Legalmente loira (2001), A verdade
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nua e crua (2009) e Um casamento a mais (2019), assim como em
outros filmes de comédia romantica, ocorre uma narrativa pronta
e similar entre os filmes do género no qual a narrativa leva ao final
feliz de maneira identificavel. Nas comédias romanticas o proces-
so de aproximacio da trama com o espectador ocorre a partir do
processo dos romances sucederem em cendarios cotidianos e iden-
tificaveis (Lima, 2010).

Identificacio estd de possivel observacio em situacdes observa-
das em A verdade nua e crua (2009) em que o casal principal se encon-
tra e se apaixona em ambiente de trabalho. E Um casamento a mais
(2019) em que o casal principal se conhece a partir de um aplicativo
de relacionamento. Apesar de Legalmente Loira (2001) nio ser um fil-
me em que a narrativa se centra no casal, a protagonista encontra o
amor dentro da universidade que estuda. Ambientes estes acessados
por diferentes grupos sociais por muitos lugares diferentes, assim se
amparando no comum como acesso ao espectador mainstream.

Retomando a proposta central deste resumo, analisar o estilo das
comédias romanticas do diretor Robert Luketic e como ele trabalha
momentos de reflexdo, sentimentos e/ou epifania de suas protago-
nistas, é organizado uma constelacdo desses quadros, sendo todos um
primeiro plano (PP). Apesar de Souto (2020) alertar que constelacdes
nao necessitam ser de filmes de mesmo género ou diretor, foi decidi-
do utilizar esse método por contribuir para a organizacio dos quadros
a serem analisados e pelo sentido enxergado nesses quadros.

Iniciamos separando quadro a quadro todos os momentos do
filme em que Luketic utilizou de primeiro plano em uma cena, o
que foi notado que a maioria dos primeiros planos eram da protago-
nista. O préximo ponto em observacio foi como o diretor utiliza de
zoom in, centraliza o rosto da protagonista com uma forte expres-
sa0 e a musica normalmente encerra ou sutilmente baixa. Tudo isso
em momento de reflexdo, epifania ou tristeza, ou seja, quando ele
pretendia transpassar o sentimento da personagem. O que levou ao
desenvolvimento das constelacdes mencionadas na secio anterior.

Para melhor ilustrar situacdes essas com primeiro plano e suas
protagonistas em centro, fundo em desfoque e uma atua¢io acen-
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tuada no que a personagem estd sentindo sem a necessidade de tex-
to, apresento alguns trechos abaixo. Ao observar as imagens abaixo
(figuras 1, 2 e 3), na figura 1 temos a protagonista de Um casamento
a mais (2019) reagindo a carta que seu ex noivo deixou para ela, na
figura 2 a protagonista de Verdade nua e crua (2009) vendo pessoal-
mente pela primeira vez o seu par romantico e na figura 3 temos a
protagonista de Legalmente loira (2001) quando decide entrar para a
faculdade de direito de Harvard.

FIGURA 1: MARA RECEBE A CARTA, CHAVES DO
APARTAMENTO DE ALIANCA DE JAKE.

Fonte: Cena extraida do filme “Um casamento a mais” (2019) pela autora.

FIGURA 2: ABBY VE MIKE PELA PRIMEIRA VEZ.

Fonte: Cena extraida do filme “Verdade nua e crua” (2009) pela autora.
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FIGURA 3: ELLE DECIDE CURSAR DIREITO EM HARVARD.

Fonte: Cena extraida do filme “Legalmente Loira” (2001) pela autora.

Esses recortes apresentados s3o apenas alguns momentos em
que se nota esse gesto de epifania/reflexdo das personagens, mas
sdo muito recorrentes durante os trés filmes. Luketic busca esse re-
curso cinematografico especialmente em suas protagonistas, apenas
alguns momentos ocorrem destaque de personagens secundarios,
principalmente em Legalmente Loira (2001). Jd em Verdade nua e crua
(2009) e Um casamento a mais (2019) o diretor divide os primeiros
planos com o casal principal. Nas figuras 4, 5, 6 e 7 s3o apenas al-
guns dos muitos quadros em que os atores dividem os primeiros
planos, pois, é de possivel compreensio que nesses filmes Luketic
buscou se aprofundar na histéria do casal e a quimica dos atores. Ja
em Legalmente loira (2001) em que a histéria pertence apenas a Elle,
até mesmo em seu final feliz nao temos uma cena do casal, mas sim
ela na formatura, o plano fechado em seu rosto e o um texto ndo
diegetico descreve os finais felizes dos personagens e menciona que
Elle ird noivar com Emmet.
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FIGURA 4: ABBY E MIKE DISCUTEM SOBRE O
ATUAL NAMORADO DA ABBY.

Fonte: Cena extraida do filme “Verdade nua e crua” (2009) pela autora.

FIGURA 5: ABBY E MIKE DANCAM JUNTOS.
Fonte: Cena extraida do filme “Verdade Nua e Crua” (2009) pela autora.

FIGURA 6: PRIMEIRO ENCONTRO DE MARA E JAKE.

Fonte: Cena extraida do filme “Um casamento a mais” (2019) pela autora.



FIGURA 7: MARA E JAKE DANCAM NO CASAMENTO.

Fonte: Cena extraida do filme “Um casamento a mais” (2019) pela autora.

Nas figuras 4, 5, 6 e 7 temos como exemplo de alguns dos qua-
dros em que o casal divide o primeiro plano, pois além de aprofun-
dar na quimica do casal também temos como momentos em que
a histodria era sobre o casal, mas quando ocorre o rompimento do
romance Luketic corta o homem da filmagem. No minuto 57:11
do filme Um casamento a mais (2019) temos a cena em que Mara se
assusta com a ideia de compromisso e ja é entregue suas duvidas so-
bre casar com Jake. Na figura 8 apresento esse corte do personagem
Jake no momento em que Mara comeca a questionar o noivado e na
figura 9 quando eles ja terminaram e Jake estd saindo, em desfoque
do quadro da Mara.

FIGURA 8: MARA QUESTIONANDO SEU NOIVADO.

Fonte: Cena extraida do filme “Um casamento a mais” (2019) pela autora.
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FIGURA 7: MARA E JAKE TERMINAM SEU RELACIONAMENTO.

Fonte: Cena extraida do filme “Um casamento a mais” (2019) pela autora.

Em suma, é pontuado este gesto de dividir e nao dividir o qua-
dro com a protagonista como um gesto do diretor dizer que a histd-
ria pode até ser sobre romance, mas é sobre um romance da vida da
protagonista e nao que ela se resume ao romance.

Luketic ao realizar comédias romanticas mantém caracteristicas
que vao além de caracteristicas hollywoodianas tradicionais, como o
primeiro plano no rosto do protagonista em destaque. Luketic apro-
pria-se de formas tradicionais do cinema mainstream e desenvolve seu
préprio estilo. Também foi observado diferencas no estilo do diretor
através dos anos entre os filmes, principalmente com relacio a elen-
co, que em Um casamento a mais (2019) é o primeiro filme de comédia
romantica do diretor em que ocorre um protagonista negro como
par romantico da personagem principal. Mas ainda sim ocorre uma
grande valorizacao a magreza extrema, que é uma das caracteristicas
de suas protagonistas, todas brancas, cis e magras.

CONSIDER ACOES FINAIS

Ao realizar a analise estilistica dos filmes Legalmente loira (2001),
A verdade nua e crua (2009) e Um casamento a mais (2019) de Robert
Luketic. Através do processo de andlise comparativa proposta por
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Mariana Souto (2020), as constela¢des filmicas propdem um did-
logo entre os filmes a partir de afinidades e tensoes. Foi observado
um padrio estilistico do diretor através dos 18 anos de producio
cinematografica.

Em sintese, ao observar a pretensdo por trds dos primei-
ros planos e a mise-en-scene é observado diversas caracteristicas que
compdem o género de comédia romantica hollywoodiano, mas
também foi notado certos aspectos caracteristicos do diretor. Uma
dasrelacdes dos filmes foianarrativarelacionadaao amadurecimento
das personagens, todas elas comecam os filmes sem entendimento
de um aspecto da sua vida, sendo este romantico (Verdade nua e crua
e Um casamento a mais), profissional (Legalmente Loira e Um casamen-
to a mais) e pessoal (os trés filmes em analise) e no fim elas amadu-
recem essas relacdes de vida. Tema tratado com sensibilidade por
parte do diretor, que ao retratar isso cinematograficamente utiliza
de primeiro plano e da forte atuacio de suas protagonistas, como
também do desfoque do fundo, iluminagdo, centraliza a persona-
gem em tela e relaciona toda a fotografia com o sentimento que a
personagem apresenta, isso sem a utilizacio de texto (diegético ou
ndo diegético).

Por fim, ndo pode deixar de ser questionado o padrio cis nor-
mativo, magro e branco de suas protagonistas, ocorrendo apenas
em Um casamento a mais (2019) protagonismo negro com o par ro-
mantico da protagonista. Problemdtica esta pde em questdo a re-
presentatividade de corpos marginalizados por ser mais uma série
de filmes hollywoodianos com falta de diversidade de corpos em
tela, o que prejudica o processo de identificacio e normalizacdo de
corpos dissidentes (Matoso, 2025). Além disso, Matoso (2025) em
seus estudos sobre representacio queer no audiovisual defende a re-
presentacio de corpos dissidentes, afinal o audiovisual tornou-se
ferramenta de fortalecimento de corpos marginalizados ou invisibi-
lizados, principalmente por adolescentes e jovens adultos.
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A primeira vista, a possibilidade de uma unizo entre Barbie e Oppe-
nheimer pode parecer nula — afinal, sio muitas as diferencas existen-
tes entre os dois filmes. Enquanto Barbie apresenta um mundo de
faz-de-conta permeado pelas cores e alegrias da infancia e da femi-
nilidade, a trama, o protagonista e o contexto histérico retratados
por Oppenheimer sao bastante sombrios. Além disso, ha o fato de que
ambos estrearam juntos nos cinemas em julho de 2023, cada qual
assinado por um grande estidio estadunidense — o que os tornava,
antes de qualquer coisa, concorrentes. Mas isso nao impediu que o
publico abracasse ambos os filmes, dando origem ao fenémeno que
se convencionou chamar de “Barbenheimer”.

Neste trabalho, entendemos Barbenheimer como um exemplo
de crossover. De acordo com Guerrero-Pico e Scolari (2016, p. 187,
grifo dos autores, traducio nossa),

crossover significa literalmente “um ponto ou lugar do qual se
cruza de um lugar a outro”. Na mdsica, o termo é utilizado para
descrever desde fusdes de estilos a artistas presentes em pa-
radas de mais de um género musical, enquanto no ambito da

! Doutoranda no Programa de Pés-graduagdo em Comunicagio da Universidade Federal de
Santa Maria (POSCOM/UFSM). E-mail: marcia.feliciani@acad.ufsm.br.

% Professora do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal de
Santa Maria (POSCOM/UFSM). E-mail: viviane.borelli@ufsm.br.
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ficcdo nomeia obras que mostram personagens procedentes de
dois ou mais mundos narrativos no contexto de uma mesma
histéria (Guerrero-Pico e Scolari, 2016, p. 187, grifo dos auto-
res, traducdo nossa).

Embora possam nascer — e frequentemente nascam — de de-
mandas do publico, os crossovers normalmente siao produzidos pela
industria, seja ela musical (Sacramento, 2009; Borém e Campos,
2016; Nascimento, 2016; Marques, 2019; Tormina e Fernandes,
2021), literaria (Zuza, 2014; Ramos e Navas, 2015; Valim e Navas,
2019; Gimenez, 2021; Moreira, 2022; Seixas, 2023; Pereira, Navas
e Garcia, 2024), audiovisual (Affini e Souza, 2017; Souza e Affini,
2017; Santos e Pereira, 2018) ou de games (Medina e Faria, 2022;
Mota, 2023), para citar alguns exemplos.

No caso de Barbenheimer, porém, a criacao do crossover ocor-
reu pelas préprias audiéncias, num movimento que Melo e Pimen-
ta (2023) caracterizam como uma apropriacio criativa dos filmes.
Dela, nasceram “teorias da conspiracio e um cronograma de como
assistir aos dois lancamentos no mesmo dia” (ibidem, p. 7), além de
indmeros memes® — sobretudo aqueles de tipo imagético (Dalmolin
etal, 2024).

“Um dos memes mais conhecidos do Barbenheimer mostra a
metade de uma foto de Margot Robbie [protagonista de Barbie] e
na outra metade Cillian Murphy [protagonista de Oppenheimer],
ambos usando chapéu” (Melo e Pimenta, 2023, p. 7). A imagem,

3 Esse foi o foco de outro dos trabalhos apresentados durante o Encontro (Rocha, 2025, no
prelo). Na andlise de algumas pecas, a autora disse ter percebido um tom de “deboche” e
um viés depreciativo com relagdo a Barbie, o que revelaria uma disparidade de género no
cinema. De nossa parte, entendemos que h4, sim, uma dualidade de género entre os dois
filmes, visto que a protagonista de um é uma mulher e, o do outro, um homem. Nela, ressoam
estere6tipos de género comuns na sociedade, com destaque para a associacdo de Barbie
(filme dito feminino) a cor rosa. Mas ndo que isso faca deste um filme menos digno - até
porque, sua bilheteria foi a maior de 2023 (Meio & Mensagem, 2023). Agora, se analisarmos
o reconhecimento dos filmes junto a seus pares, a disparidade é de fato evidente - visto
que, ao passo que Oppenheimer obteve treze indicagdes e sete Oscars, os nimeros de Barbie
foram oito e um (A Cozinha, 2024). Quanto ao “deboche”, parece-nos mais um riso de si
mesmo, direcionado aos proprios produtores dos memes - enquanto consumidores de
ambos os filmes, por mais contraditério que isso possa ser. Também concordamos com a
autora quanto a um deboche voltado a prépria industria cinematografica, dada a “inversao”
que Barbenheimer faz de Barbie e Oppenheimer enquanto filmes concorrentes.
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apresentada na Figura 1, é por nés compreendida como totémica,
em didlogo com Rosa (2018).

FIGURA 1: MEME DE BARBENHEIMER
Fonte: ImageResizer (2025)

O QUE SAO IMAGENS TOTEMICAS?

A ideia de totem, para Rosa (2018), estd ligada a rotulacio de
um objeto como significativo social e/ou culturalmente. Isso se d4
nao s6 a partir do suporte, isto é, da materialidade imagética em si,
mas também dos sentidos que ela produz junto aos diversos atores
sociais. Para a autora, para tornar-se totémica, uma imagem precisa
passar pelas seguintes etapas: aparecimento ou oferta; apagamento
ou desaparecimento; reaparecimento; replica¢io; e restricio, levan-
do, por fim, a totemizac¢do propriamente dita.

As etapas mostram que, ao contrario do que se poderia pen-
sar, a replicacdo nao é suficiente para a conversio de uma imagem
em totem. No processo, é fundamental a ocorréncia da restricio,
uma espécie de monopolizacio dos espacos de comunicagio pela
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imagem no que tange ao seu tema. Em outras palavras, a restri¢ao
surge justamente pelo excesso de oferta da imagem em questio. O
caso trabalhado por Rosa (2018) é a foto de Aylan Kurdi, menino
sirio encontrado morto em uma praia da Turquia em 2015* - que,
a época, foi repetidamente utilizada nas discussdes voltadas a atual
crise migratoria global.

Conforme a autora, dois elementos s3o determinantes para a
transformacdo das imagens em totens: os afetos e a histéria. Esses
conceitos podem nos ajudar a explicar a totemizacio de Barbenhei-
mer, no sentido de que cada filme mobiliza um desses aspectos no
publico. Enquanto Barbie aciona a memoria afetiva de infincias
marcadas pelas brincadeiras com a boneca, Oppenheimer revive uma
importante parte da histéria da humanidade.

Indo além, entendemos que Barbie também lida com a histéria,
visto que remete a um brinquedo que, hd quase 100 anos, descons-
tréi (assim como mantém) esteredtipos de género ao redor do mun-
do - algo que o préprio filme também faz. De maneira semelhante,
Oppenheimer é um filme igualmente pautado pelos afetos — seja o
apreco ou o desprezo pela figura controversa do protagonista, o pe-
sar por quem se foi, 0 medo de que se repita, assim por diante.

Continuando a reflexdo, Rosa (2018) entende que as imagens
nao sio totémicas por si s4, mas remetem a acontecimentos. Dada
a densidade do conceito e sua importancia para este trabalho, ele é
discutido a seguir.

ACONTECIMENTO: LENTE PARA ANALISAR O SOCIAL

Segundo Franca e Lopes (2017), existem diversas formas de en-
tender o acontecimento, a depender da disciplina da qual se olha. O
campo da Histéria, por exemplo, o analisa pela 6tica das tempora-
lidades — ou seja, enquanto ocorréncia presente, acionadora de pas-
sados e determinadora de futuros. J4 a Filosofia vé o acontecimento

* Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/09/150903_aylan_
historia_canada_fd. Acesso em: 4 jun. 2025.
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como um fendmeno linguistico, isto é, relacionado a narrativa e ao
discurso - o que faz com que proporcione (novas) formas de com-
preender a realidade.

Na Comunicagio, area na qual nos inserimos, o acontecimen-
to é geralmente associado ao “substrato da noticia e sua elaborac¢io
discursiva pelos meios massivos” (ibidem, p. 75). Por fim, para a
Sociologia — mais especificamente, para o pragmatista Louis Quéré
—, 0 acontecimento estd ligado a uma dimensao material, isto é, que
é experienciada e nos afeta enquanto sociedade.

Franca e Lopes (2017) entendem o acontecimento a partir de
uma mescla de todas essas vertentes, sobretudo o trabalho de Que-
ré. A partir delas, que, pode-se dizer, estdo situadas em um ambito
tedrico, as autoras identificam possibilidades metodoldgicas para
estudar os acontecimentos.

A primeira é relativa ao seu poder hermenéutico, ou seja, os
sentidos que o acontecimento faz emergir. Segundo as autoras,

Ao olhar para essas diferentes movimentacdes de sentidos dos
acontecimentos e ao eleger as materialidades a partir das quais
eles podem ser analisados, o pesquisador buscard perceber os
sentidos em circulacdo, suas variacoes, formatacdes e contradi-
¢des, analisando o que eles revelam sobre o acontecimento em
si e, a partir dele, o que apresentam da sociedade (ibidem, p. 77).

A segunda abordagem metodolégica elencada pelas autoras
para o estudo do acontecimento € relativa a sua passibilidade — no
sentido de ser algo que passa a alguém. Estudos do tipo focam em
“desvendar que individuos sio afetados por determinada emergén-
cia social, como eles se configuram e sio convocados como publico,
quais suas (re)acdes e afetacdes” (ibidem, p. 78). Com base na am-
plitude e/ou na intensidade dessas afetacdes, o acontecimento pode
levar a constituicio de um problema publico. Esta diz respeito aos
casos em que a ocorréncia — e as pautas por ela evocadas - sio dis-
cutidas publica, politica e até juridicamente, a exemplo de casos de
violéncia contra a mulher.

A terceira abordagem sugerida por Franca e Lopes (2017) é a
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dupla vida do acontecimento, apropriada especificamente de Que-
ré. Segundo ele, os acontecimentos possuem duas dimensoes: uma
existencial, relativa a emergéncia concreta na realidade dos sujei-
tos — previamente chamada de material; e uma simbdlica, referente
a sua repercussio discursiva (sobretudo midiatica). Tanto o autor
quanto as autoras ressaltam a indissociabilidade entre essas “vidas”,
visto que o simbdlico estd imbricado no material (e vice-versa).

Outra possibilidade de analisar o acontecimento é através da
sua espetacularizacio — que, segundo Franca e Lopes (2017), seria
realizada pela midia. De acordo com as autoras, o olhar para a espe-
tacularizacio pode ser critico, como na perspectiva de Guy Debord
(bastante popular na Comunicac¢ido); ou mais antropoldgico, com
foco nas funcdes sociais cumpridas pela cobertura de acontecimen-
tos — o que fazem os chamados media events.

Em ambas as opcdes, trés dimensdes estao presentes: a ritualis-
tica, a performatica e a valorativa. A primeira esta ligada a presenca
de aspectos simbdlicos mais formais — visiveis, principalmente, em
eventos religiosos e politicos. A segunda remete ao desempenho dos
atores envolvidos, que pode, de acordo com as autoras, ser “ensaia-
do”. Por fim, a terceira diz respeito aos valores sociais “vendidos” na
cobertura dos acontecimentos.

Encerrando a relacdo de possibilidades metodolégicas para o
estudo dos acontecimentos, Franca e Lopes (2017) sugerem o olhar
para a sua individualiza¢do. Ela diz respeito a apreensdo do que tor-
na cada acontecimento unico, diferente dos demais — mas sem per-
der de vista as caracteristicas relativas ao conjunto ou “tipo” do qual
ele faz parte. Especificamente para essa possibilidade analitica, as
autoras sugerem um modelo composto por cinco etapas: descricio,
narrativizacio, identificacdo do pano de fundo pragmatico, carac-
teriza¢do do problema ptblico (ja mencionada) e normalizacio. A
funcio de cada uma estd resumida na Figura 2.
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Fase Descricio

Descrigdo Apresenta as caracteristicas mais evidentes do acontecimento, arrola os fatos e
identifica a maneira como ele foi categorizado, isto €, o enquadramento ou
enquadramentos que ele recebeu.

Narrativizagdo Refere-se a articulagdo de seus varios momentos, & identificagdo dos agentes
(actantes) e a estruturacdo temporal.

Identificagdo do pano de Nos leva a andlise da recepgiio do acontecimento: como ele foi recebido, que

fundo pragmatico agdes e reagdes provocou.
Caracterizagdo de Nem sempre é alcangada por um acontecimento. Trata-se do reconhecimento
problema publico oficial de que aquele acontecimento especifico se inscreve numa categoria mais

ampla que atinge/prejudica a sociedade como um todo e deve ser alvo de
tratamento e combate especiais.

Normalizagdo Diz resperto a0 momento em que a curva de interesse e mobilizagéo em torno
do acontecimento desce, o estranhamento que ele provocou é reduzido ou
esquecido e a normalidade readquire seu ritmo.

QUADRO 1: FASES DO MODELO DE ANALISE DA INDIVIDUALIZACAO
DO ACONTECIMENTO DE FRANCA E LOPES (2017)
Fonte: adaptado de Franca e Lopes (2017)

Apesar de nao ser do escopo do artigo aprofunda-lo, o mode-
lo proposto pelas autoras permite fazer algumas inferéncias com
relagdo ao caso — ou seja, desempenha papel heuristico, relativo a
geracio de descobertas sobre o objeto (Braga, 2019). Elas sdo apre-
sentadas na sequéncia.

INFERENCIAS EMPIRICAS PRELIMINARES

Partindo do modelo analitico de Franca e Lopes (2017), uma
primeira pista empirica que se apresenta na descri¢io, narrati-
vizacio e pano de fundo de Barbenheimer é uma inversio na sua
segunda vida. Nos crossovers — e, porque nao dizer, nos totens e
acontecimentos —, a constituicio da dimensio simbdlica parte, nor-
malmente, da midia de massa, sendo, entdo, recebida pelas audi-
éncias. Mas, no caso de Barbenheimer, sdo estas que constroem o
acontecimento, cabendo a midia apenas reconhecer suas producoes
e fazé-las circular.

Outro apontamento diz respeito a constituicio de problema(s)
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publico(s). Apesar das jdé mencionadas implicacdes sociais e histo-
ricas dos filmes — como os desafios enfrentados pelas mulheres (no
caso de Barbie) e os extremismos nas disputas geopoliticas (em Oppe-
nheimer) —, a sua discussdo fica circunscrita ao ambito midiético,
sem implica¢des politicas ou legais>.

Por fim, cabe comentar acerca da normalizacio de Barbe-
nheimer. Sondando o assunto no Google Trends, plataforma que
compila dados de pesquisas online, verificamos dados interessantes
— apresentados na Figura 3.

Interesse ao longo do tempo

A A

FIGURA 3: PESQUISAS SOBRE BARBENHEIMER (DE_]ANEIRO DE 2023 A
JUNHO DE 2025)
Fonte: Google Trends (2025)

No gréfico da Figura 3, percebe-se que o interesse pelos filmes — e
a sua junc¢ao sob o nome Barbenheimer - surge antes mesmo do seu
lancamento, ainda em janeiro de 2023. Os dois picos seguintes — em
julho e setembro do mesmo ano - sdo relativos ao periodo em que
os filmes estavam em cartaz nos cinemas. O maior dos picos, situado
em novembro de 2023, diz respeito a um importante desdobramento
da criacdo das audiéncias: o antncio da produ¢io de uma comédia
de baixo or¢amento sobre o crossover, em que uma boneca cientista
tenta destruir o mundo com uma bomba atémica (Ritman, 2023).

5 0 mais proximo que Barbie chegou disso foi na controvérsia relativa ao teaser do filme,
em que meninas quebram suas bonecas bebés ao conhecerem Barbie. O Conselho Nacional
de Autorregulamentagdo Publicitiria (Conar) interpretou a cena como representativa de
“ndo-urbanidade, auséncia de boas maneiras ou ato violento/inseguro” (Santiago, 2023,
s. p.), proibindo a sua exibigdo em sessoes de cinema para menores de 12 anos. No caso de
Oppenheimer, a controvérsia ocorreu no Japao, dada a representacdo, no filme, da destruigao
das cidades de Hiroshima e Nagasaki pela bomba atémica. Em fungio disso, o longa foi langado
no pais com oito meses de atraso e avisos de gatilho no inicio das exibi¢cdes (Roush, 2024).
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Os quatro pequenos picos centrais (entre dezembro de 2023 e
marco de 2024) sdo relativos a temporada de premiacdes, a exemplo
de Globo de Ouro e Oscar, em que ambos os filmes foram indica-
dos e agraciados. Depois deles, verifica-se um longo periodo sem
pesquisas pelo crossover, o que poderia ser interpretado como sua
normalizacio. E ai que cabe a atencio ao pico restante no grafico,
entre maio e junho de 2025°.

Nele, o foco estd ndo no crossover original, mas em outro lan-
camento conjunto que, de acordo com a midia, constituiria o “novo
Barbenheimer™: Vingadores: Doomsday e Duna 3 — ou, como estdo
sendo chamados, “Dunesday” —, com previsido de estreia para de-
zembro de 2026 (Pinheiro, 2025).

Além desses, em novembro de 2024, outros filmes de lanca-
mento coincidente foram equiparados a Barbenheimer (apesar de
ndo figurarem no gréfico da Figura 3): Wicked e Gladiador 2. Eles
foram referenciados como “Glicked” em contetidos noticiosos (As-
sociated Press, 2024) e, sobretudo, em memes — formato igualmente
preponderante na circulacio de Barbenheimer e, porque nao dizer,
de produtos da cultura pop em geral.

CONSIDER ACOES FINAIS

O caso de Barbenheimer - e, em especial, os tltimos exemplos
trazidos — atestam a pertinéncia da sociossemidtica (Verén, 1993,
2004), vertente tedrico-metodoldgica 2 qual nos vinculamos®, para
estudar as interdiscursividades emergentes na circulacio de produ-
tos da cultura pop. Em outras palavras, entender como um discur-

6 Quando este resumo é escrito.

7Quando da apresentagdo do trabalho no Encontro, questionou-se se um novo Barbenheimer
seria, de fato, possivel. Entre os comentarios em resposta, merece destaque aquele que disse
que ndo se replica o que é espontaneo. Em suma, por mais que a industria tente “emplacar”
um novo crossover de sucesso - inclusive forcosamente, a exemplo da unido entre Wicked e
Gladiador 2 -, o impacto dificilmente serd o mesmo, ja que o ponto de partida é outro que
ndo as proprias audiéncias.

8 Na pesquisa de doutorado mais ampla em que esta andlise se insere, o que também justifica
a opgdo por ndo aprofundar o modelo analitico de Franga e Lopes (2017).
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so que é reconhecido se transforma em condi¢io de producio para
novos discursos — que, por sua vez, também sio recebidos e (re)
apropriados, em fluxos que seguem sempre adiante (Braga, 2017).

No caso deste trabalho, a sociossemidtica contribui para o
avanco das discussdes relativas a todos os conceitos levantados.
Primeiramente, possibilita entender os crossovers, ja que estes sao
interdiscursivos em sua esséncia. Num segundo momento, d4 conta
da dimensao simbdlica dos acontecimentos. E, em sua concepcio de
materialidade discursiva, permite analisar os sentidos em circulacio
das imagens totémicas de Barbenheimer.

E este é um ponto que diferencia nossa discussio da de Rosa
(2018). Ao passo que a autora identifica a circulacio reiterada de
uma tnica imagem, percebemos a incidéncia de multiplas imagens.
Juntas, elas constituem Barbenheimer enquanto acontecimento e
restringem, no sentido trabalhado pela autora, a circula¢io ligada a
cultura pop - inclusive ultrapassando-a, dada a formacao de circui-
tos que articulam diferentes campos e atores sociais (Braga, 2017).

Essas tantas imagens — 970.000 resultados no Google Imagens
para a busca por “Barbenheimer meme™ -, apesar de possuirem
pontos em comum, também apresentam particularidades, colocan-
do-se a necessidade de analisar suas singularidades. Para tanto, os
operadores teérico-metodoldgicos de tipos, géneros-L, géneros-P
e estratégias desenvolvidos por Verdn (2004) serdo de grande valia
na continuidade dos estudos relativos a este objeto.
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memes se deve a riqueza interdiscursiva apresentada nessas pecas, além do apelo as formas
de comicidade (Bergson, 2018).

207



omelete.com.br/oscar/2024-lista. Acesso em: 2 jul. 2025.

AFFINI, Leticia Passos; SOUZA, Lais Maria Fermino de. Crossover no
universo Marvel: estudo do caso sobre a série Luke Cage. GEMInIS, Sao
Carlos, v. 8, n. 2, p. 106-130, mai./ago. 2017.

ALBANO, Lucas Felice et al. “Cadeirada” em memes: diferentes formatos
em circulacdo no Instagram, Google e TikTok. In: CONGRESSO
DE CIENCIAS DA COMUNICACAO NA REGIAO SUL, 24., 2025,

Chapecé. Anais [...]. Sio Paulo: Intercom, 2025, no prelo.

ASSOCIATED PRESS. ‘Glicked’ é o novo ‘Barbenheimer’? “Wicked’
e ‘Gladiador 2’ se confrontam nas bilheterias. G1, 2024. Disponivel
em: https://gl.globo.com/pop-arte/noticia/2024/11/24/glicked-
barbenheimer.ghtml. Acesso em: 4 jun. 2025.

BERGSON, Henri. O riso: ensaio sobre o significado do comico. Sio
Paulo: Edipro, 2018.

BOREM, Fausto; CAMPOS, Joao Paulo. Técnicas estendidas do
contrabaixo em arranjos crossover. Muasica Hodie, Goiania, v. 16, n. 2,
p- 48-59, 2017.

BRAGA, José Luiz. A pratica da teoria na pesquisa em Comunicacao.
Galaxia, Sao Paulo, n. 41, p. 48-61, mai./ago. 2019.

BRAGA, José Luiz. Circuitos de comunicac¢io. In: BRAGA, José Luiz;
CALAZANS, Regina (Orgs.). Matrizes Interacionais: a comunicacio
constréi a sociedade. Campina Grande: EDUEPB, 2017, p. 43-64.

DALMOLIN, Aline et al. O Riso como Resisténcia: Memes contra
Bolsonaro no Contexto da Pandemia. deSignis, n. 41, p. 179-191, jul./
dez. 2024.

FRANCA, Vera Veiga; LOPES, Susana Cunha. Anilise do
acontecimento: possibilidades metodoldgicas. Matrizes, Sio Paulo, v.
11, n. 3, p. 71-87, set./dez. 2017.

GIMENEZ, Queila da Silva. Fic¢do crossover best-seller no mercado

208



editorial brasileiro: uma analise da producio e circula¢io de oito
romances de lingua inglesa (2000-2013). 2021. 377 p. Tese (Doutorado
em Letras) — Universidade Estadual Paulista (UNESP), Assis, SP, 2021.

GUERRERO-PICO, Mar; SCOLARI, Carlos A. Narrativas transmedia
y contenidos generados por los usuarios: el caso de los crossovers.
Cuadernos.info, Santiago, n. 38, p. 183-200, jun. 2016.

MARQUES, Helen Isolani. O canto crossover: uma revisao
bibliografica e estudos de relacdes possiveis na performance
da musica vocal brasileira. 2019. 121 p. Dissertacio (Mestrado
em Misica) — Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), Belo
Horizonte, MG, 2019.

MEDINA, Henrique Zitzke; FARIA, Moénica Lima de. Design de
personagens para jogo eletronico a partir de um crossover entre O
Planeta do Tesouro e Kingdom Hearts III. In: Congresso Brasileiro

de Pesquisa e Desenvolvimento em Design, 14., 2022, Rio de Janeiro.
Anais [...]. Rio de Janeiro: PPDESDI e ESDI/UER], 2022.

MEIO & MENSAGEM. Efeito rosa: Barbie lidera o ranking de bilheteria
global em 2023. Meio & Mensagem, 2023. Disponivel em: https://
www.meioemensagem.com.br/marketing/efeito-rosa-barbie-lidera-o-
ranking-de-bilheteria-global-em2023. Acesso em: 2 jul. 2025.

MELO, Angelus Magno de Aratjo; PIMENTA, Rodrigo Duguay

da Hora. Das redes sociais para o cinema: o marketing digital do
longa-metragem Barbie (2023), de Greta Gerwig. In: CONGRESSO
BRASILEIRO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO, 46., 2023, Belo

Horizonte. Anais [...]. Sio Paulo: Intercom, 2023.

MOREIRA, Daniela da Silva. O canto crossover: em busca de uma
conceitualizacio. In. CONGRESSO DA ANPPOM, 32., 2022, Natal.
Anais [...]. Jodo Pessoa: ANPPOM, 2022.

MOTA, Hudson Sousa. Adaptacdes de estilo visual no design de
personagens crossover: Street Fighter x Turma da Monica. 2023.

80 p. Trabalho de Conclusio de Curso (Graduacio em Sistemas e Midias

209



Digitais) — Universidade Federal do Ceard (UFC), Fortaleza, CE, 2023.

NASCIMENTO, Carlos Eduardo do. O cantor crossover: um estudo
sobre a versatilidade vocal e algumas diferencas basicas entre

o canto erudito e popular. 2016. 79 p. Dissertacio (Mestrado em
Misica) — Universidade Estadual Paulista (UNESP), Siao Paulo, SP, 2016.

PEREIRA, Claudia Sousa; NAVAS, Diana; GARCIA, Flavio.
Apresentacio. Caderno Seminal, Rio de Janeiro, n. 49, p. 4-10, 2024.

PINHEIRO, Paloma. Dunesday? Vingadores e Duna definem novo
Barbenheimer com estreia no mesmo dia. Jovem Nerd, 2025. Disponivel
em: https://jovemnerd.com.br/noticias/filmes/dunesday-vingadores-e-
duna-novo-barbenheimer-estreia-mesmo-dia. Acesso em: 4 jun. 2025.

RAMOS, Ana Margarida; NAVAS, Diana. Narrativas xuvenis: o
fendémeno “crossover” na literatura portuguesa e brasileira. Elos -

Revista de Literatura Infantil e Xuvenil, Santiago de Compostela, n.
2, p. 233-256, 2015.

RITMAN, Alex. AFM Hidden Gem: Charles Band’s ‘Barbenheimer’

Mixes Bombs and Dolls for the Ultimate Low-Budget Comedy Cash-

In. The Hollywood Reporter, 2023. Disponivel em: https://www.
hollywoodreporter.com/movies/movie-news/barbenheimer-low-budget-
comedy-film-charles-band-1235636257/. Acesso em: 4 jun. 2025.

ROCHA, Ana Julia Olivier. Uma andlise de como Barbenheimer
tornou visivel a disparidade de género no cinema. In: ENCONTRO DE
CONSUMO E CULTURA POP, 3., 2025, online. Anais [...]. Londrina:
Syntagma, 2025, no prelo.

ROSA, Ana Paula da. Circulacio como valor: a vida péstuma das
imagens transformadas em simbolos. In: FERREIRA, Jairo et al. (Orgs.).
Entre o que se diz e o que se pensa: onde estd a midiatizacdo? Santa
Maria: FACOS - UFSM, 2018, p. 161-185.

ROUSH, Ty. “Oppenheimer” chega ao Japao oito meses depois de sua
estreia global. Forbes, 2024. Disponivel em: https://forbes.com.br/

210



forbeslife/2024/03/oppenheimer-chega-ao-japao-oito-meses-depois-de-

sua-estreia-global/. Acesso em: 4 jun. 2025.

SACRAMENTO, Ana Cristina Pereira. Técnica de canto lirico e de
teatro musical - praticas de crossover. 2009. 553 p. Dissertacio
(Doutorado em Misica) — Universidade de Aveiro (UA), Aveiro,
Portugal, PT, 2009.

SANTIAGO, Larissa. Conar veta exibicdo do trailer do filme “Barbie”
nos cinemas; entenda. CNN, 2023. Disponivel em: https://www.
cnnbrasil.com.br/entretenimento/conar-veta-exibicao-do-trailer-do-

filme-barbie-nos-cinemas-entenda/. Acesso em: 4 jun. 2025.

SANTOS, Alexandre Tadeu dos; PEREIRA, Sarah Emanuelle Marques.
O uso do Spin-off e do Crossover como recurso narrativo na Ficcio
Seriada Televisiva. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS
DA COMUNICACAO, 41., 2018, Joinville. Anais [...]. Sio Paulo:

Intercom, 2018.

SEIXAS, Maria Victéria Ruela de. A literatura crossover de fantasia
e as tematicas fraturantes em Harry Potter e o Prisioneiro de
Askaban e Porém Bruxa. 2023. 114 p. Dissertacio (Mestrado em
Literatura e Critica Literaria) — Pontificia Universidade Catdlica de Sao
Paulo (PUC-SP), Sao Paulo, SP, 2023.

SOUZA, Lais Maria Fermino de; AFFINI, Leticia Passos. Crossover
no universo Marvel: estudo de caso da série Punho de Ferro.

In: IRIGARAY, Fernando et al. (Orgs.). Audiovisual, cidades,
mobilidade, cidadania, jornalismo, midia e tecnologia. Rosario:
UNR Editora, 2018, p. 38-49.

TORMINA, Helen Bovo; FERNANDES, Angelo José. Desenvolvimento
da performance e ensino crossover de canto: entrevista com a cantora e
atriz Bianca Tadini. Per Musi, Belo Horizonte, n. 41, p. 1-24, 2021.

VALIM, Graziele Maria; NAVAS, Diana. A Literatura Juvenil e o
Fendmeno Crossover: Uma Leitura de Limite Branco, de Caio Fernando
Abreu. Linguas & Letras, Cascavel, v. 20 n. 47, p. 181-194, 2019.

211



VERON, Eliseo. La semiosis social: fragmentos de una teoria de la
discursividad. Barcelona: Gedisa, 1993.

VERON, Eliseo. Fragmentos de um tecido. Sio Leopoldo: Ed.
Unisinos, 2004.

ZUZA, Jilia. O fenémeno crossover fiction e as obras editadas para
criancas e jovens de Mia Couto e Luandino Vieira: uma discussdo sobre
o publico leitor. Impossibilia, Granada, n. 8, p. 86-103, out. 2014,

212



)~

. (93]
I'm

CAPITULO 18

“Pé de Chinesa™:

pos-verdade, desinformacao
e efemeridade na
audiovisualidade das

midias sociais

Pablo Laignier
Giulia Parisi




CAPITULO 18

“Pé de Chinesa”: pés-verdade,
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Giulia Parisi?

A contemporaneidade é caracterizada pela consolida¢io da ciber-
cultura, na qual tecnologias como os smartphones vém possibilitan-
do um aumento da convergéncia midiatica e de formas de producao
audiovisual fragmentadas, remixadas e efémeras. Neste contexto, a
nocao de pds-verdade aponta para uma realidade de desinformacao
que prolifera nas plataformas de midias sociais.

O objetivo deste trabalho é discutir a questao da pds-verdade e
da desinformacdo sob um cunho ético através do estudo de caso de
uma deepfake que confundiu parte do publico brasileiro em 2024,
gerando varios contetidos nas midias sociais e tradicionais. Usando
o método de estudo de caso e o aporte tedrico de Lyotard, Lévy,
Jenkins, Baudrillard, Boden e Aratjo, o trabalho observa o conte-
udo de videos e postagens de texto difundidos em midias sociais,
além de textos jornalisticos sobre o tema publicados em veiculos
midiaticos tradicionais.

A primeira secdo aborda o contexto contemporaneo, situando
os conceitos de pés-modernidade e cibercultura como noc¢des fun-

! Doutor em Comunicagdo e Cultura, Ibmec R]. pablolaignier@gmail.com .
2 Graduanda em Publicidade e Propaganda, Ibmec R]. GiuliaBParisi@gmail.com .
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damentais para a compreensio de determinados desdobramentos
nas praticas audiovisuais cotidianas atuais, tal como os processos de
remixagem. A segunda discute o conceito de pds-verdade e o de-
senvolvimento da Inteligéncia Artificial (IA) sob um ponto de vista
ético. Em seguida, a andlise do caso “Pé de Chinesa”. Por ultimo,
breves consideracdes finais.

O CONTEXTO CONTEMPOR ANEO: POS-MODERNIDADE,
CIBERCULTURA E REMIXAGEM

O contexto atual dos produtos audiovisuais presentes em re-
des digitais é permeado por efemeridade, fluidez e remixagem de
diferentes materiais que circulam de modo veloz e com poucas res-
tricoes. A filtragem no uso e absorcio desses materiais vem sendo
delegada mais ao individuo do que as comunidades e, neste sentido,
a ética passa a ser amparada em parametros individualizados.

Embora aqui se esteja abordando um caso bastante atual, o con-
texto analisado no qual este se insere comeca a ser delineado na se-
gunda metade do século XX, quando a Modernidade apresenta um
esgotamento enquanto programatica sociocultural do Ocidente Ca-
pitalista, dando lugar, gradualmente, a uma subjetividade cultural
global nomeada por alguns autores inicialmente como Pés-Moderna.

Desde a obra seminal de Jean Lyotard, intitulada “A condicio
Pés-Moderna”, publicada em 1979, o debate sobre o contexto atual,
culturalmente permeado por questdes complexas, vem sendo abor-
dado por virios autores. Nas palavras de Lyotard (2003, p. 15): “A
nossa hipdtese de trabalho é que o saber muda de estatuto ao mes-
mo tempo que as sociedades entram na era dita pos-industrial e as
culturas na era dita pés-moderna”. O autor apresenta um estatuto
para o saber que foi afetado pela crescente deslegitimacdo das meta-
narrativas acerca do real, pela velocidade da performance que gera
eficicia e pela relacio eficiente entre inputs e outputs. Trata-se da
assuncdo do crescimento tecnoldgico e da pluralidade de discursos
possibilitados pela circulacio da informacido, com a implementac¢io
global da informatizacao.
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Apbés mais de quatro décadas de debates intensos que levaram
ao uso de outras definicdes sobre a contemporaneidade, a obra de
Lyotard ainda figura como elemento central para a compreensio do
cendrio atual da comunicac¢io e da cultura, incluindo a cultura pop
(cuja circulacio de signos e jogos de linguagem também opera por
uma logica da eficicia).

Um adepto da andlise das tecnologias digitais que apresenta ob-
servacdes significativas a respeito do cendrio atual é Pierre Lévy,
que nos anos 1990 escreveu algumas de suas principais obras, tal
como “As tecnologias da inteligéncia” (Lévy, 1993) e “Cibercultura”
(Lévy, 1999). Nelas, Lévy aponta para um cendrio de crescimento
da informatica e uso cada vez mais acentuado das tecnologias di-
gitais ligadas em rede. Se no primeiro livro o autor propde uma
abordagem ecoldgica da cognicdo, na qual a ambiéncia (formada
por aparatos, técnicas e saberes) que envolve os sujeitos inteligentes
condiciona a prépria capacidade de apreensio do mundo em deter-
minada época (Lévy, 1993), no segundo livro Lévy (1999) descreve
a cibercultura como sendo a condicdo da época presente para o de-
senvolvimento dos elementos de uma ecologia cognitiva.

Fica evidente na visiao do autor que as interfaces comunicacio-
nais das ultimas décadas vém possibilitando uma volta a difusdo oral
(em contexto informético) que cria a tendéncia de uma modificacio
na relagdo com a autoria. Segundo Lévy (1999, p.153),

A figura do autor emerge de uma ecologia das midias e de uma
configuracio econdmica, juridica e social bem particular. Nao
é, portanto, surpreendente que possa passar para segundo pla-
no quando o sistema das comunicag¢des e das relacdes sociais se
transformar, desestabilizando o terreno cultural que viu cres-
cer sua importancia.

Assim, observa-se que as técnicas operativas relacionadas a tec-
nologias e contetudos digitais facilitam as praticas de remix, ampliando
seu escopo operativo a partir do uso mais acentuado das tecnologias
digitais conectadas em rede. O ciberespaco e a cibercultura ampliaram
a circulacio de contetdos fragmentados, efémeros e de rapida circu-
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lacio, permitindo uma maior manipulacio destes por parte dos usua-
rios. Se André Lemos jd usava o termo “ciber-cultura-remix” (Lemos,
2005) ha 20 anos, o autor Henry Jenkins (2009; 2014) refletiu sobre a
questdo da convergéncia e da conexdo que gera uma propagabilidade
mididtica de conteddos audiovisuais através do ciberespaco. Em uma
légica cultural mais participativa, a remixagem corrobora a nocao de
que o autor talvez nio seja mais a figura central da cultura contempo-
ranea, o que gera implicacdes quanto a aspectos éticos.

DA POS-MODERNIDADE A POS-VERDADE: IA,
DEEPFAKES E ETICA

A nocio de pés-modernidade (e seus efeitos) foi se desenvol-
vendo até que, em 2016, os termos “fake news” e “pos-verdade” co-
mecaram a ser difundidos em escala global para tratar de assuntos
politicos como a circulacio de informacdes falsas e efémeras de
modo muito veloz e tendo impacto sobre o eleitorado em mais de
um pais. Tratando-se de um fendmeno complexo, o autor Carlos
Alberto Aratjo (2020, p. 40) define: “Pés-verdade designa, pois,
uma condic¢ao, um contexto no qual atitudes de desinteresse e mes-
mo desprezo pela verdade se naturalizam, se disseminam, se tornam
cotidianos, normais, e até mesmo estimulados”.

Assim, percebe-se que pds-verdade enquanto conceito vai mui-
to além da dicotomia tradicional entre verdade e mentira. Em um
contexto pés-moderno, permeado por jogos de linguagem (Lyotard,
2003), o reino do conhecimento da lugar ao reino da liberdade, da
opinido, da validacdo por consenso, nem sempre usando critérios de
afericdo do real. Em uma era cujos fundamentos sélidos na busca pela
verdade se diluem na fluidez das redes digitais através de conteudos
textuais e audiovisuais impulsionados principalmente pelas midias
sociais, ja nao se trata da verdade como algo a ser descoberto, mas na
universaliza¢ido da eficicia da validacio por consenso de contetidos
que podem ou ndo ser verdadeiros, mas que possuem aparéncia de
verdade e impactam a realidade, construindo discursos efémeros.
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Quanto as tecnologias e seu impacto na ampliacio de um con-
texto de poés-verdade, as midias sociais funcionam como locus para
a difusio de mensagens eficazes e nao necessariamente verdadeiras.
Em termos de producio destas mensagens, hd um reforco significati-
vo nos ultimos anos devido ao surgimento de aplicativos e programas
de IA generativa (como ChatGPT, Midjourney, Krea, Runway etc).

Em principio, a [A é um fendomeno que surge ainda nos anos
1950, quando em conferéncia no Dartmouth College o pesquisador
John McCarthy cunhou o termo “Inteligéncia Artificial” para subs-
tituir a no¢do de “simulacio computacional” (Gunkel, 2017; Boden,
2020). Porém, ap6s muitos desenvolvimentos posteriores tanto da IA
simbolica quanto das [As relacionadas as redes neurais, é de 2022 para
cd que a IA generativa vem acentuando o que pode ser observado
como uma “quarta ferida narcisica” em sentido freudiano, tal como
Santaella e Kaufman (2024, p. 51) afirmam, “visto que se insere no
reduto mais diferencial e profundamente humano: nossa capacidade
linguistica e as habilidades para a conversagdo e para o didlogo”.

Atualmente, a proliferacio de um tipo especifico de contetido
digital elaborado por IA e conhecido como deepfake vem trazen-
do novas possibilidades de criacdao de contetido em um contexto de
pés-verdade. O desenvolvimento técnico efetua a possibilidade de
que as simulacdes e os simulacros sejam cada vez mais convincen-
tes, confirmando o que Jean Baudrillard (1991) afirmou no inicio da
década de 1980: em uma sociedade informatizada, o mapa precede o
territério (Baudrillard, 1991, p. 8). Isto é, os simulacros podem tor-
nar-se mais importantes do que a realidade em termos de impactos
devido a sua ampla circulacio.

Mesmo que sejam depois aferidos como falsos, muitos conteudos
podem ter efeitos nocivos para a saude fisica e mental dos usudrios ou
até mesmo dos agentes que estio sendo falseados nas deepfakes. Deste
modo, nio se trata de uma discussdo técnica, mas de uma discussio
ética. As implicacoes dos efeitos de uma deepfake podem ser intimeras
e, no minimo, causam uma confusio cada vez maior na mente de
muitos usudrios a respeito do que é ou nao verdadeiro.

No caso da cultura pop e do entretenimento, as deepfakes ja cir-

218



culam de modo a confundir usudrios sobre produtos os mais diver-
sos: desde trailers e teasers (elaborados com o uso de ferramentas de
IA) de filmes que ndo serdo produzidos (mas que circulam e podem
gerar expectativas em grupos de fis de determinados atores e/ou
universos ficcionais) até o caso analisado na préxima se¢o, o da no-
vela “Pé de Chinesa”, uma deepfake que sugeriu uma nova producio
da Rede Globo e gerou alvoroco nas midias sociais em 2024.

ANALISE DO CASO “PE DE CHINESA”

“Pé de Chinesa” pode ser descrita como uma novela falsa criada
de forma coletiva por usudrios da internet brasileira em 2024, tendo
o uso de IA como principal meio de cria¢io do material audiovisual
e reforco de sua presenca no imaginério popular. A mobiliza¢io em
torno dessa criacao midiatica digital foi tamanha que a obra atingiu
o status de fake news, pois parte do publico passou a se perguntar se
anovela era real e seria lancada pela Rede Globo.

Inicialmente, é possivel identificar em “Pé de Chinesa” caracte-
risticas que a classificam como um “meme” — termo cunhado pelo
et6logo britanico Richard Dawkins em sua obra “O gene egoista”
(Dawkins, 1976), ao se referir a ideia de uma “unidade de trans-
missdo cultural”: “Exemplos de memes sao melodias, ideias, slogans,
modas no vestudrio, maneiras de fazer potes ou de construir arcos”
(Dawkins, 1976, p. 112). Ainda que a conceitua¢io do autor nio se
restrinja ao contexto digital, a democratizacio do acesso a inter-
net no século XXI criou as condi¢des ideais para a popularizacio
desse conceito e sua aplicacao de forma inédita. Segundo dados do
InstitutoZ, mais de 80% dos brasileiros na faixa dos 13 aos 27 anos
(conhecidos como Geragio Z) afirmam que os memes facilitam co-
nexdes interpessoais, enquanto 50% concordam que memes contri-
buem para o senso de pertencimento a comunidades®.

Assim, percebe-se os impactos da ascensao dos memes como

3 Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/lifestyle/mais-de-80-da-geracao-z-
acredita-que-memes-facilitam-conexoes-diz-estudo/. Acesso em: 23 jun. 2025.
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novos elementos de comunicacio na sociedade, o que permite com-
preender a repercussdo de “Pé de Chinesa” nos meios digital e social.
Como ocorre com a maijoria dos memes, a novela falsa caracteri-
za-se por uma origem imprecisa: alguns veiculos de comunica¢io
creditam ao jornalista Raphael Martens a criacio inicial. Segundo o
Correio Braziliense?, no inicio de 2024, o jornalista teria publicado
o topico da “fic” (apelido para histérias ficticias) no Pandlr, site de
debates sobre entretenimento, onde o conceito rapidamente vira-
lizou. Contudo, foi apenas alguns meses depois, com a influéncia
de Alex Alves — dono da pagina do Instagram “Bat Explica” (entdo
“Bati Esquizo”) — que “Pé de Chinesa” comecou a ser produzida e se
transformar em um fendmeno das redes: fascinado com a comocio
causada pelo tépico no férum, Alves passou a converter os concei-
tos da novela em videos narrados, semelhantes a trailers e chamadas
de telenovelas brasileiras, especialmente da Rede Globo, utilizando
[A para criar as cenas. Segundo o préprio Alex, além do material
“original” da novela, ele também divulgou em sua pigina uma série
de noticias falsas sobre a obra, com dados ficticios sobre bastidores
e data de estreia.

A sinopse de “Pé de Chinesa” nio era clara, mas o conceito
principal era evidente: uma sitira as telenovelas brasileiras, supos-
tamente assinada pela diretora Gléria Perez, cuja trama e nucleo
de personagens seriam chineses — embora retratados de forma ex-
tremamente estereotipada e interpretados por atores nao-asiaticos,
como Fernanda Montenegro ou Giovanna Antonelli, além de figu-
ras polémicas como o vencedor do Big Brother Brasil 2024, Davi
Brito, e influenciadores digitais como Jade Picon.

Uma das “sinopses oficiais” de “Pé de Chinesa” apresentava a
trama: Xu Lee (Jade Picon) seria a filha perdida de um chinés com
Barbara Lee (Giovanna Antonelli), tendo sido criada no pais orien-
tal por sua av6 (interpretada por Fernanda Montenegro), uma ar-
tista marcial dona de uma renomada academia de Kung Fu. Tudo
muda quando Keen Xong (Davi Brito) coloca fogo no dojo e mata

* Disponivel em: https://www.correiobraziliense.com.br/opiniao/2024/09/6937958-pe-
de-chinesa-e-a-comunicacao.html. Acesso em: 17 jun. 2025.
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sua dona, deixando Xu sozinha no mundo. Isso a faria abandonar
sua vida e embarcar para Sao Paulo, onde se desenvolveria a busca
da protagonista pelo assassino e pelo paradeiro de sua mae.

A 1A foi a principal ferramenta usada para criar e conferir cre-
dibilidade a telenovela ficticia. Trailers, trechos e temas de abertura
foram criados com o uso de deepfake — técnica capaz de reproduzir
rostos e Corpos em outros contextos —, apresentando os potenciais
atores caracterizados e atuando em cenas da trama. Essas producoes
ganhavam ainda mais verossimilhanca com a insercio de cenas re-
ais, provenientes de videos disponiveis no ciberespaco relacionados
a China, além de trilha sonora original. A principal musica criada
para “Pé de Chinesa” foi “Samba do Dragdo”, composta por Marllon
Mota com o auxilio das [As ChatGPT (para a letra) e SORA (para
o arranjo). A cangcio foi alvo de disputa judicial, pois passou a ser
amplamente compartilhada e utilizada com fins comerciais sem a
autorizacao do autor.

O refinamento na producio de contetidos promocionais fal-
sos sobre “Pé de Chinesa” contribuiu para sua ampla disseminacio,
transformando-a em um fendémeno das redes sociais. No auge da
viralizacido, em agosto de 2024, os videos do Bad Explica passaram
a circular massivamente no Instagram, TikTok e X. Além disso, se-
guindo légicas de inteligéncia coletiva e comportamento digital, o
conteddo foi amplamente remixado e inspirou novas versdes por
parte de outros usudrios. Algumas marcas aproveitaram a tendén-
cia para criar campanhas publicitirias, como a Magazine Luiza e
o aplicativo Duolingo, que publicou um video comico no TikTok
alegando patrocinar a novela ficticia.

Em seguida, surgiram comentdrios e discussdes que nao apenas
reagiam a criacdo da novela, mas questionavam sua veracidade. Isso
fez com que “Pé de Chinesa” ultrapassasse o status de piada viral e
assumisse contornos de fake news, visto que a fronteira entre humor
e seriedade nas reacdes tornava-se cada vez mais difusa. Um dos
tweets mais populares sobre o tema, com cerca de 338 mil visuali-
zacoes, foi da usudria Aline Ramos: “até agora estou chocada com a
escalacio do Davi Brito para a novela Pé de Chinesa”. Outro perfil,

221



de nome Toninho, demonstrou o potencial de confusio do meme
ao declarar: “odeio nio entender ironia direito t6 até agora confuso
se essa Pé de Chinesa é verdade ou nao™.

Além disso, personalidades da industria do entretenimento
brasileiro também se manifestaram, como Bruno Gagliasso e Angé-
lica, que durante o programa De Frente com Blogueirinha chegou
a ser questionada sobre uma possivel participacio na “novela”, des-
conhecendo o teor de parddia da obra®. Outras figuras diretamente
citadas na falsa novela também se manifestaram, como Jade Picon e
Gloéria Perez — esta tultima, em entrevista a Revista Caras, declarou:
“Que besteirol! Meus haters ja foram mais criativos.”

Para além das duvidas quanto a veracidade da obra, “Pé de
Chinesa” também entrou no debate publico ao tocar em questdes
sobre representatividade étnico-racial nas producdes brasileiras —
especialmente quanto a representacio de pessoas asidticas. Segun-
do Alex Alves, a inten¢io da parddia era satirizar novelas da TV
Globo, como Negécio da China (2008), criticada por estere6tipos
relacionados a cultura asidtica. A escolha de um elenco falso com
atores nao-asidticos e influenciadores como Jade Picon e Davi Brito
também seria uma critica a tendéncia da emissora de escalar celebri-
dades sem formacao teatral.

Apesar disso, a proposta satirica foi reprovada por parte do
publico. Muitos internautas passaram a questionar possiveis teores
preconceituosos da piada viral: “todo esse role ‘Pé de Chinesa’ além
de ser extremamente racista e xenofébico s6 é engracado pra quem
nao deveria estar na internet ja faz uns bons anos pq o humor ain-
da td preso no facebook em 2014, foi o tweet realizado pela conta
“haziel”, na rede social X®. Outros internautas chegaram a criticar
a suposta emissora da novela falsa, como expresso pelo perfil “hi-
gor”, que declarou “contando pra todos aqui na agéncia sobre o Pé

° Disponivel em: https://x.com/suvacoinvalido/status/1828830302908916058. Acesso
em: 23 jun. 2025.

¢ Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=AiqlCaLdqlo&ab_
channel=Blogueirinha. Acesso em: 25 jun. 2025.

7 Disponivel em: https://share.google/1XsG2TR3xiCZXU7Qq . Acesso em: 05 jul. 2025.

8 Disponivel em: https://x.com/monologodapearl/status/1828952942478778451. Acesso
em: 25 jun. 2025.
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de Chinesa e a galera chocada com a xenofobia da novela e como a
Globo vai ser cancelada.”

Uma reportagem da Revista Quem aborda um texto publica-
do nas redes sociais e divulgado pela Folha de Sao Paulo', no qual
um grupo de atores de ascendéncia asidtica manifestou desconforto
com a repercussio da “novela” e com seu apoio tanto por internau-
tas quanto por figuras publicas, argumentando que o humor pre-
sente nos esteredtipos da trama reforca o chamado racismo recrea-
tivo contra pessoas amarelas (de origem proveniente do Leste e do
sudeste asiatico).

CONSIDERACOES FINAIS

“Pé de Chinesa” consolidou-se como um fendémeno digital que
evidenciou tendéncias ligadas ao uso de [A, mobilizacdes coletivas
online e transformacdes no consumo de entretenimento a luz de no-
vas perspectivas sobre representatividade. Com registros, materiais
e repercussdes documentadas, bem como embasamento teérico
fornecido por estudiosos da comunicacio e das transformacdes tec-
noldgicas contemporaneas, este caso configura-se como uma opor-
tunidade para a observac¢io dessas dinimicas em acao.

Por um lado, utiliza-se o humor de forma envolvente para
atrair o publico e criticar os estereétipos apresentados pelas novelas
da midia tradicional brasileira nas ultimas décadas. Por outro lado,
é inegavel que a confusdo que este caso apresenta ao publico pode
gerar repercussdes negativas, principalmente enquanto nio ficou
evidente de forma definitiva que se tratava de uma brincadeira.

O caso estudado indica que viver em tempos de excesso de si-
mulacros e de um contexto de pés-verdade é um desafio ético que
deverd ser mais debatido e enfrentado nos préximos anos, mesmo

em se tratando de situacdes de entretenimento.
? Disponivel em: https://x.com/higrzou/status/1828831665877348622. Acesso em: 25
jun. 2025.

10 Disponivel em: https://revistaquem.globo.com/noticias/noticia/2024/09/ana-hikari-e-
mais-artistas-se-manifestam-contra-pe-de-chinesa-entenda.ghtml. Acesso em: 17 jun. 2025.
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CAPITULO 19

Muito mais que a ficcao: a
polarizacao entre beleza e
prazer em The Substance (2024)

Barbara Piazza dos Reis!
Natalia Teodorovicz Zampieri?

Na intersec¢do entre drama, dark comedy, body horror e ficcao cien-
tifica, The Substance (2024) — traduzido como A Substincia —, fil-
me escrito e dirigido por Coralie Fargeat, arrecadou mundialmente
$77,3 milhoes de ddlares, sendo a maior bilheteria do MUBI até o
momento (Ritman, 2024; IMDbPro, 2025). Além disso, conquistou
varios prémios, como o Festival de Cannes na categoria “Melhor Ro-
teiro”; o Critic’s Choice Award, nas categorias “Melhor Roteiro Origi-
nal”, “‘Melhor Maquiagem” e “Melhor Atriz” (Demi Moore); o Globo
de Ouro de “Melhor Atriz em Comédia ou Musical” (Demi Moore);
e 0 Oscar de “Melhor Maquiagem e Penteados”.

No enredo, Elisabeth Sparkle (Demi Moore) é apresentadora
de um programa televisivo de aerébica. Ao completar 50 anos, seu
chefe, Harvey (Dennis Quaid), a demite sob a justificativa de que
ela estd “muito velha” para o trabalho. Desesperada com a ideia de
ser substituida por uma mulher jovem, a protagonista cede a oferta
da “substancia”, que promete transforma-la na sua “melhor versio”.

! Psic6loga, mestre e doutoranda em Comunicagdo pela Universidade Federal do
Parana e bolsista CAPES. E-mail: contato.antropoiesis@gmail.com.

2 Psicélogue, mestrande em Psicologia pela Universidade Federal de Santa Catarina
e bolsista CAPES. E-mail: nataliatz.psi@gmail.com.
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Sue (Margaret Qualley), criatura expelida de suas costas, correspon-
de a tal desejo. Assim, para que o experimento tenha éxito, a cada
sete dias uma deve despertar e a outra adormecer. Sue, no entanto,
se torna a nova apresentadora do programa e passa a tomar o prota-
gonismo e a vida de Elisabeth, em uma disputa fagocitaria.

Coralie Fargeat conta em entrevista que a sua cria¢io coincidiu
com o momento em que ela passou a elaborar reflexdes relativas ao
proéprio envelhecimento:

The movie coincides with the moment where I passed my forties, I
was getting toward my fifties and was starting to have those crazy
violent thoughts that okay my life is gonna be over. Is the end of
being interesting. No one’s gonna care about me, no one’s gonna look
at me. At fifties is like it stops, you know (Mubi, 2025).

Uma matéria publicada no The Hollywood Reporter aponta que
Demi Moore nio foi a primeira opcao de Coralie Fargeat. A atriz,
porém, estava tio interessada no papel que em uma ocasiio na qual
as duas se encontraram, Moore presenteou Fargeat com um exem-
plar de sua autobiografia, Inside Out (2019), a qual aborda, além de
uma infancia dificil e traumatica, dividas e insegurancas que foram
atravessadas por conflitos com a autoimagem corporal e com o abu-
so de substancias. A diretora reconhece que, depois de ler o livro,
encontrou o que procurava: ‘I really discovered someone that was at a
stage of her life where she had already confronted all the fears and all the
phobias, all that violence. I really discovered someone who was so ahead of
her time” (Galuppo, 2024).

Sobre o assunto, a atriz acrescenta: “I understood the pain of what
Elisabeth was experiencing, even though a lot of what was in my memoir
came at a much younger time, for me” (Galuppo, 2024). Sendo a pri-
meira mulher em Hollywood a receber um caché de $68,5 milhoes
de ddlares para interpretar um papel — a protagonista Erin Grant
em Striptease (Andrew Bergman, 1996) —, Demi Moore foi critica-
da na época pela sensualidade e nudez, ela conta ao The Interview,
podcast do The New York Times (Christ, 2024). A medida que en-
velhecia, a atriz foi adquirindo papéis de menor relevancia, sendo
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The Substance (2024) uma espécie de espelho, ainda que parcial, da
sua trajetoria. Assim, tanto Coralie Fargeat quanto Demi Moore se
apropriam do cinema, enquanto tecnologia de género, para tentar
reconfigurar o prazer visual do espectador e subverter a légica pa-
triarcal dominante na industria cultural.

O CINEMA ENQUANTO TECNOLOGIA DE GENEROE O
PRAZER VISUAL HEGEMONICO

Resgatam-se, entdo, as contribuicdes para os estudos feministas
de cinema feitas por Teresa de Lauretis, escritora italiana e distinta
professora emérita de Histéria da Consciéncia na California Univer-
sity, em seu ensaio Technologies of Gender: Essays on Theory, Film, and
Fiction (1987). “Nao hd quase duvida, de qualquer modo, de que o ci-
nema — o aparelho cinematogrifico — é uma tecnologia de género”,
afirma a autora, compreendendo que importa “no apenas o modo
pelo qual a representacdo de género é construida pela tecnologia es-
pecifica, mas também como ela é subjetivamente absorvida por cada
pessoa a que se dirige” (1994, p. 221-222). Enquanto construcio e
“(auto-)representacio’, a sexualidade feminina é tomada como “uma
projecio da masculina, seu oposto complementar, sua extrapolacdo —
assim como a costela de Adao” —, sendo “percebida como um atributo
ou uma propriedade do masculino” (Lauretis, 1994, p. 222).

Tais concepcdes ecoam o que jd afirmava Laura Mulvey, escrito-
ra britanica e professora de filmologia e estudos de midia em Birkbe-
ck, University of London. Em seu ensaio Visual Pleasure and Narrative
Cinema (1975), a autora apresenta o conceito de “male gaze” / “olhar
masculino” e argumenta que a tradicio do cinema hollywoodiano
manipula e satisfaz o prazer visual codificando o erético dentro da
linguagem patriarcal dominante, onde personagens masculinos sao
sujeitos da acio e personagens femininos servem a contemplacio.
E dizer: os padrdes estéticos dos filmes produzidos por uma indds-
tria historicamente marcada pela construcio de narrativas escritas
e dirigidas por homens reflete, sobretudo, os seus pontos de vista,
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a partir das posicdes sociais que ocupam e das relacdes de trabalho
vivenciadas pela equipe de producdo. “O homem controla a fanta-
sia do cinema e também surge como representante do poder num
sentido maior: como o dono do olhar do espectador, ele substitui
esse olhar na tela a fim de neutralizar as tendéncias extradiegéticas
representadas pela mulher enquanto espeticulo” (Mulvey, 1983, p.
445). Em suma, ela aponta para uma cadeia produtiva sustentada
pela ideologia de divisao sexual do trabalho, que impacta nio s6 a
estruturacdo das narrativas como também as experiéncias de con-
sumo e de desejo.

Na esteira de tais reflexdes, ecoam, ainda, outras. Quando Mi-
chel Foucault, filésofo e historiador, ministra em 1970 sua aula inau-
gural no College de France, transcrita e divulgada sob o titulo Lordre
du Discours, ele diz: “em toda sociedade, a producio do discurso é ao
mesmo tempo controlada, selecionada, organizada e redistribuida
por certo numero de procedimentos que tém por fun¢do conjurar
seus poderes e perigos, dominar seu acontecimento aleatdrio, es-
quivar sua pesada e temivel materialidade” (2014, p. 8-9). Ou seja,
a linguagem cinematografica, modo de producio e disseminacio de
discursos, atende a determinados interesses.

Tratar de um filme cuja producio é encabecada por mulheres
— tanto no roteiro, quanto na direcdo, producdo e atuacio — ja é,
por si s6, destoar do que é naturalizado na inddstria. Quando per-
sonagens femininos sdo sujeitos da acio e a contemplacio de seus
corpos leva a um estado de estranhamento e perturbacio, hd uma
disrupcio na experiéncia do/a espectador/a, habituado/a com outra
modalidade audiovisual — afinal, o género de horror nio costuma
atingir um publico tdo amplo quanto The Substance (2024) atingiu.
Nio a toa a imprensa relata que pessoas deixaram as salas de cinema
durante a exibicio (Almeida, 2024). O prazer visual é entdo recon-
figurado, uma vez que hé subversdao imagético-narrativa no condi-
cionamento ao qual o cinema hollywoodiano mainstream levou o/a
espectador/a.
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AS METODOLOGIAS DA ETNOGRAFIA DE TELA E DA
ANALISE DO DISCURSO

Com base na etnografia de tela e na analise do discurso, visa-
-se explorar as conexdes entre o enredo ficcional de The Substance
(2024) e os aspectos subjetivos das vidas de Coralie Fargeat e Demi
Moore, em uma sobreposi¢io entre narrativa filmica e conteudos
extra-filmicos, como as entrevistas concedidas por ambas.

A etnografia de tela, conforme propde a jornalista, antropdlo-
ga e professora Carmen Rial (2004, 2005), transfere procedimentos
proéprios de uma pesquisa antropoldgica para o estudo do texto da
midia. Isso se traduz na imersdo prolongada do/a pesquisador/a no
campo, no caso em frente 2 tela (seja da televisdo, do cinema ou do
computador), com procedimentos observacionais préprios da criti-
ca cinematografica, atentos a “anélise de planos, de movimentos de
camera, de opcdes de montagem, enfim, da linguagem cinemato-
grifica e suas significacdes” (Rial, 2004, p. 30-31).

Além disso, a etnografia de tela também se inspira na andlise
do discurso, que estd atenta a fatores socioculturais e intertextuais.
Foucault, em sua aula traduzida como A Ordem do Discurso (1970),
defende que “o discurso — como a psicanalise nos mostrou — nio é
simplesmente aquilo que manifesta (ou oculta) o desejo; é, também,
aquilo que é o objeto do desejo”; é dizer: “o discurso nio é simples-
mente aquilo que traduz as lutas ou os sistemas de dominacio, mas
aquilo porque, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apo-
derar” (2014, p. 10).

Quanto as ditas “sociedades de discurso”’, Foucault entende que
“sua funcdo é conservar ou produzir discursos, mas para fazé-los
circular em um espaco fechado, distribui-los somente segundo re-
gras estritas, sem que seus detentores sejam despossuidos por essa
distribui¢dao”, em uma espécie de “jogo ambiguo” entre segredo e
divulgacdo (2014, p. 37-38). Nesse sentido, cabe observar que a mi-
dia televisiva — corporacio retratada em The Substance (2004) —,
produz e difunde discursos sobre a beleza, em especial feminina,
adotando certas préticas nos bastidores e, assim, autorizando Eli-
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sabeth e Sue a serem detentoras de certo saber-poder, a0 mesmo
tempo que as controla, tal qual uma sociedade de discurso.

No que concerne as “doutrinas’, Foucault afirma que “é pela par-
tilha de um sé e mesmo conjunto de discursos que individuos, tao
NnumMerosos quanto se queira imaginar, definem sua pertenca recipro-
ca” (2014, p. 39-40). Entende-se, portanto, que a difusio de um ideal
de beleza, incorporado por mulheres que fomentam a producio e o
consumo de contetidos como o programa aerébico das personagens,
corresponde a uma doutrina moral e estética que mitifica o belo.

ANALISE E DISCUSSAO DE CENAS

A demissao de Elisabeth Sparkle no programa que apresentou
por décadas, intitulado “Sparkle your life”, somada a demanda por
jovialidade, desencadeia a necessidade de recriar a sequéncia de
exercicios e a maneira como ela é transmitida ao publico. E assim
que a performance de Sue acontece. Em frente as cameras, a per-
sonagem apela para uma linguagem corporal lasciva. O cendrio,
repaginado, é composto por um fundo branco infinito e por um
letreiro grande, com o titulo “Pump it up with Sue”, que se destaca
pela cor rosa choque, harmonizada com a maquiagem, as unhas e
o maio6 decotado e brilhante da apresentadora — signos que cono-
tam uma hiperfeminilidade.

FIGURA 1: PUMP IT UP SCENE
Fonte: The Substance (2024), dirigido por Coralie Fargeat.

232



Em linhas gerais, a performance de Sue consiste em flertar com
o telespectador ao dancar de forma sensual enquanto olha profun-
damente para a camera, assemelhando-se a uma camgirl. A filmagem
também recorre a planos fechados, nos quais a personagem fica cen-
tralizada, com closes em seus seios, gliteos e virilha, que se repetem
diversas vezes na montagem filmica. A cena, pornografica, é encer-
rada com Sue enviando um beijo e uma piscada para o outro lado da
tela. Tal decisdo estética intensifica o desconforto para o/a especta-
dor/a e reitera o tom de sitira da diretora em relacio as tecnologias de
género vigentes, que tomam o masculino como instincia universal,
naturalizando a ideia de que o cinema é feito por homens e para ho-
mens, servindo unica e exclusivamente ao seu bel prazer.

FIGURA 2: PUMP IT UP SCENE
Fonte: The Substance (2024), dirigido por Coralie Fargeat.

Sue, inicialmente, acredita que a beleza vai lhe proporcionar um
lugar de poder e prazer na sociedade. Porém, aos poucos, ela vai per-
cebendo que é uma vitima da prépria busca, mergulhando cada vez
mais no descontrole e no desespero. Tal perspectiva é explicitada pela
Figura 2, momento do filme no qual a personagem passa a sentir al-
guns desconfortos em seu corpo — visiveis nas filmagens — e a equipe
de producio, majoritariamente masculina, se retine para “procurar o
erro’, revisando frame por frame do registro de seu quadril.

Outra cena que interessa a analise consiste no momento em que
Elisabeth decide ir a um encontro. Devido ao uso desenfreado da



substancia feito por Sue, alteracdes fisicas ocorrem em Elisabeth,
sendo o envelhecimento e apodrecimento de um dedo a primeira
delas. A protagonista, entdo, revira ansiosamente suas caixas, até
encontrar um pedaco de papel sujo, no qual esta registrado o niime-
ro do telefone de Fred que, de maneira desajeitada, a chamou para
sair no inicio do filme. Logo, ela se recorda de suas palavras: “You're
still the most beautiful girl in the whole wide world’. Tal sentenca cha-
ma a atencdo, uma vez que Fred parece ainda a enxergar como uma
menina, e ndo como uma mulher adulta — o que pode ser visto
como o objetivo de Elisabeth mais uma vez, sentir-se jovem e boni-
ta. Com esse intuito, liga para Fred e agenda um encontro. Porém,
enquanto se arruma, ela troca de roupa diversas vezes, se mostra
insatisfeita, encara-se no espelho e, num ato de auto repugnincia,
borra toda a sua maquiagem e comeca a autoflagelar-se, desistindo,
portanto, de sair.

.

FIGURA 3: MAKEUP REMOVAL SCENE
Fonte: The Substance (2024), dirigido por Coralie Fargeat.

Elisabeth nunca se sente suficientemente bela. A importancia da
beleza supera a necessidade de afeto, sendo o envelhecimento impe-
ditivo para que a protagonista experimente conexdes genuinas com
o outro. Demi Moore, em entrevista, comenta o significado da cena:

Para aquela cena, quero dizer, foi um desafio tio bonito por-
que abrangia um leque enorme de emogdes, sair daquela pos-
sibilidade esperancosa para, vocé sabe, um momento de quase
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escapar dessa prisao autoimposta, experimentar um gosto de
alegria e, em seguida, mergulhar em absoluta aversio a si mes-
ma e violéncia contra si prépria, e tudo isso sem ter ninguém
com quem contracenar além do préprio reflexo (SAG-AFTRA
Foundation, 2025).?

Para a jornalista e escritora estadunidense Naomi Wolf (1992),
a ideologia da beleza é uma das ultimas ideologias femininas que
ainda possuem a capacidade de controlar as mulheres que a segunda
onda do feminismo teria transformado em “relativamente incon-
troldveis”. Ou seja, com maior liberdade reprodutiva e sexual, seria
necessaria uma nova forma de controle social, responsavel por des-
truir todas as coisas positivas que o feminismo teria proporcionado
as mulheres de forma material e publica.

Durante a narrativa filmica, nio é retratada nenhuma conexio
entre Elisabeth e os aspectos positivos de sua vida. Toda a sua aten-
¢ao é voltada para retomar as conquistas que determinada imagem
a havia proporcionado: o olhar masculino de aprovacao e consumo.
Como reafirma Wolf, “o mito da beleza na realidade sempre deter-
mina o comportamento, ndo a aparéncia” (1992, p. 17). Logo, tor-
na-se nitido ao espectador que a busca desenfreada por uma solucio
rapida para manter-se jovial pode levi-la a uma transfiguracio de si,
tanto metaférica quanto literal — encarnada no filme pela estética
body horror e escancarando o pavor do envelhecimento, o que ins-
tiga ao publico a pensar: qual seria o espaco estabelecido para uma
mulher mais velha na sociedade, o do horror?

A juventude e (até recentemente) a virgindade foram “bonitas”
nas mulheres por representarem a ignorancia sexual e a falta
de experiéncia. O envelhecimento na mulher é “feio” porque as
mulheres adquirem poder com o passar do tempo e porque os
elos entre as geracdes de mulheres devem sempre ser rompidos.
As mulheres mais velhas temem as jovens, as jovens temem as
velhas, e o mito da beleza mutila o curso da vida de todas. E o que
¢é mais instigante, a nossa identidade deve ter como base a nossa

3 No original: To that scene, | mean, it was such a kind of a beautiful challenge because the gamut
of emotions of going from this hopeful possibility to this, you know, moment of almost stepping
out of this self-imposed prison to like a taste of joy for her to absolute self loathing and violence
against herself and to not have anybody else to play off except your own reflection (SAG-AFTRA
Foundation, 2025).
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“beleza”, de tal forma que permanecamos vulnerdveis a aprova-
¢do externa, trazendo nosso amor-proprio, esse rgao sensivel e
vital, exposto a todos (Wolf, 1992, p. 17).

FIGURA 4: SMILE SCENE
Fonte: The Substance (2024), dirigido por Coralie Fargeat.

Ja a dltima cena analisada corresponde a noite do show de ano
novo, na qual Sue, ja em um estdgio irreversivel do experimento
com a substéncia, sofre pela deterioracio da prépria beleza, com a
perda de seus dentes, e busca estratégias para manter a aparéncia
e entrar no palco. Harvey, seu chefe, junto dos acionistas, surge e
a surpreende, dizendo-lhe para sorrir a todos eles — “Pretty girls
should always smile”, ele reitera. A fala, explicitamente machista,
frisa que toda a preocupacio estética de Elisabeth e Sue tem como
objetivo maximo entreté-los — o que, de maneira sufocante, repre-
senta a midia corporativa exercendo poder sobre as vidas femini-
nas. Além disso, observa-se um importante contraste tracado pela
diretora: o plano fechado em Sue versus o mesmo plano mostrando
tais homens de terno e idade avancada, diferentes das garotas que
passam ao lado — seminuas, preparando-se para a apresentacao.

CONSIDERACOES FINAIS

Para Naomi Wolf (1992), existe uma histéria a ser contada pelo
mito da beleza, na qual o “belo” precisa obrigatoriamente ser encarna-
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do pelas mulheres e os homens devem desejar possuir aquelas que o
encarnam. Este funcionamento adequa a “beleza” a um sistema mone-
tario definido pela politica que combina crencas para manter o domi-
nio masculino intacto. No filme, o desespero emocional e comporta-
mental de Elisabeth e Sue traduz os efeitos sociais desencadeados por
tal mito. O foco de vida das personagens concentra-se na manutenciao
de suas aparéncias, para que sejam consumidas e admiradas por ho-
mens que lucram e se satisfazem a partir de tais acoes.

A industria cinematografica, enquanto institui¢io, tem o po-
der de produzir, distribuir e conservar certos discursos acerca do
Real. Consequentemente, adota valores de referéncia e transmite
uma série de “doutrinas”’, inclusive morais e estéticas. O ideal de
beleza, atrelado ao sacrificio, gera um cendrio propicio a competi-
¢3o e arivalidade femininas, acentuadas pelo recorte geracional. Na
diegese critica proposta por Fargeat, as consequéncias da incessante
busca por atender tal ideal resultam em uma realidade monstruosa,
que nos deixa o seguinte questionamento: se envelhecer é sinonimo
de desprazer e o rejuvenescimento nio satisfaz, onde cabe o prazer
feminino contemporaneo?
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