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PREFACIO

Imaginarios em circulacao:
mito, simbolo e cultura pop no
contemporaneo

Hertz Wendell de Camargo?!

Esta coletanea retine produtos do Grupo de Trabalho Mito, Imagindrio
e Cultura Pop, coordenado pelos pesquisadores Dr. Hertz Wendell de
Camargo (UFPR), Dr. Mario Bressan (UNISUL), Ddo. Ivan Chaves
Coélho (PPGCOM-UFPR) e o Ddo. Rafael Alessandro Viana (PP-
GCOM-UFPR) integrado ao 32 ECONPOP - Encontro Nacional de
Consumo e Cultura Pop, realizado na UFPR em junho de 2025. Sao
24 capitulos originados das pesquisas apresentadas no GT.

A presenca de contetidos imagindrios, simbdlicos e miticos na
cultura pop ndo é apenas um “revestimento” estético das narrativas,
mas um modo de organizar experiéncias e produzir inteligibilidade
social: sio imagens-forca, arquétipos, rituais de pertencimento, va-
lores e promessas de sentido que atravessam personagens, géneros,
fandoms, memes, estéticas, trilhas sonoras e até performances publi-
cas. Estudar cientificamente esses fenomenos é decisivo porque eles
atuam como operadores culturais que modelam percepcdes, afetos e
identidades, além de orientar praticas de consumo, disputas de legiti-
midade e processos de engajamento em ambientes sociotécnicos (pla-
taformas) onde visibilidade, circulacdo e reconhecimento se tornam
centrais. Ao tratar a cultura pop como um laboratério do contempo-
raneo [onde mitos se reatualizam, simbolos migram entre contextos
e imaginarios se tornam compartilhados] a pesquisa académica con-

! Coordenador geral do ECONPOP - Encontro Nacional de Consumo e Cultura Pop,
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segue descrever mecanismos, mapear recorréncias e tensionar efei-
tos, evitando leituras impressionistas e contribuindo para compre-
ender como se produzem, se estabilizam e se transformam sentidos
coletivos no presente

J4 nas primeiras pdginas, o livro explicita um compromisso
formativo e critico: compreender como a cultura pop atua como
gramadtica de reconhecimento e disputa de sentidos na comunicaco
contemporanea, reconfigurando repertérios, afetos e pertencas, in-
clusive quando atravessa estratégias de publicidade, branding e nar-
rativas de marca. Nesse horizonte, objetos como o Castelo Ra-Tim-
-Bum na publicidade e a jornada do herdi mobilizada em estratégias
de engajamento (como no Duolingo) mostram como memoria,
mito e consumo se acoplam em préticas comunicacionais que de-
pendem tanto de narrativas quanto de circulacio e performance.

Ao longo dos 24 capitulos, emerge um eixo robusto de inves-
tigacio sobre imaginarios em plataformas, observando como o di-
gital funciona como tecnologia do imaginério e como ambiente de
visibilidade. Esse movimento aparece, por exemplo, nas andlises
sobre influenciadores (inclusive em recortes ligados a Psicologia no
Instagram), na leitura do trickster no TikTok e na discussdo sobre
mitificacio em redes (como no debate “meme ou mito?” em torno
de personagens/figuras no Instagram).

Outro conjunto de contribui¢cdes explora matrizes mitico-nar-
rativas e seus deslocamentos na cultura pop, do heréi ao anti-he-
roi, articulando arquétipos (inclusive em chave junguiana) e formas
seriadas de contar histdrias. Nesse percurso, a coletinea atravessa
objetos canonicos e massivos (como Batman, One Piece e Wandi-
nha) para compreender como estruturas narrativas, géneros (como
o gético) e arcos de transformacio seguem operando como modelos
de sentido, identificacao e atualizacdo simbdlica.

O livro também amplia o debate ao articular mito e imaginario
a dinamicas sociotécnicas e politicas, discutindo imagindrios com-
partilhados na tecnocultura (como em leituras de Black Mirror) e a
espetacularizacdo do contemporineo em cenas publicas e estéticas
ideologizadas. Ao mesmo tempo, tensiona o simbdlico em registros
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diversos, do pop-mididtico-religioso (como a reinvencio de Exu
Mirim) as estéticas do kitsch e as disputas por legitimidade cultural,
evidenciando a cultura pop como territério de circulagio, conflito
e reencantamento.

Por fim, a coletidnea integra consumo e experiéncia por vias
afetivas, sensoriais e cognitivas, explorando desde contribui¢des da
teoria das emocdes para os estudos de fas até discussodes sobre tri-
lhas sonoras, condicionamento associativo e videogames (incluindo
abordagens sobre emocio em jogos e processos de criacio/UX). Ao
reunir esses vetores, o volume consolida o GT como espaco de pes-
quisa atento as continuidades e rupturas do imaginério no presente,
onde mitos, marcas, plataformas e comunidades de fas reorganizam
modos de sentir, narrar e pertencer na cultura pop.Por fim, Publici-
dade, Consumo e Cultura Pop oferece ao leitor nao uma trilha dnica,
mas um campo de travessias.

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 Criacdo e Comunicacdo 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 Comunicacio da UFPR.

14



CAPITULO 1

Klift kloft still, a porta
(da memoria) se abriu:
memorias afetivas e o

poder simbdlico do Castelo
Ra-Tim-Bum
na publicidade

Leonardo Alexsander Lessa
Mario Abel Bressan Junior




CAPITULO 1

Klift kloft still, a porta (da
memgdria) se abriu: memorias
afetivas e o poder simbdlico do
Castelo Ra-Tim-Bum
na publicidade

Leonardo Alexsander Lessa*
Mario Abel Bressan Junior?

A influéncia de elementos culturais no comportamento do con-
sumidor tem se tornado objeto de crescente atenciao no campo do
marketing. Em um contexto caracterizado por sua alta competitivi-
dade e dinamismo, a publicidade recorre cada vez mais a referéncias
da cultura pop como estratégia de conexao emocional com o publi-
co. Por vezes, essa mobilizacdao simbdlica resgata icones mididticos
do passado, persuadindo os consumidores por meio da evocacio de
mem0rias afetivas.

Conforme Bressan Junior (2019), a memdria afetiva consiste
em uma pulsdo que altera o estado de um sujeito, por meio dos sen-
timentos ligados a ocasido que é rememorada. No ambito do marke-
ting, entendemos que essa memoria representa uma ferramenta es-
tratégica capaz de ativar sensacdes e provocar emocdes positivas e
simbdlicas, fortalecendo o encantamento com a marca e motivando
o consumidor para o ato da compra.

Nos anos recentes, verificamos essa tendéncia em diversas
campanhas publicitirias bem-sucedidas. Um bom exemplo vem da
! Doutorando e Mestre em Ciéncias da Linguagem pela Universidade do Sul de Santa Catarina.
E-mail: l.alexsander@hotmail.com.

2 Doutor em Comunicagdo Social pela Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.

Professor titular do Programa de Pos-Graduagdo em Ciéncias da Linguagem da Universidade do
Sul de Santa Catarina. E-mail: marioabelbj@gmail.com.
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marca de biscoitos recheados Oreo que, em 2022, lancou iniciativas
de marketing inspiradas no seriado infantojuvenil Castelo Rd-Tim-
-Bum, exibido pela TV Cultura entre 1994 e 1997.

Em vista disso, este trabalho propde analisar como a ativa-
cdo dessas memorias pode interferir positivamente nas respostas
emocionais do publico, influenciando seus processos de decisdao de
compra, a partir de uma abordagem em neurociéncia do consumo
— drea que investiga os comportamentos de compra com base em
tecnologias da medicina. Tendo a campanha da Oreo como objeto
de estudo, desenvolvemos uma metodologia com base no uso do
equipamento Neurometria V6, que permite mapear respostas neu-
rofisiolégicas em consumidores diante de estimulos audiovisuais.

Este resumo expandido apresenta um recorte da tese de douto-
rado de um dos autores, ainda em fase de desenvolvimento e, por
isso, traz resultados parciais. Enfatizamos que esta pesquisa se da
por meio de uma parceria com o SinapSense, laboratério da Uni-
versidade Federal do Parand, que tem como objetivo principal de-
senvolver estudos e pesquisas experimentais com foco em neuroci-
éncia do consumo.

MEMORIA AFETIVA E PROPAGANDA

Para entender o que configura a memoria afetiva, diferentes au-
tores oferecem contribuicdes significativas. Tedesco (2014, p. 199)
a descreve como “um sentimento, uma impressiao e uma sensacgio
manifesta quando se reinvoca uma recordac¢io”. Titchener (1895),
por sua vez, considera que se trata da capacidade de reviver emogdes
anteriores, como dor ou prazer, a partir de estimulos que remetam
a experiéncia emocional original. J Bressan Junior (2019) define a
memoria afetiva como aquela formada por vivéncias emocionais e
subjetivas, funcionando como um espaco interno onde sentimentos
retornam por meio do ato de recordar.

Destacamos que a memoria afetiva nio estd, necessariamen-
te, associada a afetos positivos. Submetido aos afetos, é como se o
homem n3o estivesse sob seu préoprio comando, visto que ha uma
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impoténcia humana para regular e coibir a forca dos afetos (Spino-
za, 2009). Como observa Le Breton (2009, p. 112), “a vida afetiva
impde-se, mesmo que de forma inintencional”; assim, somos, por
vezes, surpreendidos por lembrancas permeadas por afetos nega-
tivos — memorias que, muitas vezes, prefeririamos nio recordar.

Do mesmo modo, a memoria pode surgir acompanhada de afe-
tos negativos devido a impossibilidade de se atingir a recordac¢io
total. De acordo com Spinoza (2009, p. 122), “quem se recorda de
uma coisa com a qual, uma vez, se deleitou, deseja desfruti-la sob
as mesmas circunstancias sob as quais, da primeira vez, com ela se
deleitou”. Nio se trata somente de revisitar uma ideia de passado:
para que o afeto seja completamente positivo, aquele que recorda
anseia por autenticidade. No entanto, ha de se observar que a busca
por uma recordacio total nao pode ser bem-sucedida, uma vez que
um retorno ao passado pode ser idealizado, mas nunca, verdadeira-
mente, concretizado.

A popularidade de questdes relacionadas a memoria nas esferas
sociais, culturais e midiaticas, ndo é um fendémeno recente; todavia,
observamos um crescimento significativo nos movimentos de va-
lorizacao da memoria ao longo das tltimas décadas. Bressan Junior
(2019) afirma que h4 um forte apelo mercadoldgico na questdo da
mem0ria afetiva, uma vez que estamos cada vez mais nostalgicos e a
venda de produtos relacionados ao passado tem gerado negécios lu-
crativos. Essa tendéncia se reflete nos ambitos da moda, do cinema,
da televisdo, do design, da arquitetura e, também, da publicidade.

Enquanto ferramenta de comunicacio, a publicidade tem o po-
der singular de evocar emocdes profundas e duradouras nas mentes
dos consumidores. Em mercados tao competitivos, é preciso enga-
jar o publico-alvo para, dessa forma, motiva-lo a agir. Como afir-
ma Lindstrom (2012, 2016), é por meio das emocdes que o cérebro
codifica as coisas que tém valor; dessa forma, as marcas que criam
uma conexao emocional s3ao muito mais fortes e cativantes do que
aquelas que adotam estratégias baseadas no apelo racional.

A memodria afetiva, quando mobilizada estrategicamente pela
propaganda, permite a marca acessar camadas mais profundas da
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experiéncia subjetiva do consumidor. Diferente de abordagens
racionais ou utilitarias, que operam sobre argumentos légicos e
comparagoes de preco ou qualidade, as campanhas que acionam
lembrancas emocionais deslocam a decisao de compra para um ter-
ritério simbdlico, no qual o produto é percebido como extensio de
vivéncias passadas e vinculos emocionais. Esse processo amplia o
valor percebido da marca, pois associa sua imagem a experiéncias
carregadas de sentido.

A literatura que cruza os estudos de memoria com o campo da
comunicacdo publicitiria aponta que a forca da memoria nao re-
side apenas na recordacdo de um fato, mas no impacto emocional
que essa recordacio é capaz de reativar. Nesse sentido, os estimulos
midiaticos utilizados em campanhas — trilhas sonoras, cores, per-
sonagens, jingles, slogans antigos — funcionam como gatilhos capa-
zes de reencenar sensacdes, despertando no sujeito uma sensac¢io
de familiaridade que, muitas vezes, escapa a consciéncia plena. A
propaganda, ao recorrer a esses dispositivos, nao apenas comunica,
mas reprograma a percepcio, integrando o presente da marca ao
passado do consumidor.

Essa prética comunicacional encontra respaldo em teorias da
psicologia cognitiva e da neurociéncia do consumo, que indicam
que as decisdes de compra siao, em grande parte, motivadas por res-
postas emocionais rapidas, ancoradas em heuristicas e afetos. Nesse
contexto, a memoria afetiva cumpre um papel central ao oferecer
atalhos mentais que facilitam a identificacio com a marca. Mais do
que transmitir informacdes, a publicidade que ativa memorias afeti-
vas propde uma experiéncia, reconectando o consumidor a versdes
anteriores de si mesmo, como sua infancia, juventude ou algum
momento marcante da vida cotidiana.

No campo publicitdrio, portanto, a memoria afetiva se revela
como um capital simbdlico de alto valor, sobretudo em tempos mar-
cados por uma busca constante por pertencimento e autenticidade.
Campanhas que mobilizam a nostalgia, por exemplo, criam pontes
entre geracdes, culturas e contextos, reposicionando produtos ou
servicos de forma a dialogar com o repertério emocional acumu-
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lado pelos individuos ao longo do tempo. Essa operacio semidtica
é especialmente potente quando se articula a produtos de consumo
massivo, como alimentos, bebidas, brinquedos ou programas tele-
visivos — elementos que habitam o imaginario coletivo e, portanto,
compartilham memdrias entre diferentes sujeitos.

A televisao, nesse contexto, ocupa um papel privilegiado como
catalisadora de experiéncias compartilhadas e de afetos midiatica-
mente mediados. Conforme propde Bressan Junior (2019), essas
memorias evocadas por meio de conteudos televisivos — especial-
mente aqueles que marcaram a infancia ou a juventude dos espec-
tadores — constituem o que o autor denomina de meméria teleafe-
tiva. Trata-se de uma forma especifica de memoria afetiva, forjada
na interseccio entre o consumo mididtico e a vivéncia emocional,
na qual os vinculos nao se estabelecem apenas com os contetdos
veiculados, mas com os rituais, contextos e relacdes sociais que os
circundavam. A televisio, portanto, nio apenas transmite narrati-
vas, mas colabora na constituicio de lacos afetivos que permanecem
latentes e podem ser reativados por pecas publicitirias que resga-
tam esses signos audiovisuais do passado.

Nessa perspectiva, uma campanha lancada em 2022 pela marca
Oreo ganhou destaque ao resgatar os personagens do seriado infan-
tojuvenil Castelo Rd-Tim-Bum. Produzido pela TV Cultura, o Castelo
estreou em maio de 1994, narrando as aventuras de Nino, um apren-
diz de feiticeiro com 300 anos de idade que vivia em um castelo com
os tios. Com viés educativo, o programa se tornou um grande suces-
so. Mesmo apés o fim da exibicio, em 1997, a atracio manteve uma
base de pequenos fas e admiradores que, ao crescerem, guardaram na
memaria as aventuras protagonizadas por Nino e sua turma (Capelas,
2019). Foi justamente esse publico, agora com faixa etdria em torno
de 30 a 47 anos, que a Oreo quis atingir com sua campanha.

A partir do conceito “Se tem Oreo e familia reunida, a magia
acontece”, a campanha foi encabecada por um comercial, além da
colocacdo de pecas em locais estratégicos, como displays de pontos
de 6nibus, publicacdes nas redes sociais da marca, além da exibiciao
de um programa especial de reencontro com o elenco do Castelo,
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realizado em parceria com a TV Cultura. De acordo com a agéncia
responsavel, mesmo com apenas um més de veiculacdo e 17% do
investimento planejado, a campanha superou as metas estabelecidas
em termos de engajamento com o publico-alvo (Leo Burnett, 2022).

No contexto da campanha, a dimens3o teleafetiva se manifesta
de maneira exemplar. O comercial ndo se limita a uma simples ho-
menagem ao seriado; ele ativa um campo de memorias compartilha-
das por uma geracio que vivenciou a programacao infantil da TV
Cultura durante os anos 1990. Ao revisitar personagens, cenarios e
trilhas sonoras que foram internalizados em um momento sensivel
do desenvolvimento emocional dos espectadores, a marca acessa
nio apenas a lembranca do contetdo televisivo, mas os afetos que o
acompanharam. E nessa zona de convergéncia entre midia, emocao
e consumo que a memoria teleafetiva opera: reativando o passado
televisivo como um gatilho simbdlico que confere valor emocional
ao presente da marca, ainda que essa relaciao entre o produto e o
conteddo resgatado nio seja originalmente organica.

Ao reconhecer o potencial mercadolégico das lembrancas, a
publicidade se apropria da meméria afetiva ndo apenas como ar-
tificio criativo, mas como uma estratégia discursiva capaz de gerar
engajamento e diferenciacio de marca. E nesse ponto que se revela
a poténcia da interseccdo entre estudos da memoria e praticas de
comunicacio de mercado: compreender como, quando e por que
determinadas lembrancas s3o evocadas permite nio apenas criar
campanhas mais eficazes, mas também refletir criticamente sobre
0s usos éticos da memoria como recurso de persuasio.

Nessa conformidade, o éxito da parceria entre Oreo e Castelo
suscita novas reflexdes sobre o papel da memoria afetiva no contex-
to publicitario. Para avaliar essa hip6tese, recorremos a neurocién-
cia do consumo.

NEUROCIENCIA DO CONSUMO E NEUROMETRIA

A neurociéncia do consumo surge como uma ferramenta para
analisarmos os efeitos do marketing no comportamento dos con-
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sumidores, por meio de tecnologias ligadas 2 medicina, como a res-
sonancia magnética funcional, a tomografia por emissdo de pdsi-
trons, o eletroencefalograma e dispositivos de rastreamento ocular.
Sua esséncia estd na observacio da resposta emocional das pessoas,
evitando a influéncia de vieses sociais e indo além dos relatos em
sua forma tradicional (Camargo, 2013; Moutinho; Menezes, 2023).
Neste trabalho, especificamente, trabalharemos com o sistema Neu-
rometria V6.

O dispositivo Neurometria V6 é um sistema que consiste em
um equipamento médico préprio com seis sensores, associado a um
conjunto de softwares e procedimentos padronizados que incluem
exames, andlises e treinamentos computadorizados que ajudam a
fornecer um diagndstico (BioEvolution, 2022). A imagem a seguir
apresenta uma demonstrac¢io fotografica do equipamento.

FIGURA 1- PARTES, PECAS E ACESSORIOS DO SISTEMA NEUROMETRIA V6

Indicador
lminozofon/aff]

Sensor de
Biomiografia
Funcional

Sensor
Respiratario
Funcional

Sensor de
Resposta
Sensor de VTV
i I

Neurometria Fisiologica

Encefalica

Sensor de
Controle de

Sensor de
Variabilidade
P

Fonte: BioEvolution (2022).
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Os sensores sao capazes de verificar as respostas neurofisiologi-
cas da pessoa analisada, e a atuacio do dispositivo estd relacionada a
variabilidade do funcionamento dos sistemas nervoso, imunolégico
e metabolico. O principal exame realizado pelo Neurometria V6,
chamado de DLO, dura cerca de seis minutos e monitora os seguin-
tes indicadores: fluxo sanguineo, temperatura periférica, constri¢ao
e dilatacdo dos vasos, atividade simpatica e parassimpatica, oxigénio
funcional, reacdo e resposta neuroemocional, controle de ansieda-
de, variabilidade cardiaca e atividade cerebral (BioEvolution, 2022;
Pereira Junior, 2024).

A execucio da pesquisa ocorreu entre maio e junho de 2025, no
Laboratério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo (SinapSen-
se/UFPR), em Curitiba. Uma amostra de 14 participantes, compos-
ta por homens e mulheres de 25 a 51 anos, participou da coleta de
dados. Apds a instalaciao dos sensores do equipamento V6, os par-
ticipantes assistiram ao comercial da Oreo com Castelo Rd- Tim-Bum
enquanto seus dados fisiolégicos eram monitorados. Em seguida,
responderam a um questiondrio sobre sentimentos, lembrancas e
familiaridade com o programa, além de outras perguntas relevantes
para a interpretacao dos resultados.

Considerando que o processo de anilise dos dados ainda estd em
curso, a proxima secio apresenta um exame preliminar dos resulta-
dos obtidos até o momento, com base nas respostas fisiologicas re-
gistradas pelo exame de neurometria e nas informacdes coletadas por
meio dos questiondrios aplicados ao final da exposi¢io ao estimulo.

PRIMEIR AS IMPRESSOES E RESULTADOS ESPERADOS

Cruzando os dados obtidos por meio da neurometria com as
respostas dos questiondrios, foi possivel identificar padroes que
contribuem para a compreensao do impacto do comercial nos par-
ticipantes da pesquisa. De modo geral, os individuos que relata-
ram maior envolvimento afetivo com o programa em sua infancia
(por meio de memorias vividas e emocdes positivas, por exemplo),
também apresentaram sinais fisiolégicos mais consistentes de en-
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gajamento emocional durante a exibi¢io do comercial, como uma
ativacdo mais acentuada do sistema limbico. Em contrapartida, par-
ticipantes com menor familiaridade ou vinculo emocional com o
programa demonstraram rea¢des mais neutras.

Um ponto relevante observado nesta etapa inicial é que a evo-
cacdo de memorias afetivas positivas ndo se traduz, necessariamen-
te, em intencio de consumo. Em alguns casos, mesmo diante de
reacdes emocionais favoraveis, os participantes expressaram in-
comodo, alegando que o apelo nostalgico utilizado pela Oreo nio
estava bem alinhado a identidade da marca. Um dos respondentes,
por exemplo, questionou a associa¢io entre o Castelo Rd-Tim-Bum,
simbolo afetivo e icone da infancia, e uma marca que, na época da
exibi¢do original do programa, sequer existia. Esse aspecto sera
explorado com mais profundidade nas préximas etapas da pesqui-
sa, pois indica que, embora a memdria afetiva tenha alto potencial
como recurso publicitdrio, ha certos limites que precisam ser me-
lhor investigados.

Os resultados esperados deste estudo incluem contribui¢des
tanto para o mercado quanto para o campo académico, por meio
da compreensdo de como simbolos midiaticos do passado sao estra-
tegicamente reativados na publicidade, bem como a identificacio
dos padroes fisiologicos e de resposta cerebral associados a memoria
afetiva no processo de compra.
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Na contemporaneidade, as estruturas comunicacionais ganham
diferentes configuracdes sendo um desafio angariar a atencio dos
consumidores pela quantidade de plataformas, de informacio e de
concorréncia. Muito se fala em chamar a atencdo dos publicos, mas
o dilema é mais complexo que isso. Ha necessidade de reter a aten-
¢3o e nao apenas chamar a atencio. Publicidades tradicionais cum-
prem seu papel de chamar a atenc¢do, mas reter atencdo ultrapassa a
capacidade da prépria mensagem e midia.

Neste ponto, estratégias ampliadas vém corroborar com a pu-
blicidade, trazendo uma diferente roupagem nas formas do fazer
publicidade. A capacidade cognitiva dos publicos estd sendo tao
explorada a ponto de causar exaustio e cansaco mental (Hansen,
2015). Por este motivo, diferentes estratégias comecam alinhar
publicidade, marketing e neurociéncia a fim de dar uma diferen-
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te caracteristica aos produtos de consumo, quando os humanizam,
mesmo que de forma lddica ou humoristica, buscando uma espécie
de leveza comunicacional indo a contramio da exaustio dos pensa-
mentos acelerados, excessivos e racionalizados. Muitas destas estra-
tégias camuflam-se de entretenimento, na tentativa de ocupar este
“nao lugar” publicitirio. Trazem emocio, conversa, ativacio e afeto
como ferramentas de engajamento entre consumidores e marcas.

Este artigo traz a abordagem da marca Duolingo, plataforma
de ensino gamificado, via aplicativo em celular, que conversa com
seus publicos de uma forma bastante descontraida, pessoal e, de cer-
ta forma, cinica, invasiva, dramdtica e punitiva, quando coloca seu
Mascote Duo como centro das conversas o personificando.

As discussdes, a partir da estratégia adotada pela marca Duolin-
go, trazem o didlogo das teorias de branding, da neurociéncia e dos
games, se estendendo para uma pesquisa qualitativa, que conversou
com consumidores do aplicativo, a fim de cruzar dados divulgados
pela marca em suas midias sociais e a percepcio destes usudrios.
Neste contexto, buscou-se compreender as estratégias adotadas,
fundadas a partir da perspectiva do heréi de Campbell (2007), quan-
do coloca o usudrio no centro do processo e traz o Duolingo como
um mentor secunddrio participante da narrativa.

O BRANDING DIGITAL E O NEUROSTORYTELLING

Decorrente da competitividade de produtos, servicos e marcas
pela atencao do consumidor, o branding digital tornou-se uma es-
tratégia fundamental para empresas que desejam estabelecer uma
presenca forte e consistente no ambiente online. Branding é o pro-
cesso de criacdo de uma identidade tnica e diferenciada para uma
marca, de modo a influenciar a percep¢iao do consumidor e gerar
fidelidade (Kotler; Keller, 2012).

Segundo David Aaker (1999), o branding vai além de criar um lo-
gotipo ou uma identidade visual; trata-se de desenvolver uma percep-
cdo diferenciada na mente do consumidor que contribua para a pre-
feréncia pela marca. De acordo com o autor, o trabalho de branding é
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fundamental para ajuda a criar conexdo emocional entre a marca e o
consumidor, influenciando suas decisdes de compra e sua lealdade a
longo prazo. O branding é uma atividade estratégica que deve ser con-
duzida com atencio aos atributos, valores e percepcdes que a marca
deseja transmitir, pois é por meio dele que se constréi uma vantagem
competitiva e um relacionamento de confianca (Kotler; Keller, 2012).

No contexto digital estas questdes sdo ainda mais potencializa-
das, pois o processo envolve a gestio de experiéncias interativas e
conteddo relevante, que possam engajar o publico em plataformas
como redes sociais, websites e aplicativos, por exemplo. A propor-
¢io de espalhabilidade midiatica (Jenkins, 2013) do uso das plata-
formas online faz com que o branding digital, quando bem estru-
turado, alcance patamares de engajamento favordveis a empresa,
dificilmente conquistado por outros tipos de midia pela flexibilida-
de de possibilidades que o online permite.

Envolver a neurociéncia nos estudos de branding tem sido uma
inovacdo na area. O neurostorytelling, assim chamado, surge como
uma diferente abordagem por utilizar conhecimentos das neuroci-
éncias para criar narrativas mais eficazes, ao se apoiar em estratégias
emocionais, com base na programacao automatizada, involuntaria
e inconsciente na tomada de decisao. O neurobranding contribui
para o avanco do campo do “contar histérias” utilizando-se de dis-
positivos neurais para criar vinculos e conexdes. Quando o cérebro
recebe uma narrativa, algumas areas especificas siao ativadas pro-
movendo maior conexao emocional e memorizacio da mensagem.
Se conforta com a ideia de sequéncia: comeco, meio e fim, potencia-
lizando o processo (Pradeep, 2012).

Pode-se afirmar, entdo, que o neurostorytelling, por meio de
suas narrativas, aproveita o entendimento de que as emocdes de-
sempenham papel central na tomada de decisio e torna as histo-
rias como ferramentas de branding digital. Observa-se que, no am-
biente digital, as histérias contadas pelas marcas ficam registradas
e facilmente sao espalhadas nos compartilhamentos, por exemplo,
reforcando a ideia de espalhabilidade midiatica por parte dos consu-
midores (Jenkins, 2013). O consumidor se torna uma midia.
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O uso de histérias auténticas e relevantes aumenta o engajamento
e conquista patamares de atencdo diferenciados (Pulizzi, 2012). Neste
caso, sugere-se storytellings auténticas que ressoam com os valores
e emocoes do publico-alvo. O branding digital e o neurostorytelling
representam estratégias complementares, visando a cria¢io de cone-
x0es emocionais genuinas e persuasivas. Enquanto o branding digital
fornece a estrutura e identidade da marca, o neurostorytelling oferece
as ferramentas para envolver emocionalmente o publico, potenciali-
zando os resultados das estratégias de marketing.

A JORNADA DO HEROI E A MENTORIA DO DUOLINGO

A construcao da marca Duolingo através de simbolos, utiliza
estratégias narrativas que se aproximam da estrutura da Jornada do
Herdi, sistematizada por Joseph Campbell (2007), a partir de mitos
fundadores e historias arquetipicas que atravessam diferentes cultu-
ras e épocas. No modelo de Campbell, o heréi é chamado para uma
aventura, enfrenta provacdes, recebe auxilio de um mentor e, apds
superar obstaculos, retorna transformado. Esta estrutura ciclica nao
apenas organiza narrativas miticas, mas também se revela eficaz
como dispositivo de engajamento quando aplicada a comunicacao
e a0 branding contemporaneo (Vogler, 2006).

No Duolingo, o percurso do usudrio é atravessado por simbo-
lismos e intensificado por um design gamificado que transforma o
aprendizado em uma vivéncia envolvente. Essa estratégia reforca a
ideia de que a marca nao vende apenas um servico de ensino de idio-
mas, mas oferece uma experiéncia heroica e significativa. A cultura
participativa ressignifica o consumo, permitindo que os usudrios se
sintam agentes ativos nas histérias e experiéncias promovidas pelas
marcas (Jenkins, 2006). O aplicativo aprofunda essa logica ao cons-
truir uma narrativa no qual o consumidor é protagoniza.

No coracao dessa narrativa estd a mascote Duo, uma coruja ver-
de que vai além da funcio estética para ocupar o papel simbdlico
de mentor. O arquétipo do mentor, representa a figura que guia,
orienta e prepara o herdi para os desafios do caminho, segundo
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Mark e Pearson (2001). No aplicativo, a mascote assume essa fun-
¢30 ao longo de toda a jornada do usudrio, mas de forma no con-
vencional. Em vez de se apresentar como um sibio comum, a nar-
rativa alterna o incentivo e a cobranca, misturando humor, ironia,
afeto e até mesmo “ameaca comica” nos lembretes de notificacio.
Essa abordagem hibrida aproxima a mascote do arquétipo do tricks-
ter - figura ambigua - que, conforme Jung (2000), catalisa processos
de transformacio por meio do riso, da duvida e da ruptura.

Essa duplicidade do mentor no Duolingo oferece uma experi-
éncia narrativa que rompe com os modelos lineares e moralizantes
do heréi. Ao evocar emoc¢des contraditérias, como culpa e diversio,
a mascote estabelece uma relacio afetiva com o usudrio. O poder do
storytelling estd justamente na capacidade de criar vinculos emo-
cionais e dar sentido a experiéncia (Salmon, 2008). A construcio de
Duo como personagem central da narrativa permite que o processo
de aprendizagem ganhe densidade simbdlica, transformando-se em
uma jornada com obstéculos (licdes em dudio, fala e video), aliados
(outros usudrios), recompensas (cristais, ofensivas, troféus) e guias
constantes (Duo e outros personagens).

Ao inserir o mentor dentro de uma jornada gamificada, o Duo-
lingo atualiza os modelos arquetipicos para o consumo digital con-
temporaneo. Ao invés de uma orientacio autoritiria ou distante,
o usudrio encontra uma mentoria afetuosa e comica, que acolhe a
falha, provoca a continuidade e recompensa o esfor¢co, mostrando
elementos que refletem com a légica emocional proposta pelo neu-
rostorytelling (Pradeep, 2012). A narrativa simbélica permite que
a marca se aproxime do cotidiano dos usudrios de maneira emo-
cionalmente significativa, transformando o aprendizado em uma
experiéncia de autodescoberta, superacio e pertencimento.

O CONSUMIDOR E O ENGAJAMENTO COM O DUOLINGO:
LABORATORIO EXPERIENCIAL

Esta secdao analisa a relacio afetiva, funcional e narrativa entre
consumidores e a plataforma Duolingo, compreendendo-a como um
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ambiente simbdlico e experiencial de aprendizagem. O objetivo é en-
tender como o Duolingo engaja usudrios por meio de estratégias nar-
rativas - notadamente a Jornada do Herdi - mecanismos afetivos de
mentoria, humor e gamificacao, constituindo um caso representativo
de branding afetivo em ambientes educacionais digitais.

A relevancia desta andlise reside na compreensao de como mar-
cas contemporaneas utilizam recursos de storytelling e humaniza-
¢ao para gerar vinculos emocionais com seus publicos, ultrapassan-
do a légica transacional. O Duolingo, nesse contexto, representa
uma manifestacio concreta do chamado consumo experiencial, em
que o consumidor é também personagem e coautor da marca (Pine;
Gilmore, 1999).

Para avaliar a performance da marca com seus consumidores,
foi planejada pesquisa qualitativa, executada no Sinapsense, Labo-
ratério de Inovacdo e Neurociéncia do Consumo da UFPR, em ju-
nho de 2025. A pesquisa utilizou a técnica de grupo focal, reunindo
11 participantes, todos usudrios ou ex-usudrios do aplicativo Duo-
lingo, e questiondrio quantitativo, a fim de avaliar previamente as
percepcdes dos participantes.

O questiondrio tragou um perfil jovem e engajado dos parti-
cipantes, majoritariamente com idades entre 18 e 24 anos. Todos
afirmaram ja ter usado o Duolingo, com variacdes no tempo de uso
e frequéncia, especialmente didria ou entre 3 e 5 vezes por sema-
na. O inglés é o idioma mais praticado no ambiente digital, seguido
por espanhol, francés, italiano, alemao, coreano e japonés. Alguns
relataram interesse ou experiéncia com cursos alternativos como
Duolingo Music, Math e English Test.

Todos os participantes declararam conhecer a mascote Duo e
relataram percepcdes positivas sobre sua personalidade. As carac-
teristicas mais citadas foram: divertido, engracado, carismatico,
sarcastico, persistente e até intimidador. Quando comparado aos
arquétipos (Mark; Pearson, 2001), o Duo foi associado principal-
mente ao Explorador, ao Fora-da-Lei e ao Bobo da Corte, figuras
que simbolizam humor, irreveréncia e incentivo ao aprendizado.
Todos os participantes declararam que o personagem ajuda a comu-
nicar a marca de forma eficaz.
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Com rela¢io a melhorias, poucos apontamentos foram feitos,
dentre eles a sugestdo de alinhar melhor a personalidade do Duo no
aplicativo a que é apresentada nas redes sociais, ou adicionar lem-
bretes sonoros. A presenca do Duolingo nas redes foi bem perce-
bida pelos participantes da pesquisa, especialmente no Instagram e
TikTok, reforcando o vinculo com o publico jovem. Os dados con-
firmaram que o Duo exerce forte apelo afetivo e comunicacional,
funcionando como elo entre a plataforma e seus usudrios.

A sessdo do grupo focal foi realizada presencialmente, com
duracio de 60 minutos, com mediacio por meio de roteiro se-
miestruturado. As falas foram gravadas e transcritas na integra
para analise qualitativa. O roteiro foi estruturado em quatro eixos
temdticos: (1) percep¢do da marca e da narrativa, (2) mentoria e
afeto na comunicacio, (3) engajamento e participacio e (4) refle-
x0es sobre a Jornada do Herdi.

A avaliagdo seguiu o0 modelo da andlise temdtica indutiva (Braun;
Clarke, 2006), permitindo a emergéncia de padrdes interpretativos
nas falas dos participantes. As categorias foram organizadas com base
em recorréncias, metiforas, comparacdes e sentimentos expressos. A
seguir serdo apresentados os resultados por categorias.

A marca Duolingo como entidade narrativa (1): Os partici-
pantes demonstraram percepcio clara da presenca de uma narrati-
va integrada ao longo da experiéncia com o Duolingo. A figura da
mascote Duo é central para essa construcio: ele atua como um per-
sonagem recorrente, que se comunica diretamente com o usudrio
dentro e fora do aplicativo. O uso de linguagem irdnica, o envolvi-
mento com trends e memes, e a interacdo em tempo real nas redes
sociais reforcam a percep¢iao de que o Duo é uma entidade ativa e
préxima, mais uma pessoa do que uma marca. “Nunca vi ele como
empresa. Vejo como um amigo mesmo, uma pessoa fisica” (parti-
cipante 3). Esse tipo de presenca narrativa se alinha ao conceito de
storyliving, no qual o consumidor n3o apenas consome uma histdria,
mas vive e interage com ela cotidianamente (Pine; Gilmore, 1999).

Duo como mentor afetivo (2): Ao adotar o papel de “amiguia”,
consciéncia moral ou até mesmo de “Grilo Falante do Pinéquio”, o
Duo encarna o arquétipo do mentor da Jornada do Her6i (Vogler,
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2007). Sua funcio é guiar o usudrio ao longo de sua jornada de apren-
dizagem, oferecendo recompensas, repreensdes bem-humoradas e
lembretes insistentes. “Ele nao é o amigo que vocé quer, mas o ami-
go que vocé precisa” (participante 1). A atuacdo da mascote combina
atributos de humor, afeto e autoridade. Essa construcao de um vincu-
lo emocional com a marca se aproxima da nocio de branding afetivo,
em que o laco com o consumidor é emocional, simbélico e duradouro
(Roberts, 2004). Os usudrios atribuem personalidade & marca, descre-
vendo o Duo como alguém “que te acompanha”, “que sente falta de
vocé” e que “te d4 bronca quando vocé some”.

Estratégias de gamificacdo e engajamento emocional (3): Os
elementos de gamificacio como os “streaks” (foguinhos), rankin-
gs, recompensas e notificacdes, funcionam como gatilhos motiva-
cionais que reforcam o comportamento desejado. Esses recursos
transformaram a experiéncia de aprendizado em um jogo, criando
um ciclo de adesao e recompensa que provoca envolvimento emo-
cional. “Estava numa festa as 23h50 e parei tudo porque nio podia
perder minhas ofensivas” (participante 5). Tais mecanismos dialo-
gam com o modelo de design de experiéncia centrado na emocio
(Hassenzahl, 2010), em que a motivacio é produzida nio apenas
por objetivos funcionais, mas por sensacoes de progresso, perten-
cimento e realizacio pessoal. No entanto, também foram relatadas
experiéncias de saturacdo: notificacoes excessivas e repetitividade
de contetidos que geram desgaste, sugerindo a importancia do equi-
librio entre estimulo e autonomia.

O herdi e sua jornada (4): Quando questionados sobre sua pro-
pria jornada de aprendizagem, os participantes espontaneamente
atribuiram papéis narrativos a sua experiéncia. A fluéncia foi repre-
sentada como um “final feliz”; o Duo, como o companheiro persis-
tente e, por vezes, incomodo; o cotidiano, como o vilao que dificulta
a constancia. Essas metéforas reiteram a efetividade da estratégia de
construir o usudrio como protagonista, e a marca como mediadora
do destino. “O final feliz seria falar com alguém em outra lingua e
perceber que tudo valeu a pena” (participante 8).

A associacdo com a Jornada do Herdi nio é explicita nas cam-
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panhas do Duolingo, mas é percebida de forma intuitiva pelos usua-
rios. O Duo foi reconhecido como mais do que um mascote: trata-se
de um “influenciador” transmididtico que atua em plataformas di-
versas e dialoga com publicos distintos. A presenca em campanhas
como a do McDonald ‘s ou os virais de “ressurreicio do Duo” de-
monstram a flexibilidade e organicidade da marca. “Parece aquele
amigo chatinho, nao alguém que esta tentando vender algo o tempo
todo” (participante 9). Essa estratégia sustenta-se nos principios da
comunicac¢do organica e da expansio narrativa (Jenkins, 2006), que
visam transformar a mascote em um ponto de contato emocional,
comercial e simbdlico com os consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo revelou que o Duolingo emprega estratégias integra-
das de branding afetivo, storytelling e gamificacdo para construir
uma experiéncia de consumo profundamente engajadora. Ao posi-
cionar o Duo como mentor, amigo e simbolo emocional, a marca
estabelece um canal direto com seus usudrios, promovendo vincu-
los que transcendem o uso instrumental da plataforma.

A humanizacio da mascote, o uso de estruturas narrativas ar-
quetipicas e o design experiencial focado na motivacdo continua
tornam o Duolingo um caso paradigmatico de marca educacional
emocionalmente inteligente. Mais do que um aplicativo de idiomas,
o Duolingo se apresenta como um companheiro de jornada, inco-
modo, mas essencial.

Integrando elementos cldssicos da mitologia com estratégias de
design e comunicac¢io, o Duolingo consegue ressignificar o ato de
aprender como uma jornada pessoal, no qual o progresso é visto
como conquista simbdlica. A presenca afetiva e afrontosa do Duo,
associada ao enredo ludico e gamificado, transforma o aplicativo
em um espaco de envolvimento emocional, em que o usudrio se vé
nao apenas como aluno, mas como protagonista. Nesse cendrio, o
branding amplia a perspectiva do uso da técnica de visibilidade e se
constituir como pratica cultural, capaz de ativar memorias, arquéti-
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pos e afetos. O Duolingo, a0 combinar humor, disciplina e emocio,
exemplifica como marcas podem se tornar mitoldgicas no imagina-
rio coletivo contemporaneo.
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tecnologia do imaginario por
influenciadores da Psicologia
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No contexto da cultura digital contemporanea, as redes sociais di-
gitais se tornaram espacos privilegiados de construcao simbdlica e
performance de identidades. Entre essas plataformas, o Instagram se
destaca como ambiente imagético e narrativo, onde influenciadores
digitais, inclusive da drea da Psicologia, articulam saber técnico-cien-
tifico, linguagem acessivel e elementos de storytelling para engajar
seus publicos. Esses influenciadores nao apenas divulgam contetdos,
mas encenam trajetdrias de superacio, autenticidade e autoridade,
que dialogam com estruturas arquetipicas do imagindrio humano.
Nesse cenario, o modelo narrativo da Jornada do Herdi, pro-
posto por Joseph Campbell (1992) e adaptado por Monica Marti-
nez (2008), opera como uma tecnologia simbdlica capaz de orga-
nizar e dar sentido as experiéncias compartilhadas nas redes. Ao se
apropriar de elementos desse modelo, influenciadores da Psicologia
constroem narrativas que mobilizam afetos, legitimam discursos e
ativam arquétipos associados ao saber, ao cuidado e a transforma-
cao pessoal. Tais narrativas sao, também, moduladas pelas dinami-
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cas algoritmicas da plataforma, que orientam a visibilidade, o enga-
jamento e o consumo simbodlico.

O objetivo geral desta pesquisa é estudar a Jornada do Herdi
como ferramenta de estruturacao das narrativas de influenciadores
da Psicologia no Instagram, observando de que modo arquétipos
miticos sio mobilizados na construcio de autoridade e vinculo com
o publico. Os objetivos especificos sdo: 1) Identificar a presenca de
arquétipos e etapas da Jornada do Heréi nos contetidos publicados
pelos influenciadores Eslen Delanogare e Christian Dunker; e 2)
Compreender de que modo essas narrativas dialogam com estra-
tégias de autoridade simbdlica e engajamento afetivo nas 1égicas da
cultura algoritmica.

Justificamos a escolha dos perfis de Eslen Delanogare e Chris-
tian Dunker por critérios de representatividade, influéncia e con-
traste discursivo. Ambos sio psicdlogos com ampla atuacio na
internet, reunindo significativa base de seguidores no Instagram
e impactando audiéncias distintas dentro do campo da Psicologia.
Delanogare adota uma abordagem baseada em neurociéncias e lin-
guagem inspiracional, enquanto Dunker apresenta uma perspectiva
psicanalitica, reflexiva e de forte densidade conceitual.

A anilise comparativa desses dois perfis permite observar como
diferentes estratégias narrativas e simbolicas (ancoradas no imagi-
nério da Jornada do Heréi) sao mobilizadas para construir autorida-
de, afetividade e engajamento na cultura digital. Ao representarem
duas formas de apropriacdo da linguagem cientifica no ambiente
das redes, os perfis oferecem um campo fértil para investigar a arti-
culacio entre mitos, arquétipos, performatividade e algoritmos na
construcio das personas publicas da Psicologia.

METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica é qualitativa, com foco interpreta-
tivo e imagético. A andlise baseia-se na Andlise de Contetido com
viés narrativo e simbélico (Bardin, 2015), associada a2 Analise Mitica
do Imagindrio (Durand, 2012; Martinez, 2008). Foram selecionadas
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postagens em imagem, texto e video dos perfis de Eslen Delanogare
e Christian Dunker no Instagram, considerando publicacdes entre
2016 e 2024.

Os contetdos foram analisados a luz das doze etapas da Jornada
do Herd6i adaptadas por Martinez (2008), observando a ativacdo de
arquétipos, rituais de passagem, estratégias de enunciacio e recursos
imagéticos que constroem a persona heroica. A metodologia consi-
dera ainda o entrelacamento entre narrativas pessoais, performativi-
dade digital e dinAmicas da midiatizacdo (Deuze, 2012; Hepp, 2013).

A JORNADA DO HEROI E OS HEROIS DA JORNADA

Proposta por Campbell em 1949, a Jornada do Herdéi é um mo-
delo narrativo derivado dos mitos, entendidos como histdrias ances-
trais que explicam fendmenos césmicos e existenciais da humanida-
de. Ao analisar mitos e contos populares, Campbell identificou uma
estrutura recorrente composta por trés fases: partida, iniciacio e re-
torno. Nela, o heréi enfrenta desafios, transforma-se e retorna com
aprendizados que beneficiam sua comunidade (Campbell, 1992). Para
além de seu valor simbdlico, essa estrutura possui carater didatico,
oferecendo chaves interpretativas para compreender os ciclos da vida
humana. Segundo Martinez (2008), ao revisitar essas narrativas, o su-
jeito é convidado a refletir sobre sua prépria jornada.

No modelo narrativo de Campbell (1992), o her6i é aquele que,
por seus valores e feitos, protagoniza uma trajetdria significativa.
Martinez (2008) amplia essa no¢do ao reconhecer que pessoas co-
muns também podem ocupar essa posicio. E o caso de Eslen De-
lanogare e Christian Dunker, que iniciaram suas trajetérias como
profissionais da Psicologia e, a0 ganharem visibilidade nas redes,
transformaram suas vidas em narrativas publicas.

Em Delanogare, a jornada enfatiza a transicao da vida univer-
sitdria para a carreira, com foco em supera¢io de habitos disfun-
cionais e conquista de uma rotina saudavel, associada ao estudo e
a ciéncia. Ja Dunker concentra sua presenca digital na dimensao
técnica de sua atuacdo como psicanalista e professor, com menor
exposicao pessoal.
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Trés camadas compdem o herdi na estrutura de Martinez
(2008). A primeira, psicoldgica, refere-se aos valores e qualidades
do sujeito: Delanogare reforca disciplina, satide e conhecimen-
to; Dunker expressa seus principios por meio de andlises técnicas
e, ocasionalmente, humor. A segunda, a individuacdo junguiana,
mostra como cada um constréi sua identidade publica: Delanoga-
re por meio da transformacio pessoal; Dunker, pela consisténcia
tedrica. A terceira, ecoldgica, diz respeito a inser¢ao sociocultural:
ambos se ancoram em matrizes cientificas distintas (neurociéncia e
psicanalise) para validar seus discursos e estabelecer conexdes sim-
bélicas com seus publicos.

AS ETAPAS DE CADA JORNADA

Conforme discutido anteriormente, a Jornada do Heréi repro-
duz rituais de passagem comuns nas sociedades primitivas, por meio
dos quais ocorre o percurso separacao-iniciacao-retorno. Assim,

o iniciado é isolado da vida cotidiana e passa por atividades ri-
tualizadas antes de retornar ao seu universo conhecido. Neste
periodo, o herdi estd simbolicamente morto para o seu mundo.
E, portanto, um intervalo pleno de potencial criador que per-
mite a gestacdo de novas qualidades e a libertacio de padroes
obsoletos, o que faz com que ele regresse ao seu dia a dia renas-
cido (Martinez, 2008, p. 53).

Tal modelo narrativo, em sua estrutura cldssica, envolve
trés grandes fases: partida, iniciacdo e retorno, correspondendo a
um processo simbolico de transformacio (Martinez, 2008). A se-
guir, analisam-se essas etapas nos contetidos de Eslen Delanogare e
Christian Dunker no Instagram, com base na adaptacao do modelo
por Martinez (2008).

PARTIDA

Na primeira etapa, o protagonista da histéria é apresentado em
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seu contexto social e ambiental, com seus conflitos, inquietacdes
e insatisfacdes. Em seguida, ocorre o ‘chamado a aventura’ — que
costuma ser impulsionado por um elemento fora do normal, que
interfere na vida do protagonista. Exemplos sdo convites de traba-
lho, a luta por determinada causa ou movimento, o ingresso numa
escola ou universidade e uma conquista pessoal/profissional, entre
outros. Vale mencionar que esse fator também pode ser ambiental
e/ou alheio 4 vontade do sujeito, tais como guerras e desastres na-
turais (Martinez, 2008).

O fim dessa primeira etapa é marcado por uma Tecusa inicial
ao chamado’ e, em seguida, pela ‘travessia do primeiro limiar’. Se-
gundo Martinez (2008), a relutancia do heréi em aceitar o chamado
a aventura pode ser ocasionada pelos seguintes fatores: 1) Medo de
nio conseguir acumular recursos financeiros suficientes para a jor-
nada e/ou de ndo conseguir manter o préprio patrimonio; 2) Ape-
go a lacos afetivos; 3) Perda de status adquirido; 4) Duvidas sobre a
propria capacidade fisica e/ou intelectual; 5) Medo das implicacdes
da aventura; 6) Pressdo social. Superada a relutancia por parte do
protagonista, ha o que Vogler (1997) denomina como salto de f¢,
que diz respeito a decisdo dele de embarcar, de fato, na aventura —
por mais que isso envolva coordenadas misteriosas.

Em virias postagens, Eslen Delanogare relembra o estilo de
vida que mantinha durante a graduacio em Psicologia: se alimen-
tava mal, ingerindo grandes quantidades de alimentos processados
e de bebidas alcodlicas, fumava excessivamente e priorizava festas e
encontros com os amigos ao invés de estudar regularmente e com
dedicacio. Considerando esse contexto, o chamado a aventura do
influencer pode ser relacionado ao primeiro contato com a psicolo-
gia cognitivo-comportamental e com as neurociéncias. Delanogare
relatou, em postagens e lives, que, a partir do contato inicial com es-
sas dreas, se deu conta de que, se estudasse sobre elas com dedica¢io
e regularidade, conseguiria se destacar entre os colegas psicélogos.

Esse ponto marcante na trajetéria do neurocientista culminou
com o ingresso dele no curso de mestrado em Neurociéncias da Uni-
versidade Federal de Santa Catarina (UFSC). A relutancia de Delano-
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gare em aceitar o chamado ocorreu justamente nessa fase, ja que ele,
em varios de seus conteddos, contou que duvidava de sua capacidade
intelectual durante o curso de mestrado. Martinez (2008) acrescenta
que, na etapa referente a relutancia em aceitar o chamado, é comum
o aparecimento da figura do mentor - que é considerado uma pessoa
mais experiente que orienta o heréi da histéria em relacio aos desa-
fios e perigos da jornada e o incentiva a aceitar a aventura. No caso
de Eslen, a figura do mentor pode ser associada aos professores e pes-
quisadores que ele teve durante os cursos de mestrado e doutorado, ji
que o influencer costumava afirmar que admira muitos deles desde o
seu ingresso no universo da pesquisa académica.

A partir da andlise das postagens de Christian Dunker no Insta-
gram, percebe-se que as etapas referentes a Jornada do Heréi nao sao
facilmente associadas a sua trajetéria — ao contrario do que acontece
com Delanogare. Desde a primeira postagem, o contexto em que o
psicanalista estd inserido parece ser o da pesquisa académica e o da
divulgacio de conhecimentos cientificos. Inclusive, suas primeiras
postagens restringiam-se a divulgacio de participacdes em eventos
académicos e em podcasts, de entrevistas na imprensa e de colunas
escritas por ele. Ao longo do tempo, foi possivel verificar que Dunker
passou a publicar suas andlises no préprio perfil do Instagram. Sua
chamada a aventura pode estar relacionada, entdao, ao empenho em
democratizar o acesso a contetidos sobre psicandlise em redes sociais
digitais como o Instagram e o YouTube. Todavia, é importante sa-
lientar que nao ha qualquer mencao direta de Dunker a esse respeito.

INICIACAO

A segunda etapa da jornada é marcada, essencialmente, por
problemas e desafios que aumentam e se complexificam sucessiva-
mente. Conforme pontuam Howard e Mabley (1993, p. 84), “se o
protagonista e seu objetivo constituem os dois primeiros elementos
importantes para a constru¢io de uma histéria, os vérios obstacu-
los, coletivamente, constituem o terceiro”’.

O acontecimento central de toda a narrativa pode ser nomea-
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do como provacio suprema (Vogler, 1997). E nesse momento que o
heréi confronta o inimigo, vence o principal obsticulo da jornada
e renasce — literal ou simbolicamente. Entre os obstdculos possiveis
de serem vencidos, estao uma fobia, uma doenca, um elemento da
natureza (enchentes, tornados etc.), um rival ou uma crise politica,
familiar ou amorosa (Martinez, 2008).

Mediante a andlise dos conteudos de Eslen Delanogare a luz das
caracteristicas da segunda etapa da Jornada do Herdi, percebe-se que
os obstaculos dele ao longo do processo de conclusio do mestrado e,
em seguida, do doutorado estavam relacionados, principalmente, a
mudanca de hédbitos e a conscientizacdo acerca da prépria capacida-
de fisica e intelectual. Em varias postagens, Delanogare demonstra
a evolucdo de seu corpo e de sua mente durante esse processo, por
meios das quais revela a transformacio positiva que essa decisao
ocasionou para a sua existéncia.

Apesar de ter vivenciado vérios obsticulos durante os cursos
de mestrado e doutorado, a provacio suprema do psicélogo envol-
veu as dificuldades de ter criado uma plataforma online de aulas em
video sobre assuntos relacionados a Psicologia e as Neurociéncias,
intitulada Reservatério de Dopamina (RD). Depois, veio a recompen-
sa: Delanogare comecou a impactar milhares de pessoas por meio
do RD e de seus contetidos no Instagram, se tornado autoridade no
ambito da Psicologia.

No caso da jornada de Christian Dunker, as fases relacionadas a
segunda etapa n3o ficam tio claras e evidentes. Considerando o fato
de que o desafio do psicanalista era democratizar o acesso a conheci-
mentos da drea em questdo, tornando-os mais palpaveis e didaticos
para o grande publico, os obsticulos enfrentados por Dunker pare-
cem estar ligados as atividades necessirias para que isso comegasse
a se concretizar. Entre tais atividades, estdo o uso de equipamentos
para a producio e edicio de videos e a contratacdo de profissionais
para auxiliarem nesse processo.

RETORNO
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Na terceira e ultima etapa da Jornada do Herdi, o protagonis-
ta retorna para casa com o intuito de transmitir os conhecimentos
e aprendizados adquiridos para a humanidade. Conforme aponta
Martinez (2008, p. 101), nessa fase, “o her6i atingiu sua meta e ago-
ra deve iniciar o caminho de volta para contar o que viu e apren-
deu”. Durante esse processo, acontece, ainda, um ritual para marcar
o reingresso do protagonista na sociedade da qual havia partido.

Ambos os influenciadores analisados compartilham conheci-
mento técnico com regularidade, mas Eslen Delanogare consolida
sua atuacdo ao fundar empresas voltadas a psicologia e ao ensino di-
gital. Sua trajetéria é organizada de forma explicita como narrativa
de superacio e sucesso. Em Christian Dunker, o retorno se expressa
na producio constante de conteudo reflexivo e na fidelidade a tra-
dicio psicanalitica, mesmo em formatos digitais.
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SOBRE O FILME “BARBIE”
Fonte: Dunker (2024).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou compreender de que forma o imaginario da
Jornada do Herdi estrutura narrativas de influenciadores da Psico-
logia no Instagram, a partir da analise dos perfis de Eslen Delanoga-
re e Christian Dunker. Observou-se que tais narrativas, ainda que
adaptadas as dinamicas e estéticas das redes sociais digitais, ativam
arquétipos de superacio, saber e transformacio, que favorecem a
construcio de autoridade simbdlica no ambiente digital.

No caso de Delanogare, a jornada é narrada de forma mais ex-
plicita, com forte apelo a autobiografia, a superacio de hébitos e
a ascensdo profissional, aproximando-se das doze etapas propostas
por Martinez (2008). Ja em Dunker, as referéncias ao modelo nar-
rativo s3o mais sutis e diluidas, manifestando-se de modo fragmen-
tado e técnico, mas ainda alinhadas 2 missao de ampliar o acesso a
psicanalise.

Conclui-se que a Jornada do Herdi opera como tecnologia do
imagindrio, j4 que é “um mecanismo de producio simbdlica” (Sil-
va, 2003, p. 21) nas redes, articulando subjetividade, ciéncia e per-
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formance. Contudo, a adaptacio desse modelo ao universo dos
influenciadores digitais exige um olhar critico sobre suas simpli-
ficacoes e reconfiguracdes. Para pesquisas futuras, sugere-se a am-
pliacdo da amostra e a construcao de um referencial metodolégico
mais sensivel as especificidades narrativas do ambiente digital e as
légicas algoritmicas que moldam a visibilidade e a afetividade nas
redes sociais digitais.
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A questio que este artigo, retirado do Trabalho de Conclusio de Cur-
so (TCC) denominado de “As formas de se contar uma histéria: os
segredos do arco Pais de Wano’ no mangé de One Piece”, abordara é:
Como se configura a narrativa no arco ‘Pais de Wano' do manga de
One Piece? Aqui, “manga” é entendido como “histéria em quadrinho
japonesa”’, mas esse termo serd melhor explicado posteriormente. A
escolha dessa parte especifica da histéria é reflexo de sua estrutura
incomum em comparacio com tudo que havia sido feito no manga.
“Pais de Wano” é o tinico arco, até entio, a ser explicitamente dividi-
do em trés atos por Eiichiro Oda, o autor dessa série.

A hipétese que esse trabalho levanta para responder a questao
é: a narrativa do arco ‘Pais de Wano’ é construida com base na teo-
ria dos trés atos. Os trés atos, que compreendem inicio, meio e fim,
sdo uma classica estrutura de histérias tanto do teatro quanto do
cinema e, em Wano, o autor brinca com a abertura e o fechamento
de cortinas de teatro para anunciar o comeco e o final de um ato.
Além disso, uma das principais influéncias nessa parte da narrativa
W Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo e Cultura Contemporaneas da
Universidade Federal da Bahia. Estudante vinculado ao Grupo de Pesquisa em Semiética e
Culturas da Comunicagdo da Bahia (GPESC-BA). E-mail: celsomlopez@hotmail.com.
2Professor do Departamento de Comunicagdo da Faculdade de Comunicagio da Universidade

Federal da Bahia. Mestre e Doutor em Comunicagdo e Semidtica pela Pontificia Universidade
Catélica de Sao Paulo (PUC-SP). Orientador de mestrado do aluno. fabio.sadao@ufba.br.
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parece ser a relacio da histéria com o cldssico teatro japonés chama-
do Kabuki, o que também da pistas para outros tipos de hipdteses.

Como estratégia metodoldgica de analise para a realizacdo desta
pesquisa, o primeiro passo foi a leitura e o posterior resumo de cada
um dos capitulos em que o protagonista Luffy aparece, ou que ha
eventos relevantes o suficiente para o desenvolvimento da trama
que ndo possam ser ignorados. Depois, cada ato foi analisado indi-
vidualmente em relacio ao que o roteirista norte-americano, Syd
Field, explica na obra “Manual do Roteiro” (2001), as influéncias do
Kabuki e do jo-ha-kyi’, para entender nao s6 como esse arco poderia
se aproximar das ideias de Field, mas também como ele poderia se
distanciar e, quando houvesse esse distanciamento, tentar compre-
ender que tipo de estrutura foi realmente seguida por Eiichiro Oda
a0 invés dos trés atos.

DO ORIENTE AO OCIDENTE: O MANGA E OS ATOS

O termo “manga” nem sempre foi usado para designar as histo-
rias em quadrinhos produzidas no Japao, muito menos para classifi-
car um estilo ou género como observa-se atualmente. A traducao do
vocibulo engloba expressdes como: “desenhos irreverentes” (Luy-
ten, 2014), “rabiscos descompromissados” (Vasconcellos, 2006),
“desenho divertido” (Nagado; Matsuda; Goes, 2011) ou até “rascu-
nhos mais livres” (Gravett, 2006, p. 25, apud Araujo, 2021, p. 30),
além de outras possibilidades. Tudo isso partiu daquele que pri-
meiro cunhou a expressio “mangd” para uma série de ilustracoes
ainda no Periodo Edo (1603-1868), o artista Katsushika Hokusai
(1760-1849), mas que ainda nio tratava do chamado mangd moder-
no (Natsume, 2003, p. 3, apud Nakagawa, 2016, p. 22).

Alguns nomes importantes VAo aparecer nesse percurso, Como
Rakuten Kitazawa, o primeiro a usar a palavra “mangd” no sentido
de HQ’s produzidas no Japao, e Osamu Tezuka, conhecido como
Wum tipo de progressao que pode ser identificado em muitas das pegas, atos,
cenas, falas individuais ou até mesmo gestos no teatro japonés (Oida, 2001, p. 61). Pode ser

traduzido como “comeco-desenvolvimento-climax” e ndo se limita somente ao Kabuki como
também pode aparecer em outros fendmenos da vida nipdnica.
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Manga no Kamisama - o Deus do Manga. Com Tezuka, serd possi-
vel perceber algumas caracteristicas presentes no mangd moderno,
como a fluidez nos quadros a partir de uma linguagem semelhante
a cinematogriafica e os iconicos grandes olhos das personagens. As-
pectos basicos como o fato dos mangas serem produzidos em preto
e branco e lidos da direita para a esquerda também ja sio bastante
tradicionais.

No quesito de categorizacdo, a industria de mangas no Japao
divide as histérias por género e idade, apresentando diferentes ti-
pos de narrativas em cada um deles. Para Nobu Chinen (2013), ha
quatro grandes segmentos: Shonen, Seinen, Shojo e Josei. One Piece é
classificado como um manga shonen, o que significa dizer que é des-
tinado a meninos do ensino fundamental até o fim da adolescéncia.
A narrativa dessa histéria é a de um garoto chamado Monkey D.
Luffy que busca o tesouro chamado One Piece para se tornar o “Rei
dos Piratas”. A forma de publicacio é semanal e ji ultrapassou os
mais de mil e cem capitulos, que se transformam em Tankobons' e
podem ser colecionados pelos fas.

Do outro lado do mundo, o roteirista norte-americano, Syd
Field, apresenta os ‘atos de uma histéria’ na obra “Manual do Rotei-
ro”. Para ele, o roteiro deve seguir uma estrutura bésica de inicio,
meio e fim, ou seja, de trés atos bem definidos, cada um com sua ca-
racteristica. Entre eles, ou seja, apds o inicio e antes do meio e apds
o meio e anteriormente ao fim, hd os plot points’, pontos de virada
que V3o agir como ‘momentos de transi¢io’ que ligam um ato ao
préoximo e que mudam a dire¢io da narrativa. Essa é a estrutura de
trés atos de Syd Field (Figura 1).

* Livro de uma série tnica, como One Piece, que compila determinado niimero de capitulos.
Os mangas que fazem muito sucesso acabam ganhando esse volume a parte das publicagdes
semanais.

> Em tradugdo literal, plot point significa “ponto da trama”, contudo, a tradugdo feita por
Alvaro Ramos decidiu por nomear como “Ponto de Virada” no livro “Manual do Roteiro”
(2001, p. 13). Narepresentacdo da figura 1, parece haver um erro nas legendas dos pontos de
virada pois o primeiro ponto de virada deveria ser das paginas 25 a 27, enquanto o segundo
das paginas 85 a 90.
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FIGURA 1: REPRESENTACAO VISUAL DA ESTRUTURA
DE TRES ATOS DE SYD FIELD.

Se o roteiro fosse uma pmtura pendurada na parede, ¢ assim que
¢le se pareceria:

inicio meio fim
Atol Atoll Atolll

B—B— &

apresentacio confrontagio _resoluglo_
pigs. 1-30 pags. 30-90 pigs. 90-120

Ponto de Virada I* Ponto de Virada [1*
(Plot Point I) (Plot Point 1)

pdgs. 85-90 pigs. 2527

No orviginal, Plot Point — Ponto de Trama, de Envedo ou de Intriga. Uma das mais
impartantes ferramenias da técrnica desemvolvida por Svd Field Em portuguds, adotamos a
denominagdo de "Ponto de Vikada™ por melhor stntetizar o concefto de Ploir Point: um
incidente, episddio on evenio gue “engancha” na agdo e a reverte nowira direcdio fexplicado
detaliadamente no Capituta 9).

Fonte: Figura retirada do livro “Manual do Roteiro”, de Syd Field (2001, p. 13).

O primeiro ato, denominado de “Apresentacdo”, corresponde
aos primeiros 25% da histéria e tem a funcdo de situar a audiéncia
naquele mundo da narrativa, ja que essa unidade de acdo dramatica
serve para “apresentar a histdria, os personagens, a premissa drama-
tica, a situacdo (as circunstancias em torno da acio) e para estabelecer
os relacionamentos entre a personagem principal e as outras pessoas
que habitam os cendrios de seu mundo” (Field, 2001, p. 14). A segun-
da parte é chamada de “Confrontacio”, atende a 50% da narrativa e
é caracterizada pela necessidade da personagem principal passar por
varios obstaculos antes de atingir, ou nao, a sua meta. O Ato III é
denominado de “Resolucdo” e é aqui que o contexto final é apresen-
tado, o que compreende n3o sé a finalizacdo, que seria “aquela cena,
imagem ou sequéncia com que o roteiro termina; nao ¢ a solucio da
historia” (Field, 2001, p. 15-16), como o modo de resolver a historia,
se foi um final feliz, triste ou ambiguo (Field, 2001, p.53).

A FORMA DE SE CONTAR A HISTORIA DO ARCO
“PAIS DE WANO” - ATO I
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Pais de Wano é uma expressio romanizada dos kanjis 7 ./ &,
que significam “Wa no kuni”, ou seja “Pais de Wa” (Arudou, 2015,
p. 112). “Wa” era uma forma de se denominar o Japao encontrada
em cronicas chinesas do século III, quando a nac¢do niponica ainda
ndo era unificada e significava “Pais dos Andes”. Contudo, a partir
do Periodo Heian (794-1185), os kanjis dessa expressio mudaram
para 720 E e “Wa” passou a ser lido como “Yamato”, que quer
dizer “harmonia”, o que resulta em “Pais da Harmonia”. No mang3,
Pais de Wano é escrito com os kanjis 7 ./ [H e faz referéncia a essa
forma tradicional de chamar o pais niponico. Desse modo, utiliza-se
“Wa no Kuni” para se referir ao Japao, ou algo como “pais japonés”,
e é por isso que esse arco é cheio de referéncias a virias épocas da
terra do sol nascente. Nao por acaso, Wano é conhecido no mundo
de One Piece como a “terra dos samurais”.

Desse modo, se o assunto é referéncia, o Kabuki parece ser a
mais influente delas para essa parte da histéria. Composto pelos
ideogramas ka, de canto, bu, de danca e ki, de acdo, o nome do teatro
popular japonés Kabuki vem a partir do verbo kabuku, que significa
“ser ndo convencional” (Kusano, 2013, p. 12). Esse tipo de teatro
explora o exagero, o explicito, porque:

o objetivo do kabuqui é criar um vivido espeticulo que des-
lumbre o publico. O texto estd centrado em eventos dramati-
cos e sentimentais, como os de amantes que cometem suicidio,
samurais destemidos - porém desapegados - que lutam por
seus direitos e manipulacdes de elegantes cortesds. Situacdes
chocantes, beleza erética, horror, perdas, dor [...] tudo isso
é passado através da suprema habilidade do ator (Marshall,
2001, p. 14).

Para além do elemento do ator, aspectos marcantes do Kabuki
sdo o figurino e a maquiagem, bastante chamativos, extravagantes,
além da musica, desempenhada principalmente por um instrumen-
to chamado de shamisen, que tem trés cordas e utiliza-se de uma
palheta para tocar. A cortina é outro fator tipico, com as cores cas-
tanho avermelhado, preto e verde, elas abrem horizontalmente, e
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ndo verticalmente, como costuma acontecer no Ocidente (Consula-
do Geral do Japio em Sio Paulo, 2017).

Outra dimensao relevante sobre o teatro kabuki nio é exclusiva
dessa forma cénica, contudo, mostra-se tao fundamental que atraves-
sa muitas das pecas, atos, cenas, falas individuais ou até mesmo ges-
tos no teatro japoneés (Oida, 2001, p. 61). Trata-se do jo-ha-kyi, ou
comeco-desenvolvimento-climax, algo que é menos uma estrutura
do que um ritmo por ndo se limitar ao préprio teatro, mas ser uma
progressio identificivel em qualquer tipo de fenémeno. Desse modo,
“comeca-se lentamente, dai gradual e suavemente acelera-se em di-
recdao ao pico. Depois do pico, ocorre geralmente uma pausa para
depois reiniciar-se o ciclo de aceleracio; um outro jo-ha-kyii” (Oida,
2001, p. 61). A comparaco é quase inevitivel, mas rapidamente o
autor reitera que o jo-ha-kyi é “completamente diferente” das teorias
ocidentais de “comeco, meio e fim”. Primeiro porque, de acordo com
Yoshi Oida (2001, p. 61), esses trés atos pensados no Ocidente se con-
figuram como “uma série de ‘degraus’, em vez de uma sutil acelera¢ao”
(Figura 2). Segundo porque, como foi supracitado, o jo-ha-kyi nio
é somente uma estrutura, mas estd presente em cada pequeno ele-
mento ou acio do teatro japonés. Assim, esse ritmo sempre progride
determinada manifestacio artistica e faz com que o publico sinta-se
“constantemente levado adiante” (Oida, 2001, p. 62).

TEORIAS OCIDENTAIS TEORIAS ORIENTAIS
FIM

MEIO

MED

COMECO COMEGO

FIGURA 2: COMPARACAO VISUAL DA DIFERENCA ENTRE AS IDEIAS DE
COMECO, MEIO E FIM OCIDENTAIS PARA AS ORIENTAIS,
DE ACORDO COM YOSHI OIDA.

Fonte: Montagem do autor®.

¢ Montagem realizada a partir de uma interpretagdo do autor sobre a diferenga que Yoshi
Oida (2001, p. 61) explica entre as teorias ocidentais e orientais de “comego, meio e fim”.
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Pais de Wano atravessa 16 volumes do manga de One Piece e
vai do capitulo 909 até o capitulo 1057, em um total de 149 capitu-
los, o que significa que ele é o maior arco da obra em quantidade de
capitulos até entio.

Agora, as cortinas de Wano finalmente sio abertas no capi-
tulo 909 (Figura 3) e o leitor é apresentado ao visual do pais. Nio
ha como deixar de notar as semelhancas ja explicitas logo de inicio
com o teatro Kabuki. A cortina de trés cores, a abertura horizontal,
a presenca do shamisen, todos aspectos muito presentes no Kabuki.

FIGURA 3: AS CORTINAS DO ARCO PAIS DE WANO
ABREM PELA PRIMEIRA VEZ.
Fonte: Oda, 2019, volume 90, capitulo 909, p. 8.
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FIGURA 4: AS CORTINAS DO ARCO PAIS DE WANO
FECHAM PELA PRIMEIRA VEZ.
Fonte: Oda, 2019, volume 92, capitulo 924, p. 15.

O primeiro ato do arco Pais de Wano termina apds 16 capitulos
(Figura 4), o que vai equivaler a pouco mais de 10% da quantidade to-
tal de capitulos do arco’. Essa discrepancia em tamanho é a principal
diferenca entre o que estipula Syd Field para o ato de ‘Apresentacio’,
que apresenta esse primeiro ato com mais ou menos 25% do total, e
o que faz Eiichiro Oda. Porém, um aspecto notdvel que mostra uma
aproximacio entre as ideias dos dois autores tem a ver com as trés

7 Apesar de apresentar uma quantidade total bruta de 149 capitulos, ha dois capitulos, 0 956
e 0957, que ndo fazem parte de nenhum ato do arco pois sdo utilizados para explorar outras
partes da histdria. Por isso, a andlise é feita em cima de um total de 147 capitulos, ndo 149.



perguntas essenciais de Syd Field nas dez primeiras paginas. Para cor-
responder em porcentagem, Oda teria que responder, nos primeiros
cinco capitulos®: “(1) quem é seu personagem principal? (2) qual a
premissa dramatica? [...] e (3) qual a situacio dramdtica do seu rotei-
ro?” (Field, 2001, p. 66), e isso acontece. Luffy aparece pela primeira
vez no capitulo 910, o segundo do arco; a premissa ja havia sido rele-
vada, a0 menos em parte, logo no capitulo 909, o primeiro, quando
hé o flashback de uma parte do bando com Kin'emon; a situacio dra-
matica foi desenvolvida logo que Lufty foi confrontado pelo mestre
de O-Tama e passou a estar ciente do que acontecia em Wano, nos
capitulos 911 e 912, o terceiro e quarto capitulos, respectivamente.

Sobre o teatro Kabuki, é possivel observar uma forte carga de
atuacio ji nesse primeiro ato. Vdrias personagens, de alguma for-
ma, estdo se passando por outras, o que demonstra uma importan-
cia grande do ator nessa primeira parte, algo tipico do Kabuki. Além
disso, os temas tratados batem com os supracitados: “O texto estd
centrado em eventos dramadticos e sentimentais, como os de [...]
samurais destemidos [...] que lutam por seus direitos [...]. Situacdes
chocantes, beleza erética, horror, perdas, dor... tudo isso é passado
através da suprema habilidade do ator” (Marshall, 2001, p. 14).

Por tdltimo, mas nio menos importante, a influéncia do jo-ha-
-kyn é evidente. Se o recorte for a jornada de Luffy no primeiro ato,
pode-se perceber que o comeco gradual e a progressdo lenta até o
climax (Oida, 2001, p. 61) é repetida. Ao olhar para o primeiro ato
como um todo, é possivel observar que esse ritmo aparece nova-
mente, com o comeco mais lento e de apresentacdes tendo Luffy
como centro de tudo, a aceleracio com cada vez mais batalhas acon-
tecendo e o climax na luta contra o grande vilao, Kaidou. Assim, o
leitor é “constantemente levado adiante” (Oida, 2001, p. 62).

O HIBRIDISMO NARRATIVO DE WANO - ATO II

8 Syd Field pontua que essas trés perguntas precisam ser respondidas nas dez primeiras
paginas, o que equivale a um terc¢o do total do primeiro ato. Ao separar um ter¢o do total do
primeiro ato de Wano, teremos o resultado de aproximadamente 5,3 capitulos, por isso a
aproximagdo para cinco e é assim que a correspondéncia foi realizada.
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No inicio do segundo ato, o mangé volta com as referéncias
ao teatro Kabuki (Figura 5), que d4 inicio, oficialmente, a segunda
parte da histéria. Da mesma forma que foram declarados o inicio e
o final da primeira parte do arco, a sequéncia da narrativa é inau-
gurada a partir da abertura de uma cortina em trés cores, de forma
horizontal, e a0 som do shamisen a partir das onomatopeias.

A0 DOIS

FIGURA 5: AS CORTINAS DO ARCO PAIS DE WANO
ABREM PELA SEGUNDA VEZ.
Fonte: Oda, 2019, volume 92, capitulo 925, p. 11.

Ap6s 31 capitulos, o segundo ato do arco Pais de Wano é fina-
lizado. Esse numero corresponde a 21% do total de capitulos, o que
difere, e muito, da porcentagem que Syd Field apresenta em Manual
do Roteiro. Para o autor, essa parte era 0o momento de maior desen-
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volvimento da histéria e deveria abranger 50% do total, o que aqui
seria equivalente a cerca de 74 capitulos. Contudo, essa é a maior
diferenca entre os autores, ji que o conteudo segue caracteristicas
similares ao que foi apresentado anteriormente por Field.

Aqui, Luffy passa por um intenso treinamento, o que pode ser
lido como um obsticulo para o protagonista antes de alcancar sua
meta. Dessa forma, fica explicito que esse ato apresenta similari-
dades com as ideias de Syd Field, mas é preciso reconhecer certo
nivel de vagueza em sua teoria que permite que isso aconteca mais
facilmente. Se o obstdculo é tudo aquilo que impede o protagonista
de alcancar sua necessidade dramatica, qualquer desafio que Luffy
enfrente no contexto em que esta inserido pode ser considerado um
obsticulo. Importante ressaltar que essa nao é uma critica ao traba-
lho do autor, mas uma observacio sobre a pouca especificidade que
esse aspecto de sua teoria propoe.

Em retrospecto, é possivel notar como Luffy evoluiu nesse ato
até que, no fim, a personagem finalmente conseguiu dominar o gol-
pe que queria, o que mostra como, de novo, o leitor foi “constan-
temente levado adiante” (Oida, 2001, p. 62). Contudo, esse foi um
ato com obsticulos muito mais bem definidos do que o primeiro,
sendo possivel identifici-los até mesmo em determinada ordem de
acontecimentos. O ritmo pareceu mais com os degraus das teorias
ocidentais do que com a ideia geral proposta no jo-ha-kyu (Oida,
2001), porém, a estrutura dessa progressio ainda foi seguida.

KABUKI, O TEATRO DO ATOR - ATO III

De modo geral, é plausivel afirmar que as principais caracte-
risticas da ‘Resolucio’, o terceiro ato explicado por Syd Field, fo-
ram atendidas. Contudo, a correspondéncia nio é exata e existem
algumas diferencas importantes. A primeira delas é que nem tudo é
sobre a personagem principal, ou seja, sobre Luffy. Grande parte da
histéria se concentra na trama de Oden, Momonosuke, a vinganca
dos samurais e até de outros nucleos, como as batalhas individuais
de cada aliado do protagonista.
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Também nesse ponto, a ‘Resolucio’ parece ter trazido um final
hibrido, entre o para cima e o ambiguo, aquele que “¢ ‘tarefa do pu-
blico’ imaginar o que acontece depois” (Field, 2001, p. 53). Mesmo
com algumas aproximacdes com as caracteristicas postas em “Ma-
nual do Roteiro”, ndo hd como ignorar que o Kabuki é o elemento
mais influente do ato, assim como o jo-ha-kyii estd presente em di-
Versos momentos.

CONSIDERACOES FINAIS

Apbs a andlise, pode-se responder com razoavel seguranca que
ndo hd como encarar a construc¢io narrativa desse arco, principal-
mente, através dos trés atos de Syd Field. De modo geral, ha sim
varias aproximacoes em relacdo ao conteido, porém, mesmo estas
semelhancas requerem consideracdes a serem feitas. Além disso, a
disposicio dos atos (Figura 6) apresenta uma discrepancia conside-
ravel em comparaciao com o modelo do roteirista norte-americano.

Atol | Ato 11 | Ato III
cap. 909-924 | cap. 925-955 | cap. 958-1057
=11% =21% = 68%

FIGURA 6: 0 MODO COMO OS ATOS DO ARCO PAIS DE WANO ESTAO
CONFIGURADOS E MUITO DIFERENTE DO QUE PROPOE SYD FIELD.

Fonte: Montagem do autor.

Ao comparar a figura anterior com a figura 1 deste trabalho,
que apresenta a configuracdo dos atos em Manual do Roteiro, é
possivel notar que existe uma diferenca relevante em relacao a es-
trutura dos atos de Syd Field com o que foi escrito no arco Pais de
Wano. Na figura 1, tanto o Ato I quanto o Ato II tém mais que o
dobro do tamanho do que é observado no arco de One Piece, ji o
terceiro ato de Wano é quase trés vezes maior do que o apontado
pelo roteirista.
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Outra dimensio relevante sio as caracteristicas que cada ato
deve seguir. Nessa perspectiva, Pais de Wano atende os principais
requisitos de cada ato, mas estes nao conseguem explicar por si s6 a
configuracdo da trama.

Em conclusio, percebe-se que é possivel compreender parte do
arco Pais de Wano do manga One Piece através do contetido que o
paradigma de trés atos de Syd Field traz, contudo, as semelhancas
nao sio o suficiente para afirmar que o arco é configurado a partir
dessa teoria, ainda mais por ser uma parte da histéria cheia de refe-
réncias ao Japao, desde o titulo, e, sobretudo, ao teatro kabuki, que
ja possui sua propria maneira de contar um enredo.
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Da vinganca a esperanca:
Batman e a jornada do herdéi'

Ana Clara de Sa Gaspar?
Everly Pegoraro?

Batman é um produto da cultura pop, esta que pode criar senso de
comunidade e pertencimento global por meio de l6gicas midiaticas
e de producio (Soares, 2014). O herdi foi criado por Bill Finger e
Bob Kane e teve sua primeira apari¢ao em 1939, na revista em qua-
drinhos Detective Comics, edicao #27, da editora estadunidense DC
Comics. A jornada do Homem-Morcego como heréi é motivada
pela perda de seus pais na infincia, desencadeando um anseio por
justica e, assim, originando a construcio do vigilante do crime.

O presente artigo objetiva analisar como a jornada do heréi é
ressignificada no filme Batman (no original, The Batman), de 2022,
além de compreender o papel da nostalgia em sua construcio herdi-
ca e narrativa. A escolha do objeto de estudo justifica-se por se tra-
tar de um produto cinematografico contemporaneo, ressignifican-
do enredos e personagens presentes hd décadas na cultura da midia.

Com direcao de Matt Reeves e roteiro dele mesmo e Peter Craig,
o enredo de Batman (2022) é desenvolvido a partir de uma série de as-
sassinatos de membros do poder de Gotham City, que revela diversas
faces corruptas da cidade. Mesmo sendo um produto contemporaneo,
a producdo trabalha com caracteristicas consideradas fundamentais
no universo ficticio do protagonista, trazendo a tona diversas etapas

! Projeto desenvolvido por meio do Programa de Iniciagdo Cientifica da Unicentro (2024-
2025), na modalidade voluntaria.

2 Graduanda em Jornalismo pela Universidade Estadual do Centro-Oeste (Unicentro) e
orientanda de Inicia¢do Cientifica na mesma institui¢do. anaclarasagaspar@gmail.com.

3 Professora do Departamento de Comunicagdo da Unicentro, doutora em Comunicagio e
Cultura pela UFR], com pés-doutorado em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade
Fernando Pessoa (UFP, Portugal). everlypegoraro@unicentro.br.
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intrinsecas de sua jornada do her6i. Além de Batman (Robert Pattin-
son), a obra retrata personagens cldssicos da cultura midiética, como
Alfred Pennyworth (Andy Serkis), James Gordon (Jeffrey Wright),
Mulher-Gato (Zoé Kravitz), Pinguim (Colin Farrell), Carmine Fal-
cone (John Turturro) e Charada (Paul Dano).

JORNADA DO HEROI E NOSTALGIA MIDIATICAS

Proposto por Joseph Campbell no livro O Heréi de Mil Faces
(1949), o modelo narrativo da jornada do heréi é uma estrutura
padrao dos mitos. Em 1998, Christopher Vogler colabora com os
estudos no tema. Considerada essencial na construcdo de historias,
a jornada do herdi trabalha com conflitos capazes de se refletirem
na vida humana.

Assim como a jornada do heréi, a nostalgia é capaz de abor-
dar aspectos humanos de diferentes naturezas (Santa Cruz e Ferraz,
2018), além de transpassar aspectos sociais e politicos (Niemeyer,
2018). Mais do que ressignificar a jornada do heroi, o filme Batman
(2022) pode ser perpassado pela nostalgia mididtica, seja na relacio
afetiva com o publico admirador da narrativa de Batman quanto na
criacdo de uma conexao reflexiva acerca da realidade contempora-
nea, atraindo a audiéncia a colocar-se como participante da trama,
pois “os infinitos fluxos da representacio da midia sao interrompi-
dos por nossa participacio neles” (Silverstone, 2002, p. 24-25).

A nostalgia mididtica pode ser utilizada como uma estratégia
de consumo ao ressignificar um personagem tio emblematico da
cultura pop. “As instituicdes de midia e as industrias usam todo esse
potencial sendo muitas vezes nostélgicas por seu préprio passado”
(Niemeyer, 2018, p. 34).

Os estimulos nostélgicos também se relacionam com a prépria
jornada de Batman, pois sua narrativa é motivada pelo anseio de
vinganca pela morte de seus pais e, consequentemente, de uma ci-
dade menos corrupta, mesmo que isso seja considerado utépico para
Gotham. Esse contexto se conecta com a nostalgia porque, segundo
Niemeyer (2018), ela pode representar um anseio de volta a um pas-
sado que nunca aconteceu ou um futuro que nunca ird acontecer.
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A JORNADA DO HEROI CONTEMPORANEO: ANALISE
FILMICA DE BATMAN (2022)

Para Casetti e di Chio (1991), a analise de conteddos filmicos
esta ligada tanto a descricdo quanto a interpretacio do objeto es-
tudado. Seguindo o conceito de andlise filmica de Penafria (2009),
que consiste em separar os elementos de uma obra para articula-
-los a partir de objetivos especificos, o longa-metragem Batman foi
desmembrado a fim da identificacdo das etapas da jornada do heréi
conforme as propostas de Vogler (2006).

A andlise realizada é externa ao filme, uma vez que ultrapassa
a singularidade da obra e estuda também os histdricos e vertentes
da narrativa do protagonista em demais aspectos sociais contempo-
raneos e mididticos. Nesse modelo de anilise, o filme estudado é “o
resultado de um conjunto de relagcdes e constrangimentos nos quais
decorreu a sua producio e realizacio, como sejam o seu contexto
social, cultural, politico, econoémico, estético e tecnoldgico” (Pena-
fria, 2009, p. 7).

Os estudos de Vogler (1998) apontam 12 fases da jornada do
herdi, divididas em trés atos. No presente artigo, nove etapas serao
analisadas com base no filme Batman (2022). Além das etapas, se-
rao analisados os arquétipos de personagens secundérios que fazem
parte da jornada do heréi e afetam diretamente os caminhos e as
decisoes realizados pelo protagonista durante sua narrativa.

Assim, a presente andlise consiste em trés etapas: a) descrever
as cenas da obra que se enquadram nos atos trabalhados por Vo-
gler (2006); b) interpretar como cada etapa é ressignificada nas ce-
nas descritas; e ¢) analisar, por meio de uma sintese interpretativa,
como os elementos da jornada do heréi na narrativa podem estar
relacionados a nostalgia. Para melhor entendimento, as etapas a e
b foram sintetizadas em tabelas, enquanto a etapa c é discorrida em
sequéncia, seguida da analise sobre os arquétipos presentes na obra.
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Etapa da
jornada do
heréi, de
acordo com
Vogler (2006)

Descricdo da cena de
Batman (2022)

Interpretacgao (1° etapa)

Mundo
Comum

O protagonista narra um
monologo sobre sua praxis
como vigilante de Gotham
ha dois anos. Ele se apresen-
ta aos criminosos que com-
bate como “Vingancga”. Ao
ver o protagonista em agao,
um cidadao implora que
Batman ndao o machuque.

E mostrado ao publico uma parcela
da rotina do heréi em Gotham e como
os habitantes o veem. Batman muitas
vezes é visto como uma piada pelos
criminosos da cidade, que so levam o
justiceiro a sério quando provam de
sua violéncia fisica, enquanto demais
cidadaos podem temer o vigilante.

Chamado a
Aventura

O prefeito Don Mitchell, Jr.,
que fazia parte da corrida
eleitoral da cidade, é mis-
teriosamente  assassinado.
James Gordon convida Bat-
man a participar da inves-
tigagdo do caso. A cena do
crime é poluida por diversas
pistas e - como ja demons-
tra o nome do vildo da obra
- charadas. Com assinatura
do assassino, as charadas sao
destinadas “para o Batman”.

Vogler exemplifica que, para detetives,
essa etapa pode ser alcangada quando
ha um pedido para que o herdi solucio-
ne um caso criminal “que perturbou a
ordem das coisas” (Vogler, 2006, p. 38).
Na obra, o chamado pelo herdi também
é literal, sendo feito através do popular
Bat Sinal por Gordon.

Travessia do
Primeiro Limiar

Batman é capaz de decifrar
os codigos das charadas do
assassino e decide ir a fundo
em toda a investigacao.

E nesse momento que o herdéi entra no
jogo do antagonista e “ndao pode mais
voltar atras” (Vogler, 2006, p. 40).

Testes, Aliados
e Inimigos

Mais membros importan-
tes do poder da cidade sao
assassinados, dando segui-
mento a uma brutal série. A
partir disso, o herdi conhece
novos personagens da nar-
rativa, e deve compreender
as intencgdes de cada um. No
clube Iceberg Lounge —onde
0 44 Below, ponto de encon-
tro da mafia de Gotham, é
abrigado —, Batman conhece
figuras como Selina Kyle e
Pinguim.

Vogler ressalta que a presente etapa co-
mumente ocorre em bares ou saloons,
gue “sdo Uteis para que o herdi obtenha
informagdes e aprenda as novas regras
gue vigoram no Mundo Especial” (Vo-
gler, 2006, p. 40). Em Batman, o Iceberg
Lounge pode ser considerado esse local
de descobertas e conflitos para o herdi.
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Provacao

Charada tenta tornar Bruce
Wayne sua nova vitima, mas
a armadilha acaba atingindo
Alfred, o que quase culmina
na morte do mordomo. O
ocorrido atinge profunda-
mente o psicoloégico do he-
réi, o levando a refletir sobre
toda sua jornada e ativando
memorias da morte de seus
pais.

Vogler (2006, p. 43) explica que a Prova-
¢do € “um momento de vida-ou-morte”.
No caso de Batman (2022), a provagao
do protagonista nao é enfrentar a pro-
pria morte porque, como ele mesmo
esclarece em dialogo com Alfred, o seu
medo nao é morrer, e sim “de ter que
passar por tudo aquilo de novo, de per-
der alguém importante para mim” (Bat-
man, 2022, 1Th51'35" a Th51'45").

Recompensa

Os mistérios parecem se
resolver. Batman, Selina e
Gordon descobrem que o
mafioso Carmine Falcone é
o grande poder de Gotham,
resultando na desmembra-
cao de diversas corrupgoes
nos sistemas da cidade. Du-
rante sua apreensao, Falcone
€& assassinado por Charada,
gue momentos depois tam-
bém é apreendido e tem sua
identidade revelada.

“O herdi e a platéia tém motivos para
celebrar” (Vogler, 2006, p. 43). Essa eta-
pa demonstra um resultado dos esfor-
cos do heroi. Nesse momento, o cenario
parece que, finalmente, trard as respos-
tas sobre o caso.

Caminho de
Volta

Batman, a pedido de Cha-
rada, dialoga com o vildo
no Asilo Arkham. O herdi
percebe que o plano do an-
tagonista nao terminou. O
protagonista descobre que
Charada implantou bombas
nos reservatorios de dgua da
cidade e recrutou capangas
que tinham o mesmo objeti-
vo de vinganga do vildo, a fim
de colocar Gotham e todos
os seus habitantes em risco.
O terceiro ato se inicia.

Nessa etapa, “o herdi é perseguido no
Caminho de Volta pelas forgas vinga-
doras que ele perturbou” (Vogler, 2006,
p. 44). Os capangas de Charada tentam
ferir Batman e os inocentes, e o prota-
gonista entende “que ainda ha perigos,
tentagdes e testes a sua frente” (Vogler,
2006, p. 45).

Ressurreigao

Um dos capangas de Cha-
rada, apds ser combatido
por Batman, se apropria da
frase do herdi e se apresen-
ta como “Vinganga”. A partir
desse momento, ao invés de
continuar combatendo os
criminosos em cena, o pro-
tagonista ajuda os inocentes
em perigo.

Quando o herdi percebe que sua moti-
vagdo é a mesma do vilao, o despertar
acontece. Batman “deve renascer e se
depurar, em uma ultima Provagdo de
morte e Ressurreicdo, antes de voltar
ao Mundo Comum dos vivos” (Vogler,
2006, p. 45). Assim, ele pode voltar a
sua vida cotidiana com uma nova licao
e compreensao de si mesmo e de Go-
tham como um todo.
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Retorno com
Elixir

ApOds a inundagao da cidade,
o herdi narra mais um mono-
logo, reforcando a sua volta -
e a de Gotham - ao cotidia-
no. “Vinganga nao vai mudar
0 passado. Nem o meu, nem
o de ninguém. Eu preciso
me tornar mais. As pessoas
precisam de esperanga”
(Batman, 2022, 2h39'50" a
2h40'07"). A fala do protago-
nista & narrada enquanto to-
dos os moradores o assistem
ajudar uma cidada ferida.

Vogler (2006, p. 46) destaca que “a jor-
nada nao tem sentido se ele ndo trouxer
de volta um Elixir". Em Batman (2022),
como demonstrado em seu monologo,
as diferencgas entre o inicio e o fim da
jornada sao claras. O herdi percebe que
precisa mudar seu cerne de motivagao,
passando da vinganga a esperanga. En-
quanto um cidadao temia Batman na
etapa do Mundo Comum, o Retorno
com Elixir retrata uma moradora ferida
intercedendo por sua ajuda, demons-
trando que a evolugao do herdi € perce-
bida tanto por si proprio quanto pelos
que o cercam.

QUADRO 1- ANALISE FILMICA DAS ETAPAS DA JORNADA DO HEROI

Fonte: elaborado pelas autoras.

Dentre as etapas correlacionaveis com elementos nostélgicos, o

Chamado a Aventura pode se destacar. Ao visitar a cena do assassi-

nato do prefeito, o heréi descobre que o corpo foi encontrado pelo

filho ainda crianca da vitima, permitindo ao protagonista enxer-

gar o menino como um reflexo de si mesmo, trazendo a nostalgia

a tona. Nao somente Bruce reconhece o assassinato de seus pais no

caso, como a cidade também o faz: em um noticiario local, os repér-

teres comentam que a misteriosa morte do governante é muito se-
melhante 2 de Thomas e Martha Wayne. Nesse sentido, a nostalgia
abrange o cendrio social e politico de Gotham e, assim, “o efeito do

passado é, portanto, inteiramente criado e simulado no presente”
(Niemeyer, 2018, p. 38).
Apds passar pela Provacido e revelar suas angustias a Alfred, o

didlogo entre Bruce e seu mentor é crucial para a interpretacao da

nostalgia em sua jornada do heréi, uma vez que Niemeyer (2018) de-

fende que a nostalgia é uma ferramenta que possibilita ao individuo

aliviar dores do espaco, do tempo e da perda, além de afrontar a

irreversibilidade do tempo, pois ela “permite que os seres humanos

se (re-)conectem uns com os outros” (Niemeyer, 2018, p. 39).

Sendo um dos principais e mais conhecidos aliados de Batman

nos diversos produtos mididticos do herdi, Alfred é utilizado pelo
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préprio Vogler (2006, p. 67) como um exemplo da figura do Men-
tor. O personagem € o mais presente na criacdo de Bruce apds o
assassinato de Thomas e Martha Wayne, e o arquétipo pode rela-
cionar-se “intimamente 2 imagem de um dos pais” (Vogler, 2006,
p. 63). J4 o tenente James Gordon cumpre o papel do Arauto, que
sdo personagens que ‘lancam desafios e anunciam a vinda de uma
mudanca significativa” (Vogler, 2006, p. 75).

O Guardiio do Limiar pode ser visto como um obstiaculo que
o heréi deve enfrentar para prosseguir sua jornada (Vogler, 2006).
Carmine Falcone e Pinguim se destacam, pois, apesar de nao serem
os vildes principais, causam percal¢cos importantes na narrativa do
protagonista e de Gotham.

Selina Kyle — que, nesta obra, ainda nio adotou o alter-ego da
Mulher-Gato - segue fielmente o arquétipo do Camaleio (Vogler,
2006). A personagem intriga o protagonista, que ndo sabe quais sio
suas verdadeiras intencdes, além de ser o interesse amoroso do he-
réi. Entretanto, Selina também segue, de sua maneira e com seu
proéprio arco narrativo, as etapas de uma jornada herdica, uma vez
que Vogler (2006, p. 55) destaca que “o arquétipo do Her6i nio se
manifesta apenas no personagem principal”.

O didlogo entre Batman e Charada no Asilo Arkham s3o funda-
mentais para a compreensdo da Sombra, arquétipo definido como
o vilao da narrativa, com a funcdo de “desafiar o heréi e apresentar
a ele um oponente 2 altura em sua luta” (Vogler, 2006, p. 84). Mais
do que isso, o autor ressalta que a Sombra representa o lado obscuro
do heréi.

Vogler (2006, p. 85) explica que, “de seu ponto de vista, um
vildo é o herdi de seu préprio mito”. Os registros em seu didrio e
seu relato a Batman demonstram que o antagonista se vé como um
mero sofredor em busca de justica por seu terrivel passado. Em
precarias condicdes, a infancia do vildo foi vivida em um orfanato
de Gotham, enquanto membros da elite - incluindo Bruce Wayne
- eram cercados de privilégios, obtidos principalmente através da
corrupcdo. Dessa forma, Charada acredita que os crimes que come-
teu, além de causarem uma revolucio na cidade, o tornaram o herdi
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da narrativa de sua vida. O antagonista é um exemplo do que Vogler
(2006) chama de vildo do tipo “homem correto”, que é “a pessoa tio
convencida de que sua causa é justa que nada pode deté-la” (Vogler,
2006, p. 85-86) e que “acha que os fins justificam os meios” (Vogler,
2006, p. 86).

Entretanto, nao é somente aos préprios olhos que Charada é
um herdéi. No velério do prefeito Mitchell, diversos cidadaos de Go-
tham seguravam cartazes com o simbolo do assassino e gritavam o
seu bordao: “chega de mentiras” (Batman, 2022, 57°30” a 57’50”). Na
mesma ocasido, Bruce ouve de um cidadio que a vitima era s6 mais
um rico sujo e que “teve o que merecia” (Batman, 2022, 1h00'45” a
1h01°02”). Nas redes sociais em que divulgava explicitamente seus
crimes, Charada comoveu uma multidao de seguidores e admirado-
res que também tinham sede pela justica na cidade.

A perversidade de Gotham afeta diretamente os seus mora-
dores, seja por meio do crime, da desigualdade, dos interesses de
poder. Esses problemas sociais geram consequéncias para qualquer
um de seus habitantes. A cidade e, especialmente, os pontos fre-
quentados pela mifia, podem ser uma representacio da Caverna
Profunda, pois, como exemplifica Vogler (2006, p. 47), os her6is
contemporineos podem se aventurar “pelos subterraneos de uma
cidade moderna”.

Em The Art of The Batman®, além de Gotham ser definida como
“Desespero” (Field, 2022, p. 189, traducio nossa®), o diretor Matt
Reeves esclarece que a cidade ultrapassa a ambientagdo e passa a ser
um personagem no filme. Assim, Gotham também pode ser consi-
derada uma Sombra na jornada do herdi, seja na de Batman ou na
de qualquer cidadao local. Esse aspecto reforca a ideia de Kellner
(2001, p. 9) de que a cultura mididtica “deve ser eco de assuntos
e preocupacdes atuais, sendo extremamente topica e apresentando
dados hieroglificos da vida social contemporanea”.

Para além disso, Gotham é um reflexo do herdi e de sua jorna-

*Livro oficial sobre a produgéo do filme Batman (2022), contendo os processos de bastidores
acerca do filme.
% No original: “Despair”.
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da, como o préprio declara no monélogo do Retorno com Elixir: “A
cidade estd com raiva, cicatrizes, como eu. Nossas cicatrizes podem
nos destruir, mesmo depois de a ferida estar curada. Mas se nds so-
brevivermos, elas podem nos transformar” (Batman, 2022, 2h40'13”
a 2h40'46”).

CONSIDERACOES FINAIS

Batman pode ser um objeto de estudo que retrata aspectos hu-
manos e sociais, visto que os produtos da cultura pop auxiliam na
identificacio de contextos contemporaneos (Soares, 2014). A par-
tir da andlise filmica conforme Casetti e di Chio (1990) e Penafria
(2009), é possivel compreender como o classico modelo da jornada
do herdi trabalhado por Vogler (2006) é construido e perpassado
por diferentes nuances da modernidade, ainda que, em certos ni-
veis, se mantenha no padrao narrativo.

O modelo da jornada do herdi é ressignificado pela obra de
2022 de maneira a refletir aspectos cotidianos da sociedade urbana.
Batman realiza a funcio do herdi ao ter “qualidades com as quais to-
dos ndés podemos nos identificar e nas quais podemos nos reconhe-
cer” (Vogler, 2006, p. 53), fazendo a cultura mididtica cumprir seu
papel ao atuar em ambientes mundanos enquanto “filtra e molda
realidades cotidianas, por meio de suas representa¢oes singulares e
multiplas” (Silverstone, 2002, p. 20)

Além do protagonista, demais elementos que compdem seu
universo ficticio, como os vildes e conflitos da cidade de Gotham,
também colaboram para uma identificacao do publico. Os arquéti-
pos representam “individuos Gnicos e simbolos universais das quali-
dades que formam um ser humano completo” (Vogler, 2006, p. 89),
e ajornada do herdi é universal ao mesmo tempo que suas variantes
“s30 infinitas, como os membros da prépria espécie humana” (Vo-
gler, 2006, p. 33). Assim, a ressignificacio desse modelo narrativo
em um contexto moderno e, sobretudo, em um simbolo da cultura
pop tao ubiquo como Batman, é capaz de fomentar a reflexao critica
e representar variadas nuances da realidade.
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A trama de 2022 revive e reafirma a jornada do cldssico heréi
de sua prépria maneira, perpetuando algumas das caracteristicas fun-
damentais do personagem e impulsionando experiéncias de conexao
entre publico e narrativa. Como um produto ressignificado, Batman
alia estratégias nostélgicas e de consumo, capazes de impactar a expe-
riéncia do fa ja familiarizado com o personagem, bem como potencia-
lizar criticas sobre aspectos da realidade contemporanea.
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CAPITULO 6

Jugaad, marginalidade e
genialidade: relacoes entre
as criatividades, exclusoes e

inovacoes'

Gabriel Maia?
Matheus Fernandes?

Jugaad é um termo hindu que descreve solucdes inovadoras e
improvisos para lidar com desafios do cotidiano. Embora haja
conceitos semelhantes em outras culturas, como: ‘gambiarra’ no
Brasil, ‘D-FY nos EUA, jua kaly na Africa e systéme D na Franca -
essas ideias possuem variacdes culturais e nao ha como ser tratadas
como sinonimos exatos. Esta resenha académica sintetiza a obra es-
crita pela Dra. Simone Ahuja, Dr. Jaideep Prabhu e Navi Radjou ao
qual os capitulos abordam temas de relevancia social e corporativa,
como oportunidades na escassez, fazer mais com menos, flexibilida-
de, simplificar, dar chance aos excluidos, seguir o coragdo, integrar
Jugaad a comunidade e construir nacdes Jugaad. Vocé vera casos
reais de situacdes adversas que mostram como a Jugaad consegue
transformar o contexto comercial e social. Jugaad nao é apenas uma
filosofia, mas uma alternativa para um mundo que enfrenta escassez
de recursos, desigualdades e desafios ambientais.

! Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho Estudos de Comunicagio Organizacional. 342
Encontro Anual da Compds, Universidade Federal do Parana (UFPR). Curitiba - PR. 10 a 13
de junho de 2024.

? Graduado em jornalismo pela Universidade Federal do Pampa, estudante especial
do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo da Universidade Federal do Parana.
gabrielmaia_oliveira@outlook.com

% Graduado em Comunicagio Social - Publicidade e Propaganda pela Universidade Positivo.
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0S 6 PILARES JUGAAD E POSSIVEIS
BENEFICIOS PARA A SOCIEDADE

Ahuja, Prabhu e Radjou atribuiram 6 principios para o termo
Jugaad, entre eles: buscar oportunidades nas adversidades; fazer
mais com menos; ser flexivel; simplificar; dar chance aos excluidos;
e seguir o coracio.

Benjamin Franklin menciona em sua autobiografia: “da mesma
forma que desfrutamos grandes vantagens com as invencdes dos ou-
tros, devemos ficar contentes quando os outros desfrutam das nossas,
de forma livre e generosa”. Apesar do rosto de Franklin estampar
uma famosa cédula monetiria em um dos paises mais capitalistas - e
que mais batalhou (fisicamente e intelectualmente) com a justifica-
tiva de manter vantagens competitivas, Franklin recusou patentear
diversas ideias no intuito de promover a liberdade de conhecimento,
o que facilitou o aprimoramento da tecnologia por outras culturas e
instituicdes. Em um mundo polarizado, é interessante refletir se ati-
tudes como a dele seriam rotuladas de maneira diferente. Na contem-
poraneidade, Franklin seria visto como comunista? Ao deixar suas
invencdes sem registro para uso de forma livre.

BUSCAR OPORTUNIDADES NAS ADVERSIDADES

Quando uma ideia busca evidenciar solucdes para dificulda-
des em realizar atividades importantes, trazer perspectivas que vao
além do senso comum pode ser fundamental para inovacdes sociais.
Um exemplo disso vem de Kanak Das que ajudou a desenvolver um
dispositivo que faz as bicicletas andarem melhor em ruas esburaca-
das, convertendo o impacto dos buracos em energia de aceleracao.

Relacionando a remuneracio da alta administracio ao desem-
penho frugal, Ramén Mendiola Sanchez, CEO da Flérida Ice & Farm
Co., produtora e distribuidora de alimentos - vinculou 65% do pré-
prio saldrio ao balanced scored, combinac¢ao de indicadores financei-
ros, sociais e ambientais para calcular o “tripé da sustentabilidade™
pessoas, planeta e lucro. Outro exemplo é da P&G que percebeu
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que a inovacdo poderia ser potencializada ao buscar conhecimento
externo. Por isso, adotou um modelo de inovacio aberta (C&D -
Conexio e Desenvolvimento), que visa parcerias com cientistas e
especialistas globalmente. Em 10 anos, a P&G mudou de uma em-
presa de pesquisa e desenvolvimento (P&D) para uma organizacio
de conexio e desenvolvimento (C&D) com até 50% das ideias de
novos produtos originadas fora da companhia.

FAZER MAIS COM MENOS

Para grande parte das empresas ocidentais, maior ainda signi-
fica melhor, “fazer menos” parece retrocesso ao invés de avanco.
Argumentando contra essa tendéncia, John Maeda, presidente da
Rhode Island School of Design, diz: “ndo é necessariamente mais bené-
fico acrescentar mais recursos tecnoldgicos apenas por ser possivel”.
Profissionais de vendas frequentemente nao tém incentivo para
vender produtos com precos acessiveis, devido a preocupacio de
afastar os consumidores das op¢des mais caras. Além disso, a ven-
da de produtos mais baratos geralmente resulta em comissdes me-
nores. Uma das estratégias aplicadas por pessoas inovadoras, para
obter mais com menos é aproveitar os bens de capital de terceiros
para expandir um modelo de negécio. Tejas Kshatriya - preso no
transito de Mumbai inventou o kit Revolo, que converte os veiculos
de combustido em hibridos. O kit pode ser adaptado pela maioria
dos carros e marcas populares na India, sendo instalado em 6 horas
por um mecanico certificado. Revolo aumenta a eficiéncia de consu-
mo de combustivel em cerca de 35% e reduz a emissao de gases do
efeito estufa em pelo menos 30% com preco em torno de US$5 mil.

SER FLEXIVEL

A complexidade informacional pode limitar a capacidade de
inovacdo de empresas e grupos sociais. A necessidade de flexibili-
dade n3o se restringe apenas a inovac¢ao corporativa. Assim como a
empresa P&G percebeu a importincia de se conectar com talentos
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externos, a sociedade também pode se adaptar a cendrios dinamicos.
Um exemplo pratico dessa flexibilidade pode ser visto no transito
da India. Quem j4 analisou o transito na India sabe a importancia da
flexibilidade, pelo fluxo de automéveis, pessoas e animais frequen-
tando o mesmo espaco. Paradoxalmente, uma abordagem linear e
ordenada para conducio do veiculo na India pode levar a um aci-
dente. Os individuos Jugaad consideram o improviso tdo importan-
te quanto o planejado. Um exemplo é a Tata Motors, fabricante do
carro Nano. Essa empresa buscou uma solu¢io para os carros que
nio estavam vendendo tanto quanto o esperado. A equipe decidiu
ouvir consumidores para rever os planos de acdes para alavancar
as vendas. Perceberam que a populacio se sentia intimidada por
vendedores de terno e gravata. As vendas melhoraram a partir do
momento que tornaram o ambiente de venda mais informal, tor-
nando as lojas congruentes com a realidade do consumidor mais
desfavorecido financeiramente. O Tata Nano pode ter enfrentado
essas dificuldades de vendas nio apenas pela abordagem dos ven-
dedores, mas também por fatores como percep¢iao de marca, falta
de familiaridade em relacdo ao produto e desafios na estratégia de
precificacdo. A proatividade, termo comum em culturas corporati-
vas, somada ao improviso, descrito no presente artigo, aparentam 2
fatores relevantes para uma cultura inovadora, que visa testar, pro-
totipar, validar novas possibilidades de solucdes.

COMO “TORNAR PEQUENA” UMA GRANDE EMPRESA?

Subvertendo a 16gica, essa é uma das estratégias que podem ser
valiosas. Empresas podem aprender com a criatividade dos margi-
nalizados ao adotar modelos mais descentralizados. Um exemplo
disso é a empresa Haier que flexibilizou sua estrutura organizacio-
nal para incentivar a inovacio, criando redes internas de autoges-
tao semelhantes ao modelo de inovac¢io espontanea encontrado em
comunidades periféricas. Zhang Ruimin foi CEO da Haier nessa
época - segundo ele, os gestores nao devem estar no comando, pois
nao estio diretamente em contato com os clientes. Exemplo de um
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cliente que reclamou sobre uma das maquinas que nio estava fun-
cionando. O técnico, ao fazer a visita, percebeu que o usudrio usava
a maquina para lavar batatas. Uma empresa “normal” diria ao usua-
rio que o modelo da miquina ndo serve para lavar batatas. Porém,
a equipe de P&D da Haier pensou que outras pessoas poderiam ter
essa necessidade. Inventaram uma méquina na qual era possivel la-
var legumes, além de roupas. As vendas fizeram sucesso entre os
agricultores. A adaptacio do produto da Haier exemplifica como as
pesquisas cientificas podem ter, como principio, objetivos comuni-
tarios (SEGATO, 2015) embora, muitas vezes, tenham um carater
corporativista porque sdo produtos de cultura capitalista.

SIMPLIFICAR

Inovadores Jugaad tendem a focar no que os clientes precisam,
nao apenas no que os clientes desejam. Um exemplo disso sdo os
aquecedores de incubadoras para bebés, que custavam na época, em
média R$20 mil, e precisavam de eletricidade, insumo instavel em
paises mais pobres, sendo um dos principais motivos de mortes pre-
maturas. Algumas solucdes paliativas, como colocar os bebés em-
baixo de lampadas acesas, eram praticas usadas, porém arriscadas.
Jane Chen, Linus Naganand Murty e Rahul Panicker fundaram a
organiza¢do Embrace para produzir aquecedores de bebés a precos
mais acessiveis. A inovac¢ao regula a temperatura por mudanca de
fase, por ser feito com material parecido com cera PCM (Phase Chan-
ge Material). O aquecedor portétil de bebés Embrace custou menos de
2% do custo das incubadoras disponiveis nos mercados ocidentais.
Feedback de clientes também fizeram a diferenca: ao notarem que
as maes nas aldeias nao confiavam muito nos monitores numéricos
que indicam a temperatura, a Embrace simplificou e substituiu a es-
cala numérica por simbolos de “bom” ou “ruim”.

Assim como na saude, a inovacao frugal também tem transfor-
mado outras dreas sociais, como a seguranca escolar. Um exemplo
recente é de estudantes do Programa de Pés-graduacao em Gestao
da Informacio da UFPR (PPGI) que desenvolveram um trabalho
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capaz de salvar vidas: um detector de metais, de custo acessivel, para

ser usado em ambientes escolares. Melhorar a seguranca das escolas
é justamente o objetivo do projeto que integra a chamada “internet
das coisas” a dispositivos de hardware e software. Apesar do pro-
totipo ter o mesmo principio dos aparelhos presentes em bancos e
nos aeroportos, tem um custo consideravelmente mais baixo e a sua
instalacio leva apenas algumas horas.

Os produtos/servicos simplificados oferecem 3 vantagens para
asociedade: 1) Podem ser mais baratos de produzir e, portanto, mais
acessiveis; 2) Sdo mais faceis de instalar e de fazer manutencio; 3)
podem satisfazer um publico mais amplo. A aplica¢io da simplicida-
de consiste em se concentrar mais nas necessidades que em desejos.
O foco nio é produzir produtos de satisfacdo estética, antes entre-
gar uma solucdo suficientemente boa, com funcionalidade limitada
a0 invés de uma profusa variedade de recursos. Exemplo da Solar
Bottle Bulb (SLB) - empresa de iluminacio liderada por Illac Diaz,
cujo projeto leva lampadas de garrafa PET com energia solar para
comunidades carentes - feito com materiais reciclados, facil e bara-
to de instalar. Simplificar um produto é diferente de construir de
modo simples desde os primeiros passos. Reaproveitar um produto
destinado a classes econdmicas mais favorecidas, reduzir funciona-
lidades e voltar para o mercado mais carente, raramente tem bons
resultados. Muitos usudrios, exaustos de telas e tecnologia, agora
relacionam simplicidade a sanidade mental. Inovacio frugal nao se
resume em cortar custos, também criar solucdes eficazes dentro de
restricoes do contexto, como mostra o caso da Solar Bottle Bulb.

COMO SIMPLIFICAR OS PRODUTOS (E A ORGANIZACAO)

Adaptar produtos e a organizacdo em torno da simplicidade é
um processo que envolve analisar a estrutura da empresa e seus pro-
dutos para eliminar complexidades desnecessarias e focar em um
modelo mais direto e eficiente, de maneira que reestruture a orga-
nizacao inteira em torno da simplicidade. Como exemplo a empresa
Philips, que reduziu o portfélio de 500 para 70 produtos, e a quan-
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tidade de divisoes de 70 para 5. As apresentacdes em PowerPoint até
no maximo 10 slides - também criaram um Conselho Consultivo da
Simplicidade.

Entretanto, segundo as autoras, hda também 4 grandes forcas
que agem contra a simplifica¢do nas empresas: 1) O medo de redu-
zir o poder de cobrar precos altos e ganhar margens elevadas faz as
corporacdes fugirem da simplicidade. No passado, a complexidade
foi lucrativa, essa mentalidade ainda é muito presente. 2) Empre-
sas podem ficar presas em brigas juridicas sobre patentes e inova-
cOes: uma luta constante de demonstracio de superioridade, cada
empresa forcada a superar as outras para convencer os acionistas e
os clientes de que ainda estd “no jogo”. 3) As empresas nem sempre
projetam seus produtos com foco no usudrio final, que tem pouco
conhecimento técnico. John Maeda, presidente da Rhode Island of
Design, declara estar mais do que na hora de “humanizarmos a tec-
nologia”. 4) As formas de medir inovacdes nas empresas ocidentais,
como o numero de patentes registradas por ano e o percentual de
receita dedicado a P&D, medem e recompensam mais a lucrativida-
de para os acionistas que o impacto para a sociedade.

DAR CHANCE AOS EXCLUIDOS

Em muitos casos, quem vive longe dos centros, perto dos seg-
mentos marginalizados, “sente na pele”, percebe na integra as de-
mandas que nio sdo supridas, pois podem possuir uma compreensao
mais pratica e vivencial dos contextos. Temos aqui um ponto inte-
ressante que pode dialogar com escritos da autora Gayatri Spivak.
Os publicos marginalizados, muitas vezes, s3o os primeiros a sentir
os problemas e possivelmente os primeiros a pensar em solucdes
- porém, normalmente, sio pessoas de classe média alta, ricas, que
possuem voz e poder de organizacao para operar solucdes, lanca-
mento de servicos, produtos e campanhas publicitarias que chegam
a grande quantidade de clientes da “base da piramide econ6émica”.
Podemos fazer uma relacio entre os trabalhos de Spivak e as ideias
jugaad. De um lado, a autora questiona quem se pronuncia pelos su-
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balternos, do outro, questionamos o nivel de “produtividade” entre
os subalternos e privilegiados.

Quando o assunto é consumo e mercado de massa, o povo
subalterno* é um dos que mais estd imerso na realidade social,
sao os subalternos que mais sentem no cotidiano os desafios e
dificuldades - e podem ser eles também que mais sintam empatia
pelos problemas da grande massa. “Problemas da grande massa” sao
considerados “produtos com potencial de escala”, no linguajar do
empreendedorismo. Um exemplo é o Abhi Naha, que apds anos
de experiéncia como executivo do terceiro setor, fundou a Zone V
com a intencdo de vender celulares a pessoas cegas. Segundo a OMS
(Organizacio Mundial da Satde), existem cerca de 2,2 bilhdes de
pessoas com algum tipo de deficiéncia visual. Ajudar todos a subir
na hierarquia de necessidade de Maslow é um lema de Abhi. Da mes-
ma forma, Heloisa Helena Assis (conhecida como Zica) constatou
a necessidade basica de as mulheres carentes se sentirem bonitas.
Apds muitas experiéncias, ela encontrou um produto para hidratar
e relaxar o cabelo, mantendo os cachos naturais. Ela entao fundou
os saldes Beleza Natural, que no momento em que o livro foi escri-
to, somavam 12 saldes pelo Rio de Janeiro. Em parceria com pes-
quisadores de universidades brasileiras, lancou sua prépria linha de
produtos focada em cabelos de mulheres negras e periféricas.

QUANDO 0S EXCLUIDOS SE MOSTRAM MAIORIA

Freire (1987) argumenta que a libertacio dos marginalizados
ocorre por meio da organiza¢do coletiva contra estruturas opres-
soras. Nesse caso, a libertacio pode ser atingida por meio da des-
colonizacdo, processo que da a oportunidade destes se tornarem a
maioria em visibilidade além de quantidade. Através do processo de
unido e reivindicac¢ao coletiva, os subalternos podem obter resulta-
dos positivos na busca de mais representatividade e de um futuro

* Sdo aqueles que estdo a margem das estruturas de poder e representacdo, muitas vezes
ndo tém espago para se expressar de maneira plena dentro das esferas dominantes, segundo
Spivak (1998).
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mais promissor. Pessoas marginalizadas normalmente tém menor
espaco para expressar-se de maneira plena dentro das institui¢coes
decisivas, dominantes. Em contextos em que as pessoas possuem
menos recursos financeiros para engajar e colaborar com demais
individuos, estas so inclinadas a praticar (e desenvolver) o carisma
como uma moeda de troca, no cotidiano social. Se nao se pode con-
tratar uma babd ou seguranca, faca amizades na vizinhanca.

Em tempos ancestrais, os solitirios eram mais propensos a se-
rem escolhidos por predadores do que seus irmaos mais grega-
rios, que sentiram uma forte necessidade de permanecer perto
do grupo. O segundo passo foi a reciprocidade. As pessoas que
ajudaram outras, tiveram mais chances de obter ajuda quando
mais precisavam (Haidt, 2018, p. 208).

Por intermédio do carisma e niao do dinheiro, propomos indi-
cios de que os individuos subalternos podem possuir empatia e lei-
tura ambiental mais desenvolvidas que dos grupos dominantes, que
sao minoria, porém detém um maior poder financeiro e de visibili-
dade - os chamados WEIRD (Western, Educated, Industrialized, Rich,
and Democratic). Agir de modo decolonial implica na preocupacio
de abranger a coleta de pesquisas por compreender que os dados co-
letados podem ser provenientes dessa “minoria dominante”, seletos
grupos privilegiados que transparecem ser a maior parte da popu-
lacio. Os paises WEIRD representam aproximadamente 12% a 15%
da populacio mundial. Mesmo que pessoas em condicdes de vul-
nerabilidade possam, por exemplo, desenvolver mais sensibilidade
as necessidades emocionais dos outros, como forma de cooperar,
derivada da pratica recorrente para sobrevivéncia e engajamento - a
empatia pode ser uma habilidade que cresce e atrofia, assim como
os musculos, podendo também perder sua funcio temporariamen-
te pela fadiga, excesso de uso (FERNANDES, M. 2023). Esse argu-
mento traz um contraponto para a ideia que “pessoas mais carentes
sd0 mais empdticas’.
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QUANDO 0S EXCLUIDOS SE TORNAM MAIS PRODUTI-
VOS

Um exemplo sobre como o empenho dos subalternos pode se
tornar mais promissor do que grupos dominantes é o das univer-
sidades ptblicas do Brasil. No ano de 2024, a UFPR (Universidade
Federal do Parand) publicou uma matéria que revela que mais de
67,3% dos alunos cotistas concluiram a graduacao em 2023. Supe-
rando os 41% dos estudantes que ingressaram por meio da ampla
concorréncia, possuindo uma taxa de evasao menor que os estudan-
tes que entraram na Universidade sem usar politicas afirmativas.

3 MOTIVOS QUE FAZEM AS EMPRESAS AINDA IGNORAR
CLIENTES MARGINALIZADOS:*

1 - Muitas corporacdes consideram os produtos e servicos para
os grupos marginalizados como missao social e nao como oportu-
nidade de negdcio.

2 - Os modelos de negdcios das empresas nao sao concebidos
para atender as necessidades diversificadas dos clientes excluidos -
talvez seja importante construir modelos de negdcios direcionados
para esses grupos - uma vez que a adaptacio de um produto preexis-
tente pode nao ser a melhor op¢io.

3 - A visdo de lucratividade a curto prazo pode impedir uma
percepcao de longo prazo por parte de empresas ocidentais em re-
lacio a produtos e servicos que atendam os grupos marginalizados.

CONSIDER ACOES FINAIS

Diante do impacto do Jugaad na inovacao, empresas e gover-
nos podem adotar estratégias que favorecam o desenvolvimento de

5 Para acessar o texto completo da resenha académica do livro, acesse:

Artigo Completo - JUGAAD, MARGINALIDADE E GENIALIDADE: Rela¢des entre as criati-
vidades, exclusdes e inovagdes. Disponivel em: https://docs.google.com/document/d/1t-
MYI12ly9RaHOkOgjZtQ7 2kF3fo4jVfmflvewTy8ZYU /edit?tab=t.0
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solucdes préticas. Algumas a¢des vidveis para empresas incluem: a
criacdo de laboratérios de inovacio frugal, nos quais os funciona-
rios tenham liberdade para experimentar solucées para problemas
cotidianos, como fez a 3M com sua politica de tempo livre para ino-
vacio. Governo: incentivo a politicas de inovacdo descentralizada,
com a oferta de hubs tecnolégicos em comunidades periféricas, a
exemplo dos projetos de inovacio aberta promovidos na India e no
Quénia. Academia: ampliacdo da pesquisa sobre inovacio frugal e
sua aplicabilidade em setores diversos, com estimulo a parcerias en-
tre universidades e empreendedores sociais.

Jugaad n3o é apenas uma filosofia, pode ser uma alternativa
para um mundo que enfrenta escassez de recursos, desigualdade
e desafios ambientais. Empresas, governos e empreendedores
precisam repensar o que os estimulam a inovar — se a prioridade
é “reduzir custos e aumentar lucros” ou guiar as inovacdes para
“aumento da equidade» social.

Duas perguntas motivaram a construcio do presente artigo:
como paises mais pobres conseguem inovar antes que paises com
mais recursos e tecnologias? Como se embasar na complexidade da
literatura cientifica para promover simples diretrizes em prol do
empreendedorismo social?

Dar oportunidade as pessoas marginalizadas é muito mais que
altruismo. Pode ser uma acao benéfica para a sociedade e “até para o
mercado”, conforme indicam os nimeros de produtividade e evasio
académica. O futuro da inovacio nio estd apenas nos grandes labo-
ratorios, mas nas ruas, nos pequenos negdcios
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INTRODUCAO: COMO APROXIMAR AS TEORIAS DAS
EMOCOES E ESTUDOS DE FAS?

As emocdes sdo intrinsecas a prépria existéncia da Cultura de fas,
mesmo que nao sejam o foco central do campo dos Estudos de fas.
Os Estudos de fas sio uma corrente interdisciplinar que se ocupa
das priticas, especificidades e particularidades da Cultura de fas em
didlogo com a comunicacio, antropologia, questdes de plataformas
digitais, politica, economia, estudos de raca e minorias e da socieda-
de como um todo.

As emocoes permeiam a Cultura de fas, justamente por esta se
tratar de vinculos afetivos entre fis e idolos, com produ¢des audio-
visuais, culturas musicais, entre outras, que auxiliam na construcio
de identidades, e influenciam e formas de producdo de sentido e
de se colocar no mundo a partir do consumo e sociabilidades no
interior dos fandoms. Contudo, essa forma de anilise permanece
como um desafio conceitual e metodolégico no campo. E coloca al-
gumas questdes: Como discutir especificidades das emogoes dos fas
brasileiros? Como discutir essas emocdes em situacdes online e “ao
vivo”? O presente artigo tem como objetivo discutir as contribui-
coes da Teoria das Emocdes para os Estudos de Fas, partindo de um
recorte das andlises realizadas no ambito da pesquisa de mestrado da
autora, defendida em 2024.

! Mestre e doutoranda em Comunicagdo PPGCOM - UFF. E-mail: pinheirogomes.ayla@gmail.
com.
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A metodologia consiste em uma revisio bibliogrifica de estu-
dos da Teoria das Emocgdes em didlogo com os Estudos de Fas e
casos de demonstra¢des ptuiblicas de emocdes (online e presenciais)
através de reportagens da midia. Entre os resultados, a proposta
demonstra a proficua relacio entre os campos e apresenta mode-
los para a anilise de praticas de sociabilidade, expressoes criativas
nos fandoms, consumo de bens materiais, e afeto entre fas e idolos
mediados pelas emocdes. Nesse sentido, a categoria emocio entra
no centro do debate como uma chave conceitual que fortalece a
compreensdo do imagindrio coletivo e as conexdes emocionais que
moldam a experiéncia dos fas, representando um importante ganho
para andlises da Cultura de fas.

DE ONDE PARTIMOS QUANDO FALAMOS DE EMOCOES?

O objetivo desta etapa é discutir as origens do termo emocao
e seus significados e usos iniciais desde os primeiros usos do termo
até a formacao dos campos da Sociologia e Antropologia das Emo-
cOes, que, neste texto, vou tratar como Teoria das Emo¢des. Em uma
abordagem histérica, Dixon (2012) traca os primeiros usos do termo
emoc¢ao, assim como as palavras usadas antes dela para denominar
sentimentos. De acordo com o autor, entre os séculos XVII e XVIII o
significado de emocao estava associado a sensacoes fisicas. A partir do
século XIX o termo passou a denominar estados mentais.

Contudo, antes de emocdo ser usada para denominar o que
compreendemos como “sentimentos dirigidos diretamente aos ou-
tros e causados pela intera¢do com os outros, em um contexto e
situacdo social e cultural determinados” (Koury, 2009, p. 9), o ter-
mo costumava ser um termo guarda-chuva para definir o que atual-
mente tratamos como emocdes distintas, o que gerava confusao e
ambiguidade (Dixon, 2012; apud, Gomes, 2024, p. 46). A op¢io por
comecar a utilizar emocao foi uma proposi¢ao do professor Thomas
Brown, que considerou emocao o termo ideal pois era neutro e nao
estava associado a patologias e a passividade, como a suas antecesso-
ras paixdo e afetos (ou afetacdes) (Dixon, 2012, p. 341-342).
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No século XIX, o estudo das emocdes passou a ser objeto de um
novo campo, interessado a compreender a mente humana, a psicolo-
gia. Duas abordagens sobre emo¢des eram preponderantes na psico-
logia social: a visio organicista e a interacionista (Hochschild, 1979;
apud Gomes, 2024, p. 48). A visio organicista considerava que as
emocdes eram de ordem bioldgica e os individuos nao teriam auto-
nomia ou controle sobre elas. Para a visao interacionista, as emoc¢oes
sao influenciadas pelo contato entre os individuos a partir da socieda-
de (Hochschild, 1979, p. 553-555; apud Gomes, 2024, p. 48-49).

Durante a passagem para a modernidade, as emocdes passaram
a integrar alguns dos primeiros estudos na sociologia e antropolo-
gia. Coelho e Rezende (2011) consideram A expressdo obrigatéria dos
sentimentos de Marcel Mauss como um exemplo onde essa oposiciao
na origem das emocodes é mais branda, e argumentam que essa difi-
culdade também é vista em Simmel e Durkheim (Coelho e Rezende,
2011, p. 9). Ainda assim, mesmo que suas pesquisas nao tivessem as
emocdes como centro do debate, os autores pavimentaram o cami-
nho para que posteriormente elas se tornassem objeto de trabalhos
futuros. Na década de 1970, através de esforcos de pesquisadoras
como Arlie Hochschild, Anne Warfield Rawls e Candace Clark,
tem-se a formacdo do campo da Sociologia e Antropologia das emo-
coes nos Estados Unidos e Inglaterra.

No Brasil, mesmo antes de se tornar uma vertente tedrica na
década de 1990, ja tinha pesquisadores das dreas interessados nas
emocdes, como Gilberto Freyre e Sérgio Buarque de Holanda (Kou-
ry, 2009). Os campos da Sociologia e Antropologia das Emocdes
no Brasil sdo préximos, por estarem dentro de um pensamento das
Ciéncias Sociais e tem como os principais autores das dreas Mauro
Koury, Gilberto Velho, Maria Claudia Coelho e Claudia Rezende.

Nesse sentido, a Sociologia e Antropologia das emocdes tem
como foco compreender “os fatores sociais que influenciam na es-
fera emocional” (Koury, 2009, p. 45). No contexto brasileiro, ambas
as areas se cruzam como parte do pensamento das Ciéncias Sociais.
E entre os temas predominantes encontram-se emog¢des COmo:
amor, afeto, luto, violéncia e medo.
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Por fim, o presente trabalho compreende como emogao:

as sensacdes que atravessam individuos e se manifestam nos
corpos de diferentes maneiras, nio necessariamente mani-
festas em ac¢des. As emocdes ndo sdo processos isolados, pelo
contrdrio: ‘sio sentimentos dirigidos diretamente aos outros e
causados pela interacio com os outros, em um contexto e si-
tuacio social e cultural determinados’ (Koury, 2009, p. 9; apud
Gomes, 2024, p. 41).

AS EMOCOES NOS ESTUDOS DE FAS

As emocoes sio temas centrais na Cultura de Fas, mesmo que
nio sejam o maior foco de pesquisas do campo interdisciplinar dos
Estudos de Fas. Por esse motivo, essa etapa do artigo apresenta um
breve resumo da revisio bibliografica de pesquisas das trés ondas
dos Estudos de Fas. A revisio foi realizada a partir de canones do
campo, com vistas a analisar as relacdes entre fandom e emocdes,
chegando a abordagens mais recentes. E importante ressaltar que as
trés ondas dos Estudos de Fas sio uma proposta de Gray, Sandvoss
e Harrington (2017) a partir de temas mais frequentes nos Estudos
de Fas e nao se trata de recortes cronolégicos sobre o campo.

Na primeira onda dos Estudos de Fas, as emocoes aparecem
como um investimento em aspectos positivos da cultura de fas, par-
te de um esforco para ressignificar a imagem de fas, que costumava
ser retratada como uma patologia tanto pelas midias quanto pela
academia. Esses estudos apontavam, portanto, para lacos afetivos,
identidade, consumo, género e industria, com especial atencio para
a parte positiva desses fenémenos (Gray, Sandvoss e Harrington,
2017; Jensen, 2001).

Entre os textos de referéncia desta primeira onda, menciono Is
There a Fan in the House? The Affective Sensibility of Fandom (2001), de
Lawrence Grossberg. Nele, o autor argumenta que fas possuem uma
sensibilidade afetiva que diferencia suas experiéncias das experién-
cias de consumidores comuns, acionada pelos mapas de significan-
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cia (Grossberg, 2001, p. 56). Para o autor, os mapas de significancia
definem as fronteiras e aliancas afetivas e moldam as maneiras como
os individuos se colocam no mundo, cultural e sociologicamente
(Grossberg, 2001, p. 56). O estudo apresentou um modelo através
do qual compreender emocdes de fas e suas expressdes de afetivida-
de transpostas em praticas participativas, em formas de sociabilizar
dentro e fora dos fandoms, a partir dos seus afetos.

Um segundo texto de destaque é o Fandom as Pathology: the con-
sequences of characterization, de Joli Jensen (2001). A autora discute
formas de representacio de fis na midia e na academia. Ela argu-
menta que os modelos do obsessivo solitirio e membro histérico
da plateia associam a imagem de fas a irracionalidade e perda de
controle sobre si, que demonstrariam os sintomas da modernidade
e ameacas de tudo que viria junto dela — os perigos do consumo, da
midia de massa, por exemplo (Jensen, 2001, p. 11-16). Ela propode
aproximar os fas da figura de pessoas com alto grau de interesse e
especializa¢io sobre um tema, por exemplo, académicos. Esse exer-
cicio proposto pela autora eleva a imagem de fas demonstrando que
a auséncia de reconhecimento da paixdo dos fas devido a estered-
tipos negativos é um dos fatores que os que os distingue de outras
categorias sociais (Jensen, 2001, p. 20).

A outra distin¢do estaria ligadas a hierarquias entre razio e
emocio: o fa teria dificuldade de controlar suas emocdes e apresen-
taria “excessos’, enquanto os aficionados teriam capacidade de fazer
uma avaliacdo racional e demonstrariam suas emocoes de maneira
branda (Jensen, 2001, p. 20). O trabalho da autora demonstra como
debates sobre consumo, capital cultural e emocdes estdo interliga-
das e permitiu uma organizacio do campo para investigacdes sobre
como as emogodes atravessam determinados grupos sociais.

A segunda onda de estudos trouxe atencao para as dinamicas de
poder dentro dos fandoms. As emogdes aqui estavam na articulagio
com conceitos de Pierre Bourdieu, em especial habitus e disputas,
que foram empregados por autores como Thornton (1995) para re-
fletir sobre buscas por capital subcultural através de hierarquias e
disputas nos fandoms (Gray, Sandvoss e Harrington, 2017). Aqui,
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as emocdes seriam mobilizadoras dessas disputas e tinham articu-
lacoes direta com questdes de género e classe. Para os autores, as
pesquisas em Estudos de Fas observam a cultura de fis com um
olhar menos afirmativo e mais focado em apresentar formas de de-
sigualdades sociais e hierarquias de gosto refletidas no interior dos
fandoms (Gray, Sandvoss e Harrington, 2017, p. 14).

Ja na terceira onda, as emogdes aparecem a partir de aspectos
macro e microssociais. Na perspectiva macrossocial, estio na ma-
neira como conglomerados midiaticos se aproximam e se apropriam
de priticas de fas para despertar o interesse desses publicos para os
seus produtos, e nos embates entre comunidades de fas e a industria
— que acionam emocdes e afetos visando lucro e visibilidade para
seus produtos. Na perspectiva microssocial, as emog¢oes aparecem
nas reivindicacdes de fandoms por diversidade e representacdes
apropriadas para minorias sociais em produtos midiaticos, na luta
por espaco e visibilidade dentro das comunidades, em especial para
pessoas negras, LGBTQIAP+, mulheres e demais grupos étnicos,
além de priticas cotidianas (online e presenciais) e seu didlogo com
questdes sociais mais amplas (Gray, Sandvoss e Harrington, 2017).

Hills (2018) discute praticas de fis a partir da psicanélise. Para
o autor, situacdes cotidianas como maratonar séries e filmes, buscar
novidades sobre o fandom online e maneiras como fas aguardam
por novas temporadas de séries sio formas de producio de sentido
modernas (Hills, 2018, p. 18). Ele aponta que essas praticas ajudam
a situar relacdes afetivas de amor e 6dio nos fandoms a partir de
performances em midias sociais. Contudo, isso no significa
tratar fandom como uma patologia e sim que as maneiras como
fas expressam suas emocoes estdo permeadas por construcdes que
dialogam com as midias (Hills, 2018, p. 21). Ou seja: poder acessar
midias sociais e publicar posts sobre suas reacdes enquanto assiste
uma série ou uma apresenta¢io ao vivo, enquanto também observa
as reacOes de seus pares online vem modificando as formas com as
quais as emocdes performadas na Cultura de fas.

A breve discussdo apresentada nesta secao permitiu observar
sobre quais perspectivas o pensamento sobre emogoes estd presente
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nos Estudos de fas. A anilise das emocgdes permite refletir sobre a
construcio de vinculos afetivos, praticas de fas e as maneiras como
esses individuos se colocam na sociedade. O olhar para as emogdes
possibilita compreender as motivacdes para situacdes que conti-
nuam a ser lidas como “excessivas” fora dos ambientes dos fandoms
sem o teor de patologia que persiste em determinadas anélises.

PENSAR FANDOM E 0OS AFETOS DOS FAS

Como ja discutido, as emogdes influenciam diferentes relagoes
no fandom, especialmente na construcio de vinculos afetivos com
celebridades, idolos, influenciadores etc. e nas praticas de consumo
dos fas. No entanto, tratar as emocdes como categorias de andlise
¢ um desafio devido a uma complexidade inerente de lidar com as
emocoes de outras pessoas, e colocar em palavras o que o outro estd
sentindo. Mais complexo ainda é pensar essas emocdes a partir de
publicacoes online e ao vivo em determinados contextos.

No entanto, pesquisadores como Papacharissi (2015) e Stein
(2015) encontraram mecanismos para compreender emogdes exi-
bidas em plataformas digitais. Papacharissi (2015) propde a ideia de
demonstracdes publicas de emocgdes a fim de analisar emogdes exi-
bidas por grupos em diferentes contextos, e seu poder de mobilizar
mudancas sociais, politicas e culturais. Ela aponta que plataformas
digitais acionam uma dualidade entre o que é privado e o que é co-
letivo, e isso permite um contdgio emocional ou estados afetivos
compartilhados, que podem ser intensos e abstratos a0 mesmo tem-
po (Papacharissi, 2015, p. 16).

Stein (2015) aponta que plataformas como o Tumblr consti-
tuiram uma espécie de “feels culture” expressa a partir das suas fun-
cionalidades, tais como reblogs, produciao de GIFs e comentdrios
em posts. A feels culture traz justamente a expressao de sentimentos
que de outra maneira seriam privados, para a esfera publica, e opera
de maneira coletiva as emoc¢des de um grupo (Stein, 2015, p. 156).

2 Em especial as de veiculos midiaticos em busca de “entender” algumas praticas, e acabam
fazendo analises apressadas com olhar de fora da Cultura de fas.
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Nesse sentido:

As emocdes adquirem aqui um cardter performdtico, como a
autora menciona, que precisa ser visto, aceito e compartilhado
pelos pares. Nesse sentido, sentir individualmente no repre-
senta mais a completude das emocdes, e sim sentir e publicar.
Portanto, publicar os sentimentos seria uma forma de expres-
sd-los junto de pessoas que partilham dessas experiéncias, da
mesma forma que tecer comentdrios sobre um filme apds ir ao
cinema ou sobre uma apresentacdo de musica ao vivo (Gomes,
2024, p. 69).

Devido as particularidades de expressar emocoes nas platafor-
mas digitais e entre os pares, foi observado que existem determina-
das etiquetas interacionais representadas por codigos de conduta’
para os ambientes dos fandoms nesses espacos. Isto é, em alguns
espacos, as emocoes coletivas sao manifestas com a criacio de me-
mes, de tweets com expressdes como “grito”, “surto”, “AAAAA”, que
imaginam sentimentos em determinados momentos da apresenta-
c¢do de artistas*, que fazem parte do didlogo entre fis e demonstram
o estado emocional do fandom a partir de noticias e expectativas em
torno dos artistas. As emog¢des também sio manifestas em forma
de performances de gosto e desgosto online, debate que ja é muito
presente em pesquisas brasileiras em Comunica¢do (Amaral e Mon-
teiro, 2023; Pereira de S4, 2016).

Em espacos publicos as regras sdo outras. Nao é esperado, por
exemplo, que um fa comece a gritar no meio da rua ao saber do
lancamento de um single — mas pode publicar em midias sociais que
esta gritando. Contudo, em situacdes coletivas, como uma porta de
hotel ou uma fila de show, expressdes emocionais como chorar e
gritar junto de outros fis sdo parte do esperado entre fis (Gomes,
2024). Por esse motivo, analisar aspectos emocionais de fandoms
precisa levar em conta o contexto (se online ou nio), se a nivel in-
dividual ou coletivo, assim como os espacos onde acontecem, e que

3 Esses codigos ndo tém necessariamente uma regra, sendo algo mais subentendido entre fas
usudrios de plataformas digitais.
* Para uma discussdo mais aprofundada, ver Gomes (2023) e Gomes (2024).
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a forma como exibem ou no essas emog¢des também vém de carac-
teristicas de cada individuo.

Além disso, as emogdes também podem se apresentar como
parte das dinidmicas dentro dos préprios fandoms. Podem ser uma
forma de controle (determinar quais emocdes sio aceitdveis ou
n3o), uma forma de disputa entre os fis (se considerar mais ou me-
nos fa de acordo com o que demonstra e/ou publica), uma forma de
interpretar e reproduzir comportamentos na presenca de pessoas
consideradas “das midias” (Couldry, 2005), entre outras situacdes.

CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento do capitulo, discutimos as origens
do termo emocio e significados iniciais do termo entre os séculos
XVII e XVIII, e consolida¢ao a partir do campo da psicologia no
século XIX a partir de Dixon (2012). Em seguida, abordamos a for-
macao do campo da Sociologia e Antropologia das emocdes nos Es-
tados Unidos e Inglaterra e posteriormente no Brasil (Koury, 2009).

A partir do breve resumo das trés ondas dos Estudos de fas,
foi possivel observar maneiras como as emogdes tocam o campo
de estudos e as reivindica¢oes realizadas por pesquisadores da area.
Seja por valorizagao das identidades de fas, seja analisando dinami-
cas sociais entre fandoms e suas hierarquias, seja a partir de questoes
estruturais de género, raca, sexualidade e outros territérios. Nesse
sentido, permite situar as emocdes como parte fundamental da Cul-
tura de fas e das préprias pesquisas do campo.

Por fim, o capitulo buscou demonstrar a proficua relaciao en-
tre os campos dos Estudos de Fas e da Teoria das Emocoes, apre-
sentando possibilidades para a andlise de praticas de sociabilidade,
expressdes criativas nos fandoms, consumo de bens materiais, e
afeto entre fas e idolos mediados pelas emocdes. Além disso, bus-
cou fortalecer a compreensao do imagindrio coletivo e as conexdes
emocionais que moldam a experiéncia dos fas.
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CAPITULO 8

O alter fascista do
super-heroi e sua

identidade secreta

Thiago Mendanha do Nascimento




CAPIiTULO 8

O alter fascista do super-heréi e
sua identidade secreta

Thiago Mendanha do Nascimento*

O mago dos quadrinhos, Alan Moore, afirmou que o consumo de
filmes de super-herdis por adultos pode ser um “precursor do fas-
cismo”. Uma andlise critica revela uma conexdo paradoxal entre a
cultura pop e a ascensio da extrema direita. Mas qual seria, afinal, a
relacdo entre os super-herdis e o fascismo?

Criados como simbolos de resisténcia ao nazifascismo, os su-
per-herdis foram logo apropriados pela industria cultural e conver-
tidos em artefatos ideoldgicos que legitimam formas autoritarias.

Nosso objetivo é investigar de que modo as narrativas de su-
per-herdis convertem contradi¢cdes socioecondmicas em conflitos
morais maniqueistas e despolitizantes. Essa transposicao simbodlica,
ao esvaziar as mediacoes histdricas e materiais, acaba por favorecer
a disseminacio de ideologias reaciondrias e conservadoras, sobretu-
do em contextos de crise do capitalismo.

Inspirados em Moore, desmistificamos o papel do capitalismo,
revelando os mecanismos ideolégicos por tras da face publica do
super-herdi.

Nossa analise parte da proposi¢do da categoria “forma ideolo-

! Mestrando no Programa de Pé6s-Graduacdo em Filosofia na Universidade de
Brasilia (PPGFIL/UNB). contato.thiagomendanha@gmail.com.

2 MOORE, A. Entrevista com Alan Moore por Zack Sharf. In: ‘Watchmen’ Creator
Alan Moore: Adults Loving Superhero Movies Is ‘Infantile’ and Can Be a ‘Precursor
to Fascism’. Variety, 2022. Disponivel em:<https://variety.com/2022/film/news/
alan-moore-adults-loving-superhero-movies-fascism-1235397695/>. Acesso em:
25/01/2023.
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gia-superaventura™, concebida como instrumento analitico para
compreender de que modo essas narrativas, ao simplificarem a rea-
lidade social, reforcam discursos individualistas, elitistas e alienan-
tes. Ancorados na Teoria Critica, investigamos como a cultura pop
molda subjetividades e favorece a adesdo a valores autoritarios.

Ao problematizar a funcio politica do super-herdi, adotamos
uma abordagem que evidencia tanto o cardter reprodutivo da or-
dem quanto o potencial subversivo inerente ao género. Enquanto
produto cultural mercantilizado, o género contribui para a estetiza-
¢ao da politica, fomenta comportamentos passivos e reforca dualis-
mos simplistas da realidade, criando um terreno fértil para discur-
sOs autoritarios.

Como adverte Moore, a regressao critica favorece o fascismo.
Por isso, é imperativo reimaginar dialeticamente o potencial critico
do super-herdi.

Analisamos o super-heréi nao apenas como entretenimento,
mas como operador simbélico de uma pedagogia politica do capita-
lismo que expde os vinculos entre as estruturas narrativas da supe-
raventura e as légicas de dominacio, evidenciando como a aparente
neutralidade serve a reproducio de valores autoritarios.

Contudo, ao identificar tensdes internas e contradi¢cdes na “for-
ma ideologia-superaventura” propomos que quando reimaginadas
criticamente, o super-herdi pode transformar-se em aliado de pro-
jetos emancipatérios capazes de articular memoria histérica, cons-
ciéncia politica e horizonte utépico.

3 A analise da “forma ideologia-Batman», proposta por Phillipe Augusto Carvalho Campos,
fornece uma estrutura teérica para compreender a dindmica ideoldgica nas narrativas de
super-herdis. Segundo Campos, essa forma opera por meio da transposi¢do de problemas
econdmicos para uma gramatica simbélica de ordem moral. No caso do Batman, por exemplo,
acriminalidade em Gotham é atribuida de maneira superficial aum “empobrecimento moral”,
0 que mascara a ma distribui¢do de renda e a acumulagdo de riqueza - elementos encarnados
pelo préprio Bruce Wayne - e converte contradi¢gdes estruturais em falhas de carater
individuais. Ao ampliar esse conceito para o universo dos super-herdis, propomos o termo
“forma ideologia-superaventura” para designar o mesmo mecanismo narrativo, recorrente
na conversdo de contradi¢des socioecondmicas em conflitos morais individualizados, que
evidencia a intersec¢do entre capitalismo, fascismo e a construgio de identidades morais. In:
A forma ideologia-batman: a utopia ndo é um exercicio de livre imaginagdo. Lavra Palavra,
05 out. 2020. Disponivel em: <{https://lavrapalavra.com/2020/10/05/a-forma-ideologia-
batman-a-utopia-nao-e-um-exercicio-de-livre-imaginacao/>. Acesso em: 28/12/2024.
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A TEORIA CRITICA REVELA A IDENTIDADE SECRETA
DO SUPER-HEROI

A anilise da relacdo entre o género da superaventura e a as-
censio da extrema direita demanda um arcabouco tedrico capaz de
articular rigorosamente estética e critica social. A Teoria Critica é
um instrumento privilegiado para essa tarefa, uma vez que permite
investigar as mediacdes entre producio cultural, processos de sub-
jetivacio e estruturas de dominacio.

Esse referencial tedrico viabiliza uma leitura aprofundada das
contradicdes inerentes ao super-herdi que, paradoxalmente, embo-
ra criado sob o signo do antifascismo, converteu-se em reprodutor
de légicas autoritdrias.

Para compreender esse referencial teérico partimos do marco
fundacional da Teoria Critica: a andlise da mercadoria como cate-
goria irredutivel no capitalismo. Marx (2015) evidencia como as
trocas sociais reproduzem e, a0 mesmo tempo, ocultam as relacdes
de dominaczo. O conceito de fetichismo da mercadoria revela que o
apagamento do cardter social do trabalho, ao fazer com que os ob-
jetos parecam possuir valor intrinseco e ao encobrir as relacdes so-
ciais subjacentes, nio se trata de um simples erro de percepcio, mas
de um efeito estrutural do préprio modo de producio capitalista.

A critica de Marx revela esse mecanismo: o suposto poder ma-
gico das mercadorias constitui, na realidade, o poder dos proprios
seres humanos, alienado e projetado nas coisas. Com base nisso, a
critica a aparéncia de neutralidade das mercadorias culturais forne-
ce ferramentas conceituais fundamentais para desmascarar os me-
canismos ideolégicos que permeiam o entretenimento.

A partir desse marco, Lukdcs amplia a critica marxiana ao es-
clarecer os processos cognitivos pelos quais as relacdes humanas
passam a funcionar como coisas. Partindo das determinacoes eco-
noémicas que tém na mercadoria e seu carater de fetiche a categoria
irredutivel, Lukdcs analisa essa dinimica “como forma de objetivi-
dade, de um lado, e do comportamento do sujeito submetido a ela,
de outro” (Lukécs, 2019, p. 194).
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Assim, torna-se possivel compreender como os problemas ideo-
légicos do capitalismo se manifestam de forma dupla na sociedade.
Essa realidade imediata e necessiria para todos os seres humanos
que vivem no capitalismo é o que Lukacs define como reificacio. A
existéncia humana na sociedade capitalista impde-se uma estrutura
reificada e contemplativa, imanente a todos os aspectos materiais
e cognitivos da vida social, onde nido hd dominio da existéncia que
escape as consequéncias da reificacio (Ataide, 2020, p. 93).

Horkheimer (1975), por sua vez, ao estabelecer a distin¢io en-
tre teoria tradicional e teoria critica, elabora um manifesto episte-
molégico da Teoria Critica, afirmando a necessidade de uma abor-
dagem tedrica orientada a transformacao social.

Ao invés de descrever e sistematizar os fendmenos, a teoria
critica busca superar a alienacdo do pensamento positivista, in-
tegrando dialeticamente andlise tedrica e prética social transfor-
madora. Ela deve ser compreendida como forma de acio. Nio se
trata apenas de interpretar a realidade, mas de transforma-la radi-
calmente (Marx, 2024).

Horkheimer enfatiza que a teoria critica no deve servir a re-
producio do sistema vigente, mas vincular-se ao processo histdrico
de construcio de uma sociedade capaz de realizar plenamente as po-
tencialidades humanas. Isso implica uma critica radical as estruturas
de dominagio e a busca por alternativas emancipatdrias.

Benjamin (2013) mostra como a perda da aura na arte gera alie-
nacio na estética e na politica. Esse mecanismo serve a aliena¢io
das massas através do que denomina estetizacdo da politica. Ele ar-
gumenta que a perda da aura conduz a substituicdo do valor cultual
da arte pelo culto a mercadoria, papel que a estrela de cinema passa
a desempenhar, promovendo “a constitui¢io corrupta da massa, a
qual o fascismo procura colocar no lugar de sua consciéncia de clas-
se” (Benjamin, 2013, p. 354).

O fascismo utiliza estrategicamente a técnica da arte para subs-
tituir a consciéncia critica das massas por uma experiéncia este-
tizada e passiva. Ele organiza e mobiliza as massas sem alterar as
relacdes de propriedade e oferece a elas uma forma de expressao,
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mas sem conceder-lhes direitos reais, desviando suas demandas le-
gitimas para um espetaculo estético e simbolico.

A glorificacdo da guerra, a fetichizacdo de lideres e a manipu-
lacio de simbolos coletivos constituem mecanismos centrais desse
processo. Benjamin sintetiza essa l6gica de maneira contundente:

“Fiat ars — pereat mundus”’, diz o fascismo, esperando da guer-
ra a satisfacdo artistica da percep¢do sensorial modificada pela
técnica [...]. Eis, [...] a consumacio da I'art pour I'art. A huma-
nidade, que outrora era, em Homero, objeto de contemplacio
dos deuses olimpicos, tornou-se agora objeto de contemplacio
para si mesma. O seu estranhamento de si mesma alcancou
aquele patamar que permite a ela vivenciar o préprio exter-
minio como uma fruicio estética de primeiro nivel. Eis a es-
tetizacdo da politica, tal como o fascismo a pratica. O comunismo
responde com a politizacdo da arte (Benjamin, 2013, p. 369, grifo
do autor).

Como argumenta Palhares (2008, p. 33), “a teoria da obra de
arte pds-aurdtica é a0 mesmo tempo uma teoria da funcio revolu-
ciondria da arte”. Ao abolir a aura, entendida como singularidade
e autenticidade, a reprodutibilidade técnica ndo apenas redefine a
natureza da obra de arte, mas também reestrutura as relacoes sociais
e politicas que se reconfiguram a partir dela.

Benjamin evidencia que a perda da aura altera profundamente a
percepcao e a relacao do publico com a arte. Esse processo, embora
conduza a mercantilizacdo e a instrumentalizacdo pelas forcas hege-
monicas do capitalismo, também abre possibilidades emancipaté-
rias quando orientado pela politizaciao da arte, em contraposicio a
estetizacio fascista da politica.

A principal critica de Adorno e Horkheimer (2021), ao desen-
volverem o conceito de industria cultural, reside na padronizacio
da cultura, que reduz a diversidade artistica a produtos serializados.
Filmes, programas de radio e outras manifesta¢des culturais aban-
donam qualquer pretensio estética para se tornarem negdcios lu-
crativos, cuja finalidade social é substituida pela légica do mercado.
A arte, que antes era um veiculo de ideias criticas, é esvaziada de seu

106



contetdo em favor de férmulas pré-estabelecidas que promovem o
conformismo.

A cultura, assim, deixa de ser um espaco de reflexio critica para
se transformar em um instrumento de dominacao. O cinema e o
radio nio precisam mais se apresentar como formas de arte, pois, na
realidade, funcionam como negécios. A forma-mercadoria dos bens
culturais revela que se trata de um negécio sem qualquer finalidade
social para os produtos culturais. O resultado é a reflexdo critica
dificultada, enquanto se oferece entretenimento como um esca-
pe ilusério da realidade. Segundo Adorno e Horkheimer (2021, p.
100), essa condicao comercial é utilizada como uma ideologia para
justificar a producio deliberada de contetidos de baixa qualidade, e a
divulgacdo dos lucros de seus executivos reforca a falsa ideia de que
seus produtos tém uma legitima necessidade social.

Estes autores fundamentais da Teoria Critica elaboraram di-
ferentes “modelos criticos” (Nobre, 2004), que ampliaram o arca-
bouco analitico marxiano e transcenderam a énfase do marxismo
ortodoxo na esfera econoémica para incorporar dimensdes culturais,
psicolégicas e ideoldgicas que permeiam as dindmicas de poder nas
sociedades modernas. Nobre (2008, p. 21), esclarece que a “Teoria
Critica nio pretende apresentar uma ‘explicacdo mais adequada’ do
funcionamento do capitalismo. Pretende entender o tempo presen-
te em vista da superacdo de sua légica de dominac¢io”. Portanto, a
Teoria Critica consolida-se como um projeto intelectual que com-
bina rigor analitico e compromisso ético, propondo-se a desnatu-
ralizar os mecanismos de dominacio e a fomentar a reflexao critica
como instrumento de transformacao histérica da humanidade. Eis
o nosso trunfo para revelar a identidade secreta do super-herdi.

O SUPER-HEROI NA CULTURA POP

E fundamental compreender o territério no qual a superaven-
tura se expande para além das paginas dos quadrinhos, transfor-
mando-se em fendmeno global do mercado de entretenimento: a
cultura pop.
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Martino e Marques (2022) afirmam que a cultura pop é media-
da pela industria da comunica¢ao, mas ativada pelo publico, trans-
formando-se em campo de disputas simbdlicas e politicas. Ela é pro-
duto da industria cultural, voltada a geracao de lucro, e nao a cultura
popular. A superaventura emerge como forma de projetar fantasias
de poténcia, reforcando a légica mercantil e o conformismo.

Reblin e Viana (2020) definem a superaventura como género
centrado em personagens com poderes sobre-humanos. Os super-
-herdis projetam valores estadunidenses, oferecendo uma “satisfa-
cdo imagindria substituta”:

[...] além da crise e da necessidade de heréis de carne e osso
para o combate e para suportar as situacdes adversas de uma
sociedade em crise, também se tornou necessirio pensar em
seres sobre-humanos e ter esperanca na vitéria e satisfacdo
imagindria substituta. No reino da ficcio, a vitdria é garantida
e reconfortante, os justos sempre vencem, pois todos os lados
em uma guerra se consideram justos (Reblin; Viana, 2020).

Essa ambiguidade atravessa o género: Superman, por exemplo,
nasce combatendo injusticas sociais e logo passa a encarnar valores
nacionalistas, ilustrando como essas figuras podem ser mobilizadas
tanto para resisténcia quanto para conformismo.

REVELAR O ALTER FASCISTA DO SUPER-HEROI PARA
EMANCIPACAO HUMANA

O fascismo compreendido como alter ego do capitalismo, surge
como a persona autoritiria em momentos de crise. Como aponta
Rockhill (2020), o capitalismo demanda agentes oficiosos para ta-
refas que nao assume diretamente. Assim, a repressdo, a exclusao
e a violéncia tornam-se nao excecdes, mas mecanismos estruturais
mobilizados sempre que a estabilidade do sistema se vé ameacada.

A dualidade de identidade, recorrente na superaventura, ul-
trapassa o mero recurso estético e revela a estrutura simbdlica que
ecoa os mecanismos da extrema direita: uma aparéncia popular e
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uma agenda oculta. O super-herdi que atua nas sombras, o justicei-
ro, o vigilante que se arroga a missio de restaurar a ordem, encar-
na arquétipos suscetiveis de apropria¢io por discursos que fomen-
tam a desconfianca social, a vigilancia permanente e a eliminac¢io
do “outro”, representado como ameaca a coesdo do corpo social.
Tais discursos estruturam-se na mitificacdo de uma figura reden-
tora, dotada de forca e autoridade, capaz de “purificar” a sociedade.
O fascinio por esse “salvador” que se posiciona acima das normas
institucionais, legitimado por uma nocio imprecisa de bem maior,
constitui um dos aspectos mais sedutores e perigosos da estética po-
litica autoritaria.

A apropriacio simbdlica dos super-herdis pela extrema direita
evidencia o uso desse imagindrio como ferramenta de recrutamento
ideolégico e legitimacao de valores autoritrios. A exaltaciao do indi-
vidualismo, do elitismo, da forca e da dicotomia simplista entre bem e
mal difunde valores autoritarios. Essa 16gica, por exemplo, é percep-
tivel na resisténcia a diversidade, como na fala do deputado Eduardo
Bolsonaro, ao criticar a bissexualidade de uma versao do Superman:

A intencio nio é democratizar os super-herdis ou tornar o
mundo mais tolerante, é o contrario: destruir a masculinidade
dos mais tolerantes para dominar estes cordeiros e instigar o
6dio nos resistentes para poder acusi-los de homofébicos e de-
pois a esquerda se dizer protetora dos gays (Carta Capital, 2024).

Mesmo quando busca alcancar publicos pertencentes a gru-
pos historicamente oprimidos, motivada, em grande medida, por
interesses de mercado, a figura do super-herdi tende a reafirmar
ideais de poder, forca, ordem, masculinidade, controle e autoridade,
frequentemente mobilizados por discursos de cunho autoritirio.
Nesse mesmo contexto, em meio aos ataques LGBTf6bicos a edito-
ra DC Comics, Michelle Bolsonaro compartilhou uma montagem
que retratava Jair Bolsonaro como Superman e ela prépria como
Mulher-Maravilha (Carta Capital, 2024). Essa representacio ilustra
um fenémeno mais amplo: tanto no Brasil com Bolsonaro quanto
nos EUA com Trump, esses lideres sio apresentados como figuras
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simplistas que oferecem solucdes ficeis para problemas complexos,
apelando a um publico que busca refigio na fantasia e no escapis-
mo diante de um mundo cada vez mais complexo e ameacador. A
crescente popularidade de super-heréis entre adultos é sintomatica
dessa regressao critica na cultura pop, um desejo de retornar a nar-
rativas simples e herdis infaliveis em meio as incertezas. Esse desejo
por solucdes féceis e retorno a “grandeza” (como o Make America
Great Again) impulsionou a elei¢io de um “super-her6i de gibi”.

A cultura pop nao apenas homogeneiza o gosto, mas também
disciplina corpos e mentes para a aceitacio da ordem vigente. Ao
substituir a reflexdo critica pelo consumo passivo, ela fabrica sujeitos
adaptados a légica da obediéncia, moldando o que Adorno (2020, p.
57) denomina “personalidade autoritdria”: individuos manipuléveis
que combinam eficiéncia técnica com adesio acritica a sistemas deli-
rantes. No contexto da ascensdo da extrema direita, ela torna-se um
campo de disputa ideoldgica. A regressao critica do publico, a busca
por lideres fortes e a recusa em enfrentar a complexidade do mundo
real favorecem o surgimento dessa personalidade autoritaria.

O super-herdi, nesse sentido, torna-se um arquétipo de autorida-
de desejavel, substituindo a acdo coletiva por figuras salvadoras. As-
sim, a cultura pop converte-se em instrumento de dominagao, mas-
carando as ideologias que a sustentam sob o véu do entretenimento.
Esse processo aparece na “forma ideologia-superaventura’, que revela
como as narrativas de super-heréis transmutam contradicdes estru-
turais do capitalismo em conflitos morais individualizados, ocultando
desigualdades sob a estética do super-heroismo. Ao promover lide-
res autoritarios como salvadores e deslocar a politica para o plano da
moral, essas histérias reforcam a légica da obediéncia e da vigilancia,
esvaziando a critica social. Por trds da méscara, institui-se uma peda-
gogia simbdlica que legitima o autoritarismo como resposta a crise e
desvia as massas das verdadeiras raizes de seus problemas.

Apesar de seu uso ideoldgico, a questio a ser respondida é se as
narrativas de superaventura preservam algum potencial emancipa-
tério. Seria possivel reimagina-las de forma critica, atribuindo-lhes
um cardter subversivo por meio do desvelamento de suas contradi-
coes ideologicas?
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CONSIDERACOES FINAIS

A superaventura na cultura pop opera a transposi¢do de con-
tradicdes estruturais do capitalismo para narrativas alienantes. Ao
converter conflitos sociais em dilemas éticos simplistas, o super-he-
réi oculta as mediacdes histdricas e materiais, reforcando discursos
elitistas, autoritarios e despolitizantes. A cultura pop, mediada pela
légica da industria cultural, molda subjetividades d6ceis e fomenta a
regressao critica, criando terreno fértil para a ascensao da extrema
direita. A “forma ideologia-superaventura” sintetiza como a supe-
raventura estetiza a politica e promove o conformismo. E plausivel
reimaginar essa forma como instrumento de fomento a praxis na
dimensao politica do imagindrio popular, enfrentando os mecanis-
mos simbdlicos que naturalizam a dominagao?
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CAPITULO g

Do inferno pop ao axé infantil:
Brasinha e a (re)invencao de
Exu Mirim na
cultura midiatico-religiosa
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A revista infantil “Brasinha”, publicada no Brasil nas décadas de 60
e 70, imortalizou as peripécias de um diabinho mirim, um persona-
gem que, apesar de sua natureza travessa, cativou o publico infantil
com suas histérias em quadrinhos repletas de humor.
Originalmente concebido nos Estados Unidos como Hot Stuff
the Little Devil, Brasinha rapidamente se inseriu no imagindrio das
criangas brasileiras. Esse fenomeno ilustra como a cultura popular,
impulsionada pela midia, pode criar icones que transcendem seu
contexto original. Conforme Edgar Morin explora em seus estudos
sobre a cultura de massa, hd uma constante “dialética do imagina-
rio”, onde personagens mididticos ganham vida prépria na mente
dos consumidores (Morin, 1962). Com o tempo, a figura traves-
sa e, paradoxalmente, simpatica do Brasinha trilhou um caminho
inesperado, encontrando um novo significado dentro da religiao
afro-brasileira Umbanda. A imagem do diabinho vermelho, incon-
fundivel com seu tridente, comecou a ser associada a entidade de
Exu Mirim. Essa apropriacdo demonstra a fluidez e a capacidade de
ressignificacao presentes nas manifestacoes culturais. Como destaca
Néstor Garcia Canclini, os bens culturais estio sujeitos a processos
mLetras. Mestre em Educagdo pela UFPR. E-mail: doutorjack2@gmail.com.
% Jornalista formado pela Faculdade Estacio. E-mail: balnies@icloud.com.

3 Doutor em Estudos da Linguagem, docente do PPGCOM-UFPR, com estagio pds-doutoral
em Antropologia (PPGA-UFPB). E-mail: hzwendell@gmail.com.
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de hibridacio, onde elementos de diferentes origens se misturam e
geram novos significados (Canclini, 1997).
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FONTE FIGURA 1:

PERSONAGEM ORIGINAL

Fonte: COMIC VINE, 2025. Disponivel
em: https://comicvine.gamespot.com/
hot-stuff-the-little-devil/4050-2124/

images/

FONTE FIGURA 2:
ADAPTAGCAO BRASILEIRA
Fonte: GUIA DOS QUADRINHOS,
2025. Disponivel em: http://www.
guiadosquadrinhos.com/edicao/

brasinha-n-1/br094100/43117
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No contexto do consumo de imagens e simbolos, a figura do
Brasinha, outrora um produto midiatico voltado ao entretenimento
infantil, foi recontextualizada dentro de um sistema religioso.

Na Umbanda, Exu Mirim representa uma falange de espiritos
que se manifestam sob a forma infantil. Distante do conceito de
demonizacido presente no cristianismo, Exu Mirim é reverenciado
como um guardiio, um mensageiro 4gil e um executor das leis divi-
nas. Sua atuacio, permeada por energia e inteligéncia, pode variar
entre a leveza ludica e a seriedade necessaria.

FIGURA 3: ESTATUA COMERCIALIZADA EM SITE E-COMMERCE BRASILEIRO

Fonte: ELO 7 (2025)

Disponivel em: https://www.elo7.com.br/exu-mirim/dp/1B6F2C2
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FIGURAS 4 E 5: E-COMMERCE BRASILEIRO
Fonte: ELO 7 (2025), disponivel em:
https://www.elo7.com.br/exu-mirim-imagem-exu-brasinha-mirim-pintura-especial/

dp/1F20A4D?nav=hm_pd_rh_1_2

A associacdo da imagem do Brasinha com Exu Mirim provavel-
mente se deu em virtude de certas semelhancas simbdlicas. A repre-
sentacdo infantil, a vivacidade inerente ao personagem e até mesmo
a sua conhecida malicia encontraram ressonancia nas caracteristicas
atribuidas a essa entidade umbandista. Yvonne Maggie, em sua obra
Guerra de Orixd: Um estudo de ritual e conflito (1991), explora a com-
plexidade das entidades na Umbanda, incluindo Exu e suas diversas
manifestacoes. Sobre Exu Mirim, a autora aponta para sua natureza

117



ambivalente, sua ligacdo com a comunicacdo e sua capacidade de
transitar entre diferentes planos, caracteristicas que, de certa forma,
ecoam a figura travessa e onipresente que o personagem Brasinha
representava no imagindrio infantil. Além disso, Brown (1994) dis-
cute a dinidmica entre a Umbanda e a cultura popular, mostrando
como elementos externos podem ser incorporados e reinterpreta-
dos dentro do universo religioso. A figura do Brasinha, difundida
pela midia e internalizada pelo consumo, exemplifica essa intera-
¢d0, onde um icone da cultura popular encontra um novo nicho de
significado e representacao dentro da religido.

Dessa forma, a representacdo visual ji familiar do Brasinha
tornou-se uma maneira acessivel e expressiva de personificar Exu
Mirim nos terreiros e no imagindrio popular umbandista, eviden-
ciando como elementos da midia e do consumo podem ser absorvi-
dos e reinterpretados em ambitos religiosos, num processo em que

ExLl MIRIM

a cultura popular se entrelaca com as crencas e praticas espirituais.

Ve

FIGURA 6: CAPA DE VIDEO DO YOUTUBE

Fonte: Omse Espiritualidades (2025), disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=bQ4K983m9Bo
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CONSIDERACOES FINAIS

Klein e Camargo (2017), analisam como os bens culturais e os
produtos mididticos n2o apenas satisfazem desejos materiais, mas
também atuam como marcadores simbdélicos de identidade. Essa
perspectiva se articula com a ideia de que a cultura popular, impul-
sionada pela midia, transforma produtos de consumo em elementos
com significados sociais mais amplos. No caso da revista Brasinha,
por exemplo, observa-se como um personagem criado para o entre-
tenimento infantil se converteu em um simbolo ressignificado den-
tro da Umbanda, ilustrando o que Camargo define como o processo
pelo qual o consumo se torna pratica identitaria.

A apropriacio do diabinho Brasinha como representacio de
Exu Mirim demonstra que o consumo de imagens mididticas nao
se limita ao entretenimento, mas pode ser reconfigurado conforme
os contextos culturais e espirituais de seus publicos. Assim, a obra
de Camargo e Klein (2017) contribui para compreender como os
sujeitos atribuem novos sentidos aos objetos e icones consumidos,
estabelecendo vinculos simbélicos entre praticas culturais e proces-
sos de construcdo identitaria.
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O TikTok é uma plataforma digital de grande destaque na atua-
lidade, dirigida para a concepcdo de videos curtos — que variam
entre quinze segundos e trés minutos. Desde sua popularizacao,
tem se consolidado como uma das principais redes sociais digitais,
influenciando préticas culturais e comunicacionais. Com a difusio
da internet, as redes sociais digitais, como o TikTok, tornaram-se
um dos principais elementos de constitui¢ao do imaginario. Nes-
te contexto, destaca-se o trabalho do humorista brasileiro Diogo
Almeida, cuja producido é fortemente ancorada em temas ligados a
educacio e a vida escolar. Ao utilizar o TikTok como plataforma de
difusio de seu contetdo, Diogo estabelece um didlogo direto com o
publico por meio de narrativas comicas que mesclam critica social,
empatia e ironia.

Para Hyde (2017, p. 17), 0 “[...] trickster é a corporificacio mitica
da ambiguidade e da ambivaléncia, da dubiedade e da duplicidade,
da contradicio e do paradoxo”. O trickster é agente da desorganiza-
¢do da ordem estabelecida e, desta forma, gerador de movimento na
cultura. No Brasil temos diferentes tricksters que circulam na cultura
e que saltam para dentro das narrativas literdrias, cinematografi-
cas e mididticas. Os malandros estao por toda parte, s3o universais.
Estdo no boto que se transforma no homem sedutor nas festas dos

! Docente do curso de Comunicagdo Social da Universidade Estadual do Centro-Oeste
(UNICENTRO). Doutora em Comunicag¢do (UFPR). Membro do grupo ECCOS - Estudos em
Comunicagdo, Consumo e Sociedade. E-mail: rafaelilunkes@yahoo.com.br

2 Doutorando do Programa de Pés-graduagdo em Comunicagdo da UFPR. Membro do grupo
ECCOS - Estudos em Comunicagdo, Consumo e Sociedade.
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ribeirinhos da Amazonia; em Pedro Malasartes que sempre deseja
se dar bem; nos diferentes caipiras do Mazzaropi; na molecagem do
Saci Perere” no folclore; nas confabulacdes dos Trapalhdes na TV
dos anos 1980; nas enrascadas dos matutos Jodao Grilo e Chicé de
Suassuna; nos corpos da noite em a Opera do Malandro de Chico
Buarque; nas caras de Oscarito no cinema; nos rodeios de Armando
Volta da Escolinha do Professor Raimundo; na figura controversa
de Loki, irmao de Thor das da mitologia nérdica, HQs e filmes; nas
trapacas do Coiote que caca o Papa-Léguas.

Ao desenvolver essa pesquisa leva-se em consideracio a se-
guinte problematica: Como o humorista Diogo Almeida cria sua
narrativa aplicando o arquétipo do trickster no TikTok?

O objetivo desta pesquisa é desenvolver um estudo sobre o
imagindrio no TikTok e suas conexdes com o trickster, personagem
mitico presente em diversas culturas que tem como caracteristicas
a brincadeira, o deboche, o humor. A pesquisa busca fortalecer as
concepcdes acerca dos fundamentos da linguagem audivisual e suas
relagdes com o imagindrio e arquétipo.

O IMAGINARIO NO TIKTOK

O aplicativo do TikTok tem suas origens nos aplicativos anti-
gos Musical.ly, Vine e no seu antecessor lancado apenas no mercado
chinés, Douyin, aplicativo também criado pela ByteDance que deu
origem ao fendmeno mundial que hoje é o TikTok. De acordo com
Bastos et al. (2021), ele mantém o principio essencial da maior parte
das redes sociais on-line, pois possibilita que o usudrio tenha um
perfil, siga outros usudrios e também possa ser seguido pelas pes-
soas que se identificam com os conteudos publicados, para além de
oportunizar a criacao de seu préprio contetdo.

Consideramos que o aplicativo TikTok, pode ser reconheci-
do como uma tecnologia do imaginario. Visto que o imagindrio é
nutrido por tecnologias, a técnica pode ser vista como um elemento
de investigacio imaginal. Maffesoli (2001) ve" que, por essa razio,
o conceito alcanca influéncia no trajeto da expansdo tecnoldgica,
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pois o imagindrio, a0 mesmo tempo que é comunhio, é sempre
comunicacio. A internet, desse modo, é uma tecnologia da intera-
tividade que nutre e e’ nutrida por imaginarios (Maffesoli, 2001).
Mesmo entendendo que o imaginirio é sempre coletivo, o autor
admite que repercute em cada individuo de forma diferente. Entre-
tanto, comenta que, quando se analisa o assunto com atencio, per-
cebe-se que “o imagindrio é determinado pela ideia de fazer parte
de algo”, isto é, “partilha-se uma filosofia de vida, uma linguagem,
uma atmosfera, uma ideia de mundo, uma visio das coisas, na
encruzilhada do racional e do na”o-racional” (Maffesoli, 2001, p.
80). Sendo assim, pode-se verificar que o imaginario pés-moderno
reflete o que o socibélogo chama de tribalismo. O tribalismo é com-
preendido como a qualidade cultural que associa os individuos de
grupos de identificaciao, como exemplo a religido, futebol e a escola.

0 ARQUETIPO DO TRICKSTER E
DIOGO ALMEIDA NO TIKTOK

Jung (2000, p. 16) chamou de arquétipos “tipos primordiais,
imagens universais que existem desde os tempos remotos”. Inter-
pretando Jung (2000), arquétipos sio os elementos do chamado in-
consciente coletivo. O inconsciente coletivo seria uma transmissao
(hereditiria) psiquica que todo ser humano recebe em sua criacio.
Isto nio significa que ao nascer estejamos com tudo pronto, os ar-
quétipos sio possibilidades que existem no inconsciente coletivo,
potencialidades. Para o autor, uma camada do inconsciente é pes-
soal e sobre esta repousa uma camada mais profunda que possui
suas origens na experiéncias do grupo social, ou seja, o arquétipo é
uma bagagem comum a toda a humanidade.

A palavra trickster pode ser derivado do inglés “trick” que sig-
nifica: truque. Segundo Balandier (1982, p.25): O termo trickster foi
criado pelos mitélogos anglo-saxdes e pode ser derivado da antiga
palavra francesa “triche”, do verbo tricher ou tricherie, que designava:
trapaca, mentira, furto, engano, falcatrua, velhacaria.

Conforme Jung (2000, p. 259), o trickster surge nos mitos mun-
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diais como um ser de origem cdsmica e esséncia divino-animal, ao
mesmo tempo, superior ao homem, pelas qualidades sobre- huma-
nas, e inferior por sua loucura inconsciente. No entanto, ele busca
um desenvolvimento da consciéncia muito mais intenso, pleno, por
meio do seu desejo de conhecimento.

O trickster é um arquétipo mitolégico, identificado em diver-
sas culturas, que aparece como um mediador, para resolver oposi-
coes. Considerando-se que as atividades humanas acham pontos de
contradicdes, a fun¢do primordial do mito, segundo Lévi- Strauss,
seria a de buscar superéd-las (Lévi-Strauss, 2012). Contudo, como
sao insuperaveis, produzem-se frequentemente novos mitos sobre
as mesmas questdes. Uma vez que uma contradico se cria de uma
oposi¢ao entre distintas acoes, um ser arquetipico que represente
simultaneamente particularidade do trickster faz com que ele faca
parte de dois ou mais mundos e a0 mesmo tempo a nenhum deles.
Para Hyde (2017, p. 19), a funcio da figura do trickster “[...]é expor
e desorganizar as proprias coisas nas quais as culturas se baseiam”.

O trickster, pode ser encontrado na cultura de algumas socie-
dades desde as origens, como bem como nos mitos, na religido, e
em personagens do cinema, nos desenhos animados, na literatura,
na TV. Em razio de suas travessuras, é frequentemente mostrado
como herdi, em alguns momentos como vilao. Contudo um trickster
pode ser um espirito zombeteiro, um deus ou uma deusa, homem
ou mulher, metade humano e metade animal. Ele pode iludir por
simples brincadeira, pode espantar, quebrar regras morais com o
espirito brincalhdo, pode persuadir no comportamento e na perso-
nalidade das pessoas. Como observamos, ele é uma representa¢io
arquetipica das multiplas méscaras (persona) da psique humana.

O imagindrio estd associado diretamente a formacio de con-
tetdos arquetipicos, isso devido nio so” a habilidade individual da
psique’, beneficiada em criar imagens por meio da imaginacio,
como também dentro de uma cultura estabelecida . Essas imagens
sdo estimuladas e compartilhadas no coletivo.

# A psique relaciona-se a tudo o que é criado pelos acontecimentos da mente humana.
Emocdes e pensamentos sdo atribui¢cdes desenvolvidas pela psique, que possibilitam ao ser
humano se conectar ao meio.



A imagem do trickster se mostra quando é fundamental subver-
ter a ordem para que se disponha de teorias novas para analisar as
teorias estabelecidas, caracterizando novas conexdes. Desse modo,
como os arquétipos refletem entendimentos coletivos comuns da
psique, eles tém habilidade para representar acontecimentos coleti-
vos. Arquétipo do trickster carrega em si a vontade de transforma-
¢do da realidade. A sua atribui¢io é despertar o herdi para a realida-
de, mostrando a hipocrisia. O humorista Diogo denuncia em seus
videos a desvalorizacio da carreira do professor, a remuneracio,
quando relacionada aos outros cargos ocupados por pessoas que tém
ensino superior e a falta de infraestrutura nas escolas. O professor
tem o desafio de lidar com a indisciplina e divergéncias em sala de
aula, é um desafio importante na pratica docente, isso necessita de
estratégias competentes de administracio de sala de aula, as quais,
muitas vezes, vao além das atribuicoes do professor.

Os tricksters empregam o humor para aparecer a normalidade,
criticar a ordem e ser debochados contra o sistema. O trickster che-
ga para confundir, buscando despertar a atencdo para tudo o que
precisa e pode ser aperfeicoado. Ao levar aquilo que nio é esperado
e infringir com a ordem da sociedade, agindo como os trapaceiros,
tém autoridade para corrigir e debochar os limites e autoridades.
Por conseguinte, a0 romper tabus em seu exagero, esse arquétipo
fortalece a prépria ordem por meio da liberta¢ao por demostrar o
que aconteceria, se todos se cedessem ao caos desmedido. Ou seja,
um ser que tanto perturba quanto fortalece a ordem, tornando-se
mais uma vez ambiguo e complexo.

O Diogo, por meio do arquétipo do trickster, age como um
“contraventor magico de tabus”, uma vez que ele acaba consideran-
do desejos coletivos com suas agdes egoistas de quebrar as barreiras,
algo que pessoas comuns nao poderiam fazer. O trickster, no caso
o Diogo, age como um mediador, pelo qual a sociedade deseja, as
vezes, descumprir sua prépria lei, mas nio pode. Ao usar o humor
para questionar e reorganizar as regras, ele proporciona uma forma
de critica que, a0 mesmo tempo, entretém e instiga mudanca.

Diogo consegue condensar na plataforma do TikTok, suas expe-

125



riéncias de sala de aula em pequenos videos, que muitas vezes vio de
encontros engracados com alunos e colegas, a momentos de frustra-
¢do e superacao vividos pelos professores diariamente. O formato 4gil
da plataforma permite que ele explore um humor mais imediato, com
piadas rapidas e situacdes cotidianas que sao facilmente reconheciveis
por quem vive o ambiente escolar ou ja“ esteve l4.

CONSIDER ACOES FINAIS

Os arquétipos nao desaparecem, eles resistem na linguagem e na
estrutura da narrativa midiatica do TikTok, nos rituais de diferentes
formas de consumo, no imaginario cultural. O processo criativo dos
videos possui um movimento espiral signico centripeto, conver-
gindo estéticas, discursos e linguagens para a composi¢io imaginal
do humorista Diogo Almeida. E no decorrer do seu consumo que
os sentidos sdo postos em circulacdo, em movimento centrifugo e
igualmente espiralado. Ao ser consumido, esses videos tal qual um
novelo, é desfiado, e suas complexidades transformadas em tracos,
linhas, fios para os quais o espectador encontra outras conexoes e
significados. Concluimos que o humorista Diogo Almeida é uma
reatualizacio do arquétipo do trickster que por meio do TikTok, nao
apenas entretém, mas também ativa camadas simbdlicas profundas
do imaginario cultural, o que ajuda a explicar seu amplo alcance e
identificac¢do junto ao publico.
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Estudar a tecnologia e a comunicacdo é tentar dar expressao a pal-
pavel — mas invisivel — confusdo em que esses aparatos nos colo-
cam. A relacio humana com a tecnologia é marcada por fascinio e
inquietacio, especialmente em um cendrio de informatizacio cres-
cente da vida cotidiana. Usando a emblematica série Black Mirror
como ferramenta epistemoldgica este artigo é um passo inicial para
entender essa relacio e amplificd-la em um estudo futuro a partir
do seguinte questionamento: é possivel afirmar que a onipresenca
das tecnologias de comunicacio e informacido provocaram uma
mudanca estrutural no tecido social? Se sim, quais apontamentos
para o futuro nos mostra a pesquisa cientifica brasileira?

Por meio de uma revisao sistemadtica de 27 teses e dissertacoes
que pesquisaram a série Black Mirror, este artigo volta o olhar para
as narrativas do imagindrio tecnolégico. Se o imaginario é como
se fosse um “idioma compartilhado”, observar essas pesquisas pode
ajudar a nortear para onde olhar diante desta nova reconfiguracio
da sociedade tecnoldgica.

A inserc¢io massiva da tecnologia no cotidiano altera significa-
tivamente a sociedade. E a série tornou-se emblematica ao dramati-
zar os limites éticos, sociais e subjetivos da tecnocultura contempo-
ranea, mostrando mudancas estruturais nos comportamentos e na
sociedade a partir da massificacdo e desenvolvimento tecnolégico,
especialmente nas dltimas duas décadas. Este estudo dialoga com
autores como Machado, Felinto, Bourdieu, Jenkins, Wolton entre
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outros; e com os conceitos de imaginario, imagindrio tecnolégico e
convergéncia mididtica. A partir desta conceituac¢do, foram analisa-
dos os trabalhos académicos sobre o tema disponiveis na plataforma
Sucupira desde 2011, data de lancamento do seriado. A anilise dos
resumos e consideracdes finais dos autores permite apontar que essa
preocupacido da relacio entre ser humano e tecnologia é presente
nas pesquisas. Os cientistas indicam que essas mudancas estruturais
ultrapassam a ficcdo e ja respingam na realidade, mostrando que
tecnologias e o uso social que é feito destas possibilidades técnicas
sd0, sim, capazes de reconfigurar profundamente o tecido social.

PRODUTO DA CULTURA POP COMO
FERRAMENTA EPISTEMOLOGICA

A intrinseca relacio humana com a tecnologia fica evidente em
fenomenos culturais como a série Black Mirror (2011-2025), com
sete temporadas e, ainda em 2025 reverbera e provoca altos indices
de audiéncia, andlises, subprodutos e pesquisas. Porém, Black Mirror
também é perturbadora. As tecnologias e o uso social que é feito
destas possibilidades técnicas sio capazes de reconfigurar — e, por
que n3o!? romper - profundamente o “tecido social”.

Aqui, esta expressio remonta a teoria do classico Bordieu
(1983), que organiza o xadrez da vida social a partir da inter-rela-
¢do dos campos (econodmico, artistico, cientifico, politico, religioso,
etc) onde os individuos e as instituicdes sdo estruturadas a partir
de lutas e tensdes especificas de cada campo, que tem suas proprias
regras e rituais, mas que também sempre estido profundamente in-
terligados. Essas tensdes entre os campos sempre foram registradas
e, em se tratando dos campos da comunicacio, especificamente, a
relacdo da comunicacio, sociedade e tecnologia sempre foi motivo
de curiosidade e interesse. Duas grandes obras literarias do século
passado que marcaram suas geracdes devido a capacidade de fazer
pensar sobre a relacao com a tecnologia: Admirdvel Mundo Novo
(1932), de Aldous Huxley e a obra intitulada 1984 (1949), de George
Orwell. Ambos sao livros fisicos, impressos.



Ja neste século, a grande obra que estremece o pensamento com
relacdo a tecnologia é uma série televisiva. A aparente “simples” mu-
danca de formato para uma obra cldssica, ji é mais um 6bvio motivo
para compreender a relacdo humana com a tecnologia. Usaremos
esse produto cultural de amplo alcance que foi a série Black Mirror
para observar o fendmeno das tecnologias de comunicac¢do a partir
do seguinte recorte: os resumos e consideracdes finais das teses e
dissertacdes que levam no titulo o nome da série.

Entende-se que hia um ponto em comum entre esses trabalhos,
embora sejam oriundos de diversas dreas: uma preocupacio com a
crescente informatizacdo da vida e com a evidente falta de traquejo
da sociedade com essas ferramentas, pois, apesar de mais de estar-
mos no século XXI, nos vemos ainda nos dilemas pdés Revoluc¢io
Industrial, sem superar os integrados e apocalipticos ou os miméti-
cos e desconstrutores.

NOME DA PESQUISA PROGRAMA DE PESQUISA
O Demdnio de Maxwell @ a preducio de tempo na leorla social de Niklas Luhmann em Black Mirmor Ciénclas Soclais (UNIFESP)

O “Anoz 80" na catdlogo da Metflie fiecho cientifica & nostalgia am San Junipera Historia (UFU)

Espelhos negros. signos da escatologia na BMeratura machadiana & na série Black Mimor Letras (UNESP-Assis)

ATRAVES DO ESPELHO: Cotidiana e banalidada do mal am Black Mirtar Midia @ Cotidiano (UFF)

Entre distopia & ficgiio clentifica: a construglo identitdria de Lacie Pound Eztudos da Linguagem (UFRN)

A msrdiscipinaridade antra a série Black Mirror & a sociadade do espaticuio Ciéncias Humanas (LUINISA)
INFLUENCIAS DA MODERNIDADE TARDIA NA (DES)CONSTRUCAQ DE IDENTIDADES SOCIAIS  Letras [UFAM)

Subjetivacio em Queda-Livie: Imagens da clberculiura em Black Mirmor Educacio (UFSCar)

Trabalho de face de Lacle Pound em Queda Livre
Black Mirrar cinema, televisio cu produta hibrido?

Negliberallemo, capital pés-humane e educaglio reflaxes de Black Mirror

A estilistica do roteiro no drama seriada contempordnes

Ci#neclas da Linguagsm (UNISUL)
Comunicacio & Lingusgens (UTP)

Educaghio [UNISC)
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FIGURA 1: TITULO E AREA DE PESQUISA DAS TESES E DISSERTACOES QUE
LEVAM O NOME BLACK MIRROR NO TITULO

Fonte: Plataforma Sucupira, acesso em 23 mai. 2025
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A escolha por esse recorte se deu porque o programa televisivo
langcou uma temporada recentemente, em 2025, e novamente foi ca-
paz de reacender as discussdes sobre o tema, afinal: uma obra como
Black Mirror vira noticia, vira meme, vira referéncia compartilhada,
vira referencial. A pesquisa foi realizada utilizando o sistema de busca
da Plataforma Sucupira, usando os filtros: anos de publicacio (entre
2011 e 2023 - lancamento da série e tltima data disponivel no siste-
ma); tipo de documentos (teses e doutorados) e que constasse no ti-
tulo a expressdo Black Mirror. O resultado apontou para uma listagem
de 27 artigos, conforme figura abaixo. A escolha da plataforma se deu
por que € o espaco oficialmente legitimado pela CAPES.

Embora seja distopica, a série Black Mirror fascina e perturba jus-
tamente porque desnuda que a sociedade e a comunica¢do entre os
individuos que a compdem sofrem diversas transformacdes de acor-
do com as tendéncias tecnoldgicas. A apropriacio dessas ferramentas
— como apontam Wolton (2003) e Lévy (1999) - é diversa em cada
circunstancia e a no¢ao da transformacio cultural que se deposita ali
precisa ser minuciosamente estudada. Porque mudar a comunicacio
implica mudar a cultura e os habitos. Tentar entender um recorte
dessa realidade é essencial para compreensdo do mundo, do cotidia-
no, das relacdes entre as pessoas, mercados, paises e midias. Em uma
sociedade globalizada, informatizada, consumista e conectada; domi-
nada por grandes corporacdes e multinacionais, paises que decidem
destinos depois de tuites, vemos que a guerra de narrativas que per-
passa a comunicac¢ao social ganha um status cada vez maior.

ADICIONE NA RECEITA: SOCIEDADE E O IMAGINARIO

Essa nova sistematica e demanda gera uma ruptura no tecido
social como estamos acostumados. Segundo Han (2015, p. 14), a
sociedade disciplinar descrita por Foucault foi substituida por uma
sociedade de desempenho, onde os individuos deixam de ser sujei-
tos da obediéncia para se tornarem empreendedores de si mesmos,
regulados n3o mais por instituicdes fechadas, mas pela autoexplora-
cdo e pela logica da produtividade.



E o que vemos em Black Mirror. O desempenho e as capacidades
técnicas criam, em geral, situacdes absurdas e perturbadoras que,
embora nio existam na vida real... ndo sdo impossiveis de serem
concretizadas. A ruptura e o absurdo esta tdao longe, 14 na ficcio...
a a0 mesmo tempo tio perto, tanto que a série ganhou até uma ex-
pressdo popular: “isso é muito black mirror”, usada quando preten-
de-se citar casos reais que envolvem tecnologia e sio tio absurdos
que circulam na fronteira com a ficcao.

Alcancar essa audiéncia e relevancia s6 é possivel no mundo
da cultura da convergéncia, conforme descrita por Jenkins (2008)
“como participantes interagindo de acordo com um novo conjun-
to de regras, que nenhum de nés entende por completo” (Jenkins,
2008, p. 28). Ver a ficcdo nos faz tentar entender esses fendomenos
que ndés mesmos enfrentamos.

Parte-se da maxima de Juremir Machado da Silva (2020) de que
nio hd existéncia plausivel fora do imagindrio. O conjunto de ima-
gens mididticas que nos cerca funciona como uma ferramenta sim-
bélica para a construcio de sentidos sobre o mundo.

Como afirma outro autor da fotografia, Arlindo Machado
(2008): “A midia ndo apenas informa, mas conforma modos de ver e
entender o mundo, operando como um dispositivo ideoldgico fun-
damental” (Machado, 2008, p. 78).

Nesse contexto, o conceito de imaginario tecnoldgico, tal como
desenvolvido por Erick Felinto (2002), é central. Para o autor, as
tecnologias do imagindrio sdao aquelas voltadas a comunicacao e a
informacio, capazes de excitar os sentidos (especialmente a visio) e
estimular a atividade imaginativa. Trata-se, portanto, de compreen-
der como as representacdes culturais nascem e se transformam a
partir da mediacdo tecnoldgica, moldando subjetividades, desejos
e modos de ver o real. “O espeticulo ocupou em nossa sociedade o
lugar do ritual, e manteve os corpos conectados apenas pelos canais
audiovisuais. Manter os corpos a distancia foi a mais perfeita estra-
tégia da racionalidade tecnoinstrumental” (Barros, Contrera, 2018,
p. 30), defendem.

O que nos faz retornar a Bordieu: a relagio entre os diversos



campos, que antes se dava por meio de suas proprias regras e espa-
cos, agora estd sendo repercutido sempre por meio de espeticulos
midiaticos, o que acaba homogeneizando os campos e mudando o
sentido das relacdes humanas. Se é fendmeno cultural, o produto
“respinga” na vida académica. O que motivou essas pesquisas? Os
pesquisadores evidenciam essa ruptura do tecido social ao avaliar a
obra que ja marcou a geracio?

UMA ANALISE VIAVEL E UMA NECESSIDADE
DE OLHAR AS RESISTENCIAS

A anilise da série Black Mirror e dos estudos sobre ela revela
uma crise ética contemporanea. Essa crise é marcada pela rarefacao
dos acordos de convivio social, pela resignacio ao individualismo
e por um declinio da alteridade. A tecnologia, em vez de apenas
transportar para um mundo virtual, cria “pontos de encontro” e pla-
taformas que influenciam o pensamento e a acio humana.

A leitura dos 27 resumos e consideracdes finais aponta que é pos-
sivel afirmar que quem pesquisa Black Mirror também cita a desfrag-
mentacio do tecido social e a necessidade de avaliar os novos para-
digmas oriundos dessa sociedade tecida pelos meios de comunicacio
e informacio digitais, programas de computador que buscam status
de inteligéncia artificial e criacdes massivas de produtos culturais ba-
seados em algoritmos e repositério de informagdes processadas.

Certa preocupacio pessoal mantém-se presente, como no tre-
cho do trabalho de Felicio (2018): “refletir acerca de temas como so-
ciedade do espetdculo, subjetivacio, rostificacio, desejo, identidade
e agenciamento social, em um contexto onde cérebros eletronicos
pensam por pessoas, desindividualizando-as”.

O “fenoémeno cultural carregado de sentidos politicos” (Par-
mindo, 2021) que é a revolucdo tecnoldgica digital nos faz ir e voltar
entre tendéncias como se fosse possivel viajar pelo tempo, como no
episddio San Junipero (2016). Uma observacio pertinente ndo esca-
pa as primeiras linhas do trabalho de Costa (2022) ao afirmar que as
instituicdes centrais do capitalismo, como Estado, midia e familia,



exercem poder discursivo que fragmenta identidades e ajusta per-
cepcoes individuais a 16gica de manutencao do sistema.

Este conceito estd de forma profunda e humana ligado a justifi-
cativa que apresenta Silva (2020): “a vida na Esfera Digital descamba
num contexto de absolutizacio das subjetividades e de uma conse-
quente desnarrativizacio da vida”. Embora analisando fendomenos
culturais é impossivel nao dissociar-se deste atual estado das coisas:
“em especial pela admissio de estarmos vivenciando o processo de
midiatizacio, em que a relacdo midia e cotidiano nos parece estru-
turante do tecido social” (Scarcello, 2021).

A leitura dos trabalhos traz o aspecto de preocupacido e de no-
cao de autoimersao nessa realidade midiatica. E como estudar esses
fenomenos tio presentes e ainda tdo misturas e intrinsecos ao nosso
cotidiano? H4 forma de separar-se deste objeto a fim de entendé-lo
completamente? Cardoso (2020), de pronto, afirma: “novas formas
de relacdes de poder configuram-se a partir do uso massivo de apa-
relhos tecnolégicos digitais, como celulares e computadores” e tra-
zemos Curvel (2020) em suas linhas iniciais nos diz que a “ubiquida-
de tecnolédgica como viés transformador no campo social”.

CONSIDERACOES FINAIS

Os pesquisadores analisados destacam que a realidade midiatica
contemporanea possui um carater transformador, atravessando nao
apenas a estética e a politica, mas também estruturas de governo e
demais esferas da convivéncia humana.

César Biegas Faquin (2018) enfatiza que, embora se trate de
tecnologia, o ponto central permanece sendo o humano. Para ele,
“o0 individuo estd em contato com a tecnologia, moldando seus usos
e funcoes. Se ha um tom obscuro e assustador nos episédios, é em
razao do humano.”

A énfase recai sobre a apropria¢ao social da tecnologia, ou seja,
sobre os significados e usos que os sujeitos atribuem as ferramentas
técnicas. Nesse sentido, a tecnologia nao determina os rumos sozinha,
mas é construida em sua interacdo com os individuos e com a cultura.



Dessa forma, torna-se essencial que areas como a educacio, as
artes e a comunicacio se dediquem a estudar os fenémenos huma-
nos emergentes da relacio com a tecnologia. Ainda que lidem com
objetos de estudo em constante mutacio, esses campos oferecem fer-
ramentas importantes para delimitar uma possivel antropologia do
homem da era da informacio, como nos inspirou Flusser. A partir
desta anilise, vale-se ressaltar que o futuro pode ser comegar a olhar
as resisténcias e apropriacoes inusitadas que fogem desse padrao de
modelo tecnolégico. A ruptura da ruptura, o desencantamento pos-
sivel ap6s o encantamento é que pode nos dar horizontes possiveis
para a complexa e ubiqud relacdo entre sociedade e tecnologia.
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Do heroi ao anti-heroi:
arqueétipos junguianos e
as hovas demandas da
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CAPITULO 12

Do heréi ao anti-heréi:
arqueétipos junguianos e as
novas demandas da cultura pop

Gustavo Cesar Pereirat

A cultura pop sempre foi um campo que se apoiou em imagens ar-
quetipicas para enriquecer suas producdes narrativas. Entretanto,
observa-se que ela vem se consolidando como um canal simbélico
capaz de expressar as novas demandas sociais. Entre os elementos
simbdlicos, destacam-se o uso de arquétipos junguianos, que sem-
pre foram usados para a construcdo de enredos e personagens. No
entanto, atualmente, observa-se a utilizacdo desses arquétipos a
partir de uma nova roupagem que vem se adequando as novas de-
mandas sociais de identificaczo.

O objetivo geral desta pesquisa foi investigar a figura do anti-he-
réi a partir de uma visao arquetipica, assim, este trabalho visou lan-
car luz sobre a figura do anti-herdi na cultura pop, buscando explicar
sua ascensdao em produc¢oes mididticas e a mudanca de paradigma que
o arquétipo do heréi vem sofrendo. No passado, o heréi tradicional
sempre foi associado a virtude e altruismo. Contudo, atualmente cada
vez mais observa-se a figura do anti-her6i emergindo em producdes
em filmes e séries, ocupando o lugar antes reservado ao herdi cléssico.
Nesse contexto, torna-se pertinente analisar esse fenémeno a luz da
psicologia analitica de Carl Gustav Jung.

J4 os objetivos especificos incluem: (a) apontar as caracteristicas
centrais dos anti-her6is em producdes da cultura pop; (b) analisar o
papel simbdlico do anti-heréi no imaginario coletivo.

Os principais conceitos deste trabalho sdo: 1. Anti-herdi, que

! Graduado em musica na Universidade Estadual do Parana e em Psicologia na Universidade
Estéacio, Mestrando em Musica pela Universidade Federal do Parand, gustavocesar2017.gc@
gmail.com.
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pode ser definido como: “Um ‘salvador relutante’ que evidencia as
varias falhas associadas ao fato de ser humano” (Fitch, 2005, apud Kli-
menko e Perreault, 2023, p. 2). 2. Arquétipo: “O arquétipo representa
essencialmente um conteddo inconsciente, o qual se modifica através
de sua conscientizacio e percep¢io, assumindo matizes que variam
de acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta” (JUNG,
2000, p. 17). Cultura pop, Soares explica a cultura pop dizendo que:

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de priticas, experiéncias
e produtos norteados pela légica mididtica, que tem como gé-
nese o entretenimento; se ancora, em grande parte, a partir de
modos de producio ligados as inddstrias da cultura (musica,
cinema, televisdo, editorial, entre outras) e estabelece formas
de fruicio e consumo que permeiam um certo senso de co-
munidade, pertencimento ou compartilhamento de afinidades
que situam individuos dentro de um sentido transnacional e
globalizante (Soares, 2014. p.2).

Para fins didaticos, o referencial tedrico desta pesquisa serd
apresentado por meio de duas secdes. A primeira secdo foi elabo-
rada a partir da imagem de um triangulo invertido, isto é, indo do
conteddo mais amplo para o especifico, sendo exposta da seguinte
maneira: 1. Inconsciente coletivo, na base da piramide, foi descrito
como funciona o inconsciente coletivo a partir dos estudos de Jung;
2. Arquétipos, ainda na psicologia de Jung, foram apresentados os
arquétipos e suas fungdes; 3. Arquétipo do herdi, nesta etapa foi
apresentado o monomito Joseph Campbell. Por fim, a segunda se-
cdo representa a ponta da pirimide, mostrando a figura do anti-he-
roéi inserido nas producdes da cultura pop.

INCONSCIENTE COLETIVO, ARQUETIPOS E
A JORNADA DO HEROI

O inconsciente coletivo é o ponto central da psicologia analitica
e trata-se de uma camada psiquica que é comum a toda a humani-
dade, esta camada refere-se a um conjunto de simbolos e imagens
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arquetipicas que residem no imaginario do ser humano. Essas re-
presentacdes simbolicas emergem de figuras e eventos recorrentes
na mitologia, arte e nas experiéncias que todo ser humano passa in-
dependentemente da cultura, como nascimento, morte, amor e vida
social (Serbena, 2010). Assim, percebe-se que as imagens arquetipi-
cas sdo, na realidade, padrdes de figuras e de comportamentos que a
humanidade sempre realizou. Essas repeticoes gravaram-se na psi-
que do ser humano em forma de arquétipo.

Jung explica os arquétipos dizendo que:

Ha tantos arquétipos quanto situacdes tipicas na vida. Intermi-
naveis repeticdes imprimiram essas experiéncias na nossa cons-
tituicdo psiquica, ndo sob a forma de imagens preenchidas de
um conteudo, mas precipuamente apenas formas de contetdo,
representando a mera possibilidade de um determinado tipo de
percepcio e acio. Quando algo ocorre na vida que corresponde a
um arquétipo, este é ativado (Jung, 1946-1955, p. 57).

Em outras palavras, podemos entender os arquétipos como es-
truturas psiquicas herdadas da experiéncia humana coletiva. Assim,
quando o individuo vive algo semelhante a determinado arquétipo,
automaticamente o arquétipo correspondente é ativado, influen-
ciando sua percepcio, interpretacio e comportamento da situacio.

Dentre os vérios arquétipos apresentados, este trabalho ird se
dedicar exclusivamente ao arquétipo do herdi. Segundo Campbell
“O herdi é o homem ou a mulher que foi capaz de ultrapassar suas li-
mitacdes pessoais e histdricas locais rumo as formas geralmente va-
lidas e normalmente humanas” (Campbell, 2004, p.18). O arquétipo
do herdi vai além de um personagem dotado de feitos importantes,
em esséncia, o her6i é um simbolo de transformacio e superagio
de si mesmo, ele é capaz de deixar o individualismo para ajudar o
coletivo (Campbell, 2004). Percebe-se, portanto, que essa figura
simbdlica possui como caracteristica ativar a vontade de enfrenta-
mento da prépria sombra do sujeito. Em outras palavras, podemos
entender esta imagem arquétipa como uma forca de transformacao
em que o individuo confronta limitacdes de sua prépria sombra em
busca de transcendéncia.
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A partir do arquétipo do herdéi Joseph Campbell, propde o con-
ceito de Monomito em seu livro “The Hero with a Thousand Faces”.
O monomito trata-se de uma sequéncia de eventos narrativos que
todo herdi passa em sua jornada de transformacio, estd jornada
possui cariter universal, podendo ser observado em diversas cultu-
ras diferentes (Campbell, 2004).

Baseando-se nos conceitos de Campbell, Christopher Vogler
sintetiza o monomito em doze etapas, inseridas em trés atos. O
primeiro ato segue a seguinte sequéncia: 1. O mundo comum, é o
lugar onde o herdi vive e que lhe é familiar (Vogler, 2006), isto é,
antes de iniciar é apresentado as origens e a rotina do herdi. Esse
ambiente inicial geralmente é apresentado como previsivel, nele, o
heréi vive uma rotina tranquila na zona de conforto; 2. A chamada
para a aventura, o herdi é confrontado com alguma problematica
que gera um desafio e que necessita ser resolvido, assim o herdi
sente que algo estd mudando em sua vida e que deverd enfrentar o
desconhecido (Vogler, 2006). Esta etapa é o gatilho que antecede a
mudanca do heréi, podendo ser considerada uma das etapas mais
importantes do monomito; 3. Recusa ao chamado, o heréi é pego
desprevenido com o convite que lhe é imposto, e inicialmente ele
recusa seu destino; 4. Encontro com o Mentor, esta figura aparece
na jornada do herdi para orienta-lo ou entregar algum objeto que
ird ajuda-lo em sua jornada. Essa figura é manifestada a partir do
arquétipo do mago ou velho sdbio, apresentando-se como um ser
detentor do conhecimento que o protagonista necessita para seguir
em frente; 5. A travessia do primeiro limiar, é o momento em que o
heréi avanca para o desconhecido, deixando a seguranca e conforto
do mundo conhecido para tris.

O segundo ato é o desenvolvimento da histéria, sendo sucedido
pelas seguintes etapas: 6. Testes aliados e inimigos, o herdi encontra
os primeiros desafios e perigos. Neste momento ele pode descobrir
aliados, antagonistas e se adaptar para desafios maiores. Essa fase
pode equivaler a etapa da barriga da baleia proposta por Campbell,
sendo que sua principal caracteristica é o herdi ultrapassar uma bar-
reira simbdlica entre o conhecido e desconhecido, se provando e
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enfrentando desafios; 7. Aproximacio da caverna oculta, é a prepa-
racdo para entrar em um ambiente perigoso e aversivo; 8. Provacao
é o climax da jornada, neste momento tudo parece perdido para o
heréi, aqui ocorre sua morte simbdlica e sua vitdria representa sua
transformacio; 9. A recompensa, apds passar pela etapa de prova-
¢30, 0 herdi recebe um prémio que pode ser respeito, poder, reden-
¢do ou um objeto magico (Vogler, 2006).

O terceiro ato é a conclusio da narrativa, encerrando com os
seguintes passos: 10. O caminho de volta, ap6s chegar ao ponto
mais alto de sua jornada, o heréi decide retornar para o ambiente
em que saiu no inicio da histéria; 11. A ressurreicdo, representa a
purificacio final do herdi, sendo o momento em que ele “renasce”
simbolicamente com nova visio sobre o mundo e sobre quem ele
é; 12. O retorno com o elixir, o herdi volta para casa com algo que
beneficiard sua comunidade, esse “elixir” pode ser um tesouro, um
objeto ou algum conhecimento que poderi ser de uso coletivo.

Observa-se que a jornada do herdi é composta por desafios que
transforma o heréi, de maneira que ele nio volte para casa sendo o
mesmo de antes. Caso o heréi falhe em alguma dessas fases, a jorna-
da nio se completara e esse individuo nao retorna sendo visto como
um herdéi, mas sim, como uma figura marcada por tensdes internas.
Assim pode emergir a figura do anti-heréi, que é um heréi com
dilemas internos e atitudes ambivalentes. “Esse tipo de personagem
se destaca por sua complexidade e contradicdes, saindo do cléssico
tropo idealista do “bem contra o mal” (Junqueira, 2024. p.5). Além
disso, o anti-herdi nao é o oposto do herdi, trata-se de um heréi que
pode apresentar uma ferida aberta ou uma personalidade moldada
por cinismo (Vogler, 2006; Schubart, 2018). Nota-se, portanto, que
a figura do anti-herdi se apresenta como uma variacdo do heréi, que
a partir de problemas internos, ele luta contra suas proéprias frus-
tracOes e como consequéncia, ele pode apresentar comportamentos
socialmente nao aceitos.

Na préxima secido serd apresentado a origem do anti-heré6i na
cultura pop, ressaltando suas principais caracteristicas em produ-
coes mididticas e quais seriam os possiveis motivos para o uso cada
vez mais frequente desta figura.
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ANTIHEROI E A CULTURA POP

Segundo Simmons (2008), os personagens com caracteristicas
de anti-heréi surgiram na década de 60, representando uma critica
ao sistema que ocorreu por meio do movimento de contracultura.
Neste contexto, comegou-se a criar personagens ambiguos como
instrumento de critica social, assim surgiram herdis com um padrao
de comportamento diferente do moral, como o Superman ou Capi-
tao América. Nos quadrinhos surgiram anti-heréis como Wolverine
e Justiceiro, esses personagens se desviavam do padrao de morali-
dade. Dessa forma, Silva afirma: “Anti-heroismo pode ser caracteri-
zada pela profusao explicita de temas permeados pela violéncia, so-
brenaturalidade, erotismo, drogas, escatologia, loucura, parafilias,
amoralidade e bizarrice (Silva, 2016, p.15).

Segundo Vaage (2016), o anti-her6i ganhou forca na televisdo
norte-americana no final dos anos 90 com o sucesso de séries como
The Sopranos, Breaking Bad, Dexter e Mad Men (Schubart, 2018). Es-
sas producoes foram marcadas por colocar no papel central perso-
nagens moralmente ambiguos. Esse fenomeno televisivo ficou co-
nhecido como complex TV e foi associado principalmente HBO e a
séries como the sopranos (Schubart, 2018; Vaage, 2016).

A partir de uma pesquisa que investigou 30 filmes de a¢io nor-
te-americanos produzidos entre 1971 e 2021, descobriu-se que nas
ultimas décadas a figura do anti herdi cresceu em producdes au-
diovisuais, aumentando as acdes consideradas imorais pelo perso-
nagem principal que era considerado um heréi. Assim, a pesquisa
evidenciou o crescimento do uso do anti-heréi em producdes au-
diovisuais, ressaltando que com o passar dos anos esses personagens
passaram a ter cada vez mais atitudes que se desviavam do padrao
de moralidade do heréi classico. Por exemplo, ao comparar o Super-
man (1978) com Deadpool (2016), “Superman foi moralmente bom
durante todo o filme [...] Deadpool se enquadra em uma categoria
moralmente ambigua” (Perreault; Klimenko, 2023, p. 9).

Entende-se, portanto, que a figura do anti-heréi caiu no gosto
popular justamente por apresentar o her6i de uma maneira menos
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idealizada, ao invés disso, esses personagens sio uma expressao das
falhas humanas, ressaltando suas ambivaléncias, traumas e erros
(Perreault; Klimenko, 2023; Vaage, 2016). Esse tipo de personagem
aproxima o publico, justamente por criar uma conexdao ambigua
entre o espectador e o personagem, ativando os mesmos mecanis-
mos de amizade na vida real (Schubart, 2018). Em outras palavras,
o anti-her6i passa por dilemas pessoais, sofre com eles e isso explica
seus erros, tal situacdo pode gerar uma sensacio de cumplicidade no
espectador (Schubart, 2018; Vaage, 2016). Assim, a partir do anti-
-herdi, o espectador se vé representado em suas proprias contradi-
cdes e problemas internos.

O uso cada vez mais acentuado do anti-herdi pode ser visto em
diversas producdes, pode-se citar como exemplo, a série Kobra Kai,
que surge como uma continuacdo apés décadas dos filmes de Karate
Kid. Na série o vilao do primeiro filme Johnny Lawrence é trazido
de volta, porém agora ele é representado como um anti-herdéi, isto
é, um personagem com problemas internos e com a¢des questio-
narios pela sociedade, mas que estd disposto a ajudar seus amigos e
alunos. Essa nova roupagem d4 mais profundidade ao personagem,
permitindo que o publico se identifique com ele, e se veja represen-
tado em seus proprios dilemas a partir daquele personagem. Nao
somente Lawrence, mas de maneira geral, grande parte dos per-
sonagens da série sdo apresentados de maneira “cinzenta’, isto é,
os personagens sao apresentados de maneira complexa, ressaltando
suas falhas e virtudes. Dessa forma, a série traz a tona inumeros
personagens que podem se adequar ao anti-herdi.

CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se, a partir da bibliografia utilizada, que o arquétipo do
heréi vem passando por atualizacdes para se adequar a demandas
mais profundas de identidade com o espectador. Entre essas atua-
cOes, ressalta-se a tendéncia em apresentar personagens cinzentos
e complexos, que vao além da dicotomia do herdi ou vilao. Assim,
o anti-herdi opera em zonas de ambivaléncia moral, enfrentando
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traumas e crises pessoais. Por consequéncia, esses personagens po-
dem representar os dilemas que o espectador estd vivenciando, ser-
vindo como um espelho para seus préprios conflitos.
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A presente pesquisa se propos a investigar o condicionamento asso-
ciativo dentro do contexto de trilha sonora de filmes da cultura pop.
Este tema refere-se a uma investigacio sobre o uso de técnicas pa-
vlovianas no contexto audiovisual. O objetivo geral desta pesquisa
foi compreender se a teoria do condicionamento cléssico de Pavlov
pode ser aplicada em trilhas sonoras de filmes. No cldssico experi-
mento de Pavlov, um estimulo inicialmente neutro foi constante-
mente associado a um estimulo incondicionado, até o ponto em que
o estimulo neutro fosse capaz de realizar o mesmo efeito sozinho
(Pavlov, 1927). Semelhante a isso, nas trilhas sonoras de producdes
audiovisuais, é possivel observar uma técnica parecida, na qual a
musica é exposta junto com cenas do filme, de modo que o especta-
dor passe a associd-la a uma determinada cena, mesmo ouvindo-a
fora do contexto do filme. A pergunta desta pesquisa visa investigar
se esse fendomeno relatado em trilhas sonoras pode ser explicado a
luz da teoria do condicionamento clssico de Pavlov.

O termo “condicionamento associativo” refere-se ao proces-
so pelo qual um estimulo neutro, ao ser repetidamente associado
a um estimulo que evoca uma resposta incondicionada, adquire a
capacidade de desencadear essa mesma reacdo (Pavlov, 1927). J4
m musica pela Universidade Federal do Parana, gustavocesar2017.gc@gmail.com.

% Pianista, compositor e doutor em psicologia pela USP, com poés-doutorado em Cognigdo
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“trilha sonora” é definida como “todo o conjunto de sons de uma
peca audiovisual, seja ela um filme, um programa de televisio ou
um jogo eletronico, ou seja, a trilha sonora nao se limita a musica,
mas compreende também todo os outros sons presentes nessa peca
audiovisual” (Carrasco, 2010, p.1)

A metodologia deste trabalho foi qualitativa, a partir de pesqui-
sa bibliografica, realizada por meio de fichamentos de artigos sobre
a temdtica em questao.

CONDICIONAMENTO ASSOCIATIVO CLASSICO

A descoberta do condicionamento cldssico foi realizada a partir
de dois experimentos distintos, que ocorreram em lugares geogra-
ficamente diferentes (Clark, 2004). Na universidade de Pensilvania,
nos Estados Unidos, Edwin Burket Twitmyer estudava o reflexo
motor apos o ato de patelares joelhos com martelo. Acidentalmente,
ele descobriu que apés patear o joelho simultaneamente com o som
de um sino, foi criado uma associacido forte o suficiente para que
somente com o som do sino o joelho fosse capaz de se movimen-
tar automaticamente em uma reacio reflexa. Assim, “...um chute
decidido de ambas as pernas foi observado apds o toque do sino de
sinalizacdo, ocorrendo sem a batida usual dos martelos nos tenddes”
(Irwin, 1943 p. 452). Em 1904, esses resultados foram apresentados
a comunidade cientifica, mas foram ignorados pois, na época, o foco
da psicologia norte americana estava em investigar aspectos inter-
nos da consciéncia (Clark, 2004).

Do outro lado do planeta, o fisiologista russo Ivan Pavlov tam-
bém descobriu o condicionamento reflexo por acidente. Pavlov de-
senvolveu um método cirurgico ao criar uma abertura no esoéfago
de caes, dessa maneira, era possivel medir as secrecdes gastricas sa-
livares dos animais. Para realizar esta pesquisa, Pavlov apresentava
um estimulo externo (comida) para eliciar a salivacio dos cdes. No
entanto, com o decorrer do estudo, os pesquisadores observaram
que os caes passaram a salivar sem a apresentacao da comida. Ao in-
vés disso, observou-se que os cies comecaram a salivar por estimu-

149



los que estavam associados indiretamente a comida, como ouvir o
cuidador se aproximar, mexer na tigela de racao ou passos préximos
ao canil (Clark, 2004; Pavlov, 1927). A partir disso, os pesquisado-
res descobriram que a salivacio dos cies estava ocorrendo devido
a um conjunto de associa¢cdes que os cies faziam entre a comida e
os sons que antecederam sua chegada. Apesar de o estudo original-
mente nio ser destinado a investigar isso, Pavlov decidiu mudar o
foco de sua pesquisa, direcionando-a a entender a associacio que
os cdes estavam fazendo entre a comida e outros estimulos (Clark,
2004; Pavlov, 1927).

Pavlov, entdo, d4 inicio a pesquisa que ficaria marcada para a
histéria da psicologia. Segundo ele, “quando um determinado es-
timulo precede de forma regular e frequente a administracdo do
alimento, ele préprio se torna capaz de evocar a mesma rea¢io em
um reflexo condicionado” (Pavlov, 1927, p. 21). Nesse sentido, foi
utilizado um sino como estimulo neutro, juntamente ao estimulo
incondicionado (comida) e, apds intimeras repeticdes, somente o
som do sino ja era capaz de fazer os caes salivarem, pois houve uma
associacio entre os dois estimulos. Pavlov explica o reflexo condi-
cionado como conexdo temporaria no sistema nervoso entre dois
centros de excita¢do, sendo um método que aproxima a fisiologia da
psicologia, ao sugerir um campo de estudo que seja capaz de inves-
tigar a atividade nervosa (Pavlov, 1927).

Para compreender se o condicionamento Pavloviano é capaz
de explicar a associacio de trilhas sonoras, é necessario adentrar no
campo da psicologia da musica. Para isso, faz-se necessdrio recorrer
a autores que apresentem uma bibliografia especializada neste tema,
levando em conta processos subjetivos como memoria, expectativa
e ritmo. Nesse sentido, na se¢io a seguir serd apresentado o estudo
da associacdo a partir do referencial da psicologia da musica.

MODELO BRECVEMA

O modelo BRECVEMA foi desenvolvido a partir de uma cri-
tica do psicélogo Patrik Juslin, ao perceber que nio existia expli-
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cacOes concretas até o momento que explicassem como a musica
é capaz de comunicar emocdes. Assim, Juslin realiza uma ampla
pesquisa no campo da psicologia, colocando a misica como obje-
to. Esta pesquisa fez uso do conhecimento tedrico de diversas areas
para se consolidar. Dentre elas, ressalta-se a neurociéncia, as teorias
da evolucio, estética e alguns principios da psicologia. O resulta-
do de longos anos da pesquisa de Juslin apontou que existem oito
mecanismos psicoldgicos que seriam os principais fatores capazes
de desencadear emocdes para o ouvinte pelo uso da musica. Juslin
afirma que: “vocé pode saber que o que estd ouvindo é ‘apenas musi-
ca’, mas 0os mecanismos que evocam suas emo¢des ndo sabem disso”
(Juslin, 2013, p. 241). Esses oito mecanismos sdo sintetizados pela
sigla B.R.E.C.V.E.M.A em que cada letra significa um mecanismo
psicolégico distinto, que tem impacto significativo em como o ou-
vinte se emociona com a musica.

O primeiro mecanismo que compde a sigla é B: Brain Stem Reflex
ou “Reflexo do tronco encefilico”, que se refere a um processo pelo
qual uma emocao é induzida pela musica porque uma ou mais ca-
racteristicas dela ativam um mecanismo de perigo ou urgéncia pelo
tronco encefalico (Juslin, 2013). Esse mecanismo é caracterizado por
ser uma reac¢ao evolutiva automadtica e nio algo que se pode apren-
der ou controlar. Em outras palavras, entende-se o reflexo do tronco
encefilico como um mecanismo instintivo que reage a sons exter-
nos potencialmente perigosos (Juslin, 2013). No contexto da trilha
sonora, pode-se estender esse exemplo as trilhas sonoras de filmes de
terror que, com intuito de assustar o espectador, pode fazer uso de
um ataque de algum instrumento de percussio ou cordas simultanea-
mente com alguma cena aversiva. Um exemplo disso pode ser obser-
vado na trilha sonora do filme “Tubario’, de John Williams, em que
¢ usado um intervalo de segunda menor repetidas vezes enquanto a
dinamica aumenta, passando assim, um senso de que algo perigoso
estd se aproximando (o tubario). Outro exemplo cléssico da historia
do cinema pode ser observado com a trilha sonora de Bernard Herr-
mann feita para o filme Psicose (1960). Esta musica é usada em uma
cena de assassinato. Para elucidar tal situacdo, a trilha sonora faz uso
de arcadas agudas e abruptas do naipe das cordas.
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O segundo mecanismo do modelo BRECVEMA é representado
pela letra R: Rhythmic Entrainment, que pode ser traduzido como pa-
reamento ritmico. Este mecanismo refere-se a um processo em que
o ritmo da musica é significativamente marcante, chegando ao ponto
de o corpo humano entrar em sincronia com ela (Juslin, 2013). Esse
fenomeno é capaz de aumentar a excitacio de movimentos corporais,
0 que gera uma sincronizacio do corpo com a pulsacio da musica.
Assim, observa-se que as musicas que fazem uso deste mecanismo
possuem como foco principal soarem dancantes e animadas, o que
leva o ouvinte a se mexer. Para elucidar esse mecanismo pode-se usar
como exemplo a musica Billie Jean de Michael Jackson, que € iniciada
com a bateria apresentando o pulso de maneira marcante e constante.
No contexto audiovisual, é possivel encontrar este mesmo mecanis-
mo na musica Clubbed to death, do filme The Matrix (1999) composto
por Don Davis, em que a pulsa¢do ritmica é apresentada de maneira
constante, sendo o elemento principal da cena.

O terceiro mecanismo é chamado de Evaluative conditioning
‘condicionamento avaliativo”, que se refere a um processo em que
uma musica é frequentemente associada a uma situacao. Como re-
sultado, é possivel que uma determinada musica cause uma emocio,
pois estd associada a uma situacio especifica (Juslin, 2013). Pode-se
observar que, no contexto audiovisual, esse mecanismo é primor-
dial para que o filme consiga transmitir emogoes. Por exemplo: na
saga de filmes de Indiana Jones, é usado frequentemente um tema
heroico de John Williams, executado por instrumentos de metais.
Esse tema foi usado constantemente quando o protagonista conse-
guia realizar feitos herdicos, como saltar de lugares altos, lutar con-
tra inimigos ou desviar de objetos perigosos. Por meio do mecanis-
mo de condicionamento avaliativo, criou-se um emparelhamento
entre a musica e as cenas descritas. Assim, toda vez que o espectador
escuta o tema desse filme, é possivel que ele associe a musica a cenas
herdicas, pois ela sozinha ja é capaz de evocar as emocdes corres-
pondentes a cena, j4 que ambas estdo emparelhadas.

O quarto mecanismo é representado pela letra E: Emotional Con-
tagion, que pode ser traduzido como contigio emocional. Este me-
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canismo refere-se a uma determinada musica ser significativamente
impactante ao ponto de contagiar o ouvinte com aquela emocao que
estd sendo expressa (Juslin, 2013). Pode-se observar este mecanis-
mo na trilha sonora Schindler’s List (1993) de John Williams, em que
é usado o naipe das cordas para elucidar as tragédias que os judeus
passaram durante a segunda guerra mundial. Aliado as cenas do fil-
me, a musica apresenta uma ampla carga emocional, podendo pro-
vocar um estado de tristeza especificamente por conta da musica.

O quinto mecanismo é representado pela letra V: Visual Ima-
gery, que pode ser traduzido por imagens visual (Juslin, 2013). Atra-
vés deste mecanismo € possivel evocar imagens visuais internas por
meio da musica. Assim, o ouvinte pode relatar que, ao ouvir o som
de uma flauta, imaginou uma borboleta ou que, ao ouvir o rasguea-
do de um violao imaginou um deserto. Esse mecanismo varia muito
de pessoa para pessoa, pois as imagens podem mudar, a depender da
cultura e da histéria de vida do individuo. Pode, portanto, ser um
mecanismo de cunho subjetivo.

O sexto mecanismo é representado pela letra E: Episodic memory,
podendo ser traduzido como meméria episddica. Este mecanismo é
pessoal e refere-se a experiéncia que o individuo desenvolveu com de-
terminada musica. Neste processo, uma emocio é induzida por uma
musica porque o individuo associou essa musica a alguma memoria
pessoal que tenha ocorrido. Em outras palavras, é quando uma pessoa
se emociona com uma musica porque ela lembra de algum evento
importante que ocorreu em sua vida (Juslin, 2013). Esse mecanismo
parece ser bastante significativo para trilhas sonoras de cinema, pois,
com o passar do tempo, determinadas musicas podem se tornar nos-
talgicas e, assim, remeter a infiancia ou outro evento especifico. Por
exemplo: a geragdo que cresceu assistindo os episodios da série Star
Trek, podem lembrar de sua infancia ao ouvirem o tema sonoro de
fanfarra que abre cada episddio. Nesse caso, a musica serve como um
gatilho que se conecta as memorias pessoais do individuo, fazendo-as
serem evocadas quando a ela é reproduzida.

O sétimo mecanismo corresponde a letra M: Musical Expectancy,
que pode ser traduzido como expectativa musical. Este mecanismo
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refere-se a caracteristicas da musica que viola (adianta ou atrasa) a
expectativa do individuo enquanto aprecia uma musica. Esse manejo
de previsibilidade influencia como o ouvinte percebe e interpreta a
musica, o que pode gerar surpresa, conforto, tensio ou alivio (Juslin,
2013). No audiovisual, este mecanismo pode ser usado, por exem-
plo, nos filmes de suspense, em que a expectativa da cena se empare-
lha com a expectativa da musica, como na famosa cena do filme It, o
palhaco assassino, de Stephen King. Nela, quando o palhaco assusta
a crianca na cama, ha um atraso na cena, surgindo um siléncio, de
modo que, quando o espectador comeca a regular suas emocdes (do
medo 2 tranquilidade), o palhaco aparece de repente, assim como sua
musica. Trata-se de uma das cenas mais assustadora do cinema.

O dltimo mecanismo é representado pela letra A: Aesthetic ju-
dgment, podendo ser traduzido como julgamento estético. Assim
como o mecanismo cinco e seis, esse mecanismo também ¢é subjeti-
vo. Refere-se a uma avaliacio que o ouvinte faz da estética de uma
peca musical como arte, baseando-se em critérios pessoais, configu-
rando-se, inconscientemente, uma atitude estética. Assim, em de-
terminados contextos (como em um teatro, por exemplo), espera-se
apreciar determinado tipo de musica, a depender do programa do
evento. Entdo, configura-se uma atitude estética, na qual a mente se
restringe a percep¢do e/ou desencadeamento de emocdes possiveis
para aquele evento. Esse mecanismo pode ser usado em trilhas so-
noras do cinema que envolvam refinamento cultural estético, como
em filmes de época, por exemplo.

O modelo BRECVEMA proposto por Juslin tem em suas bases
a teoria da evolu¢io darwiniana. Assim, enquanto a ocorréncia de
mecanismos mais rudimentares como o reflexo do tronco encefili-
co e 0 pareamento ritmico durante uma escuta musical independem
da cultura na qual o individuo esta inserido, ou seja, s3o mais uni-
versais e podem acontecer com qualquer pessoa que habita o globo
terrestre, mecanismos como a memoria episddica e as expectativas
musicais parecem ter um componente mais cultural e subjetivo. Fi-
nalmente e nao menos importante, a ocorréncia desses mecanismos
durante uma escuta musical nio é exclusiva, ou seja, uma mesma
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musica pode ajudar a desencadear as mais variadas emocdes e, con-
sequentemente, acionar um ou varios mecanismos ao mesmo tem-
po e isso parece depender principalmente da musica, do individuo e
do ambiente onde ela est4 sendo apreciada (Juslin, 2019).

Ao analisar o modelo BRECVEMA, percebe-se que o meca-
nismo de condicionamento avaliativo possui similaridade com o
condicionamento associativo de Pavlov. No entanto, existem dife-
rencas praticas entre os dois: enquanto o condicionamento cldssico
se propde a explicar a associacio entre um estimulo neutro e outro
(que pode ser incondicionado), o condicionamento avaliativo se
aprofunda na associa¢io entre uma musica e uma emocao. Assim,
nota-se que o modelo BRECVEMA faz uma ponte entre a teoria de
Pavlov com a musica. Porém, nio se aprofunda no contexto especi-
fico das trilhas sonoras.

LEITMOTIV

Foi a partir das 6peras de Richard Wagner que a técnica de Leit-
motiv passou a ser usada. Essa técnica consistia em emparelhar uma
melodia a um personagem ou evento especifico, de forma de que,
eventualmente, somente a musica fosse capaz de remeter ao perso-
nagem. Essa técnica ocorre por meio da aprendizagem associativa
e do registro emocional que determinada musica pode acionar na
memoria do individuo. Isso cria uma ligacdo emocional e cognitiva
na mente do individuo, porque reativa experiéncias emocionais an-
teriores ligadas a momentos especificos da narrativa (Cohen, 2009).
Assim, “por meio da associacio da memoria, a musica se integra ao
filme e permite a simbolizacao de eventos passados e futuros através
da técnica do Leitmotiv” (Cohen, 2009, p. 891). Além disso, esse efei-
to ocorre mesmo na auséncia consciente de atencao a musica, isto
é, o emparelhamento ocorre de maneira implicita, sendo uma guia
que dd coesdo para a narrativa do filme. Portanto, percebe-se que
o efeito Leitmotiv opera como um marcador sonoro capaz de gerar
conexdo entre a musica e a cena. Pode-se observar este efeito em
inimeros filmes. Dentre eles, destaca-se a marcha imperial da saga
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Star Wars, provavelmente o exemplo mais marcante do Leitmotiv da
histéria do cinema. Neste caso, a musica foi emparelhada ao vilao
Darth Vader, sendo reforcada nos momentos chave do filme em que
o vilao aparece. Assim, ocorre uma espécie de gatilho emocional em
que a musica passa a anunciar e antecipar a chegada do vilao, pro-
vocando assim, uma rea¢iao emocional no espectador.

CONSIDER ACOES FINAIS

Observa- se que a influéncia do condicionamento cldssico de
Pavlov é visto em diversos contextos, inclusive nas trilhas sonoras
de filmes. No entanto, teorias mais recentes, como o condiciona-
mento avaliativo do modelo BRECVEMA (que explica o parea-
mento de musica e emocio) e o efeito Leitmotiv (que vincula temas
musicais a personagens especificos e eventos) oferecem explicacdes
sobre a maneira pela qual as trilhas sonoras de producdes audio-
visuais promovem associacoes entre imagem e som na percepgao
do espectador. Assim, enquanto o condicionamento classico tinha
como foco o emparelhamento de um estimulo neutro com um es-
timulo incondicionado, o modelo BRECVEMA e o efeito Leitmotiv
se propdem a explicar a associacao entre um estimulo nio neutro
(musica) com emocdes ou personagens de filmes. Conclui-se, por-
tanto, que o condicionamento Pavloviano parece nao ser o melhor
modelo para explicar a associacdo entre musica e cena no contexto
audiovisual. Contudo, a teoria pavloviana serviu como base episte-
mologica para o desenvolvimento de modelos posteriores de asso-
ciacdo que sio constantemente utilizados em filmes.
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Lola é s6 meme ou ja e mito?
A mitificacao davilade
Beleza Fatal no Instagram

Tales Vinicius Lourenco?

A cultura pop brasileira tem se consolidado nas redes sociais, circu-
lando a ressignificacio simbélica de virios personagens ficticios. E
nesse contexto que surge Lola Argento (Camila Pitanga) a vild da
telenovela Beleza Fatal (2025), produzida pela HBO Max, do qual
estreou em 21 de janeiro de 2025. A narrativa acompanha Sofia (Ca-
mila Queiroz), uma jovem que teve sua trajetoria marcada pela prisdo
e morte injusta de sua mie, Cléo (Vanessa Gidcomo), resultado de
um plano estruturado por sua prima Lola. A vila conquista ascensao
social ao passar de secretdria a empreendedora da clinica de estética
Lolaland, situada no Rio de Janeiro. Sua projecao como influencia-
dora digital e empresaria bem sucedida é sustentada por estratégias
de manipulacio e ocultamento de ac¢des ilegitimas. Sofia alinha-se a
familia Paixdo, representada por Elvira (Giovanna Antonelli), a qual
perdeu a filha por negligéncia médica durante uma cirurgia estética.
A juncio entre as personagens conduz a elaboracio de um plano para
desmascarar Lola e seus parceiros. Ao longo da trama, Sofia se depara
com dilemas éticos que tensionam a sua motivac¢ao inicial, promo-
vendo questionamentos sobre os limites da justica e as consequéncias
da vinganca pessoal (Lopes Junior, 2025).

A personagem Lola com sua performance exagerada, estética
glamourosa e uso de girias populares ultrapassou os limites da nar-
rativa em streaming e foi apropriada pelo publico digital em diversos
formatos de conteudos, reinterpretados como memes, reels de curta
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duracio e posts estaticos. Diante disso, Jenkins (2009, p. 29) enfati-
za: “Por convergéncia, refiro-me aos fluxos de contetdos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperacdo entre multiplos mer-
cados mididticos e a0 comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunica¢io, que vao a quase e qualquer parte em bus-
ca de experiéncias de entretenimento que desejam”. Além do mais,
esse repertorio viralizado segundo Gomes (2016), constroi sentidos
e molda discursos por meio da linguagem verbal e nao-verbal, tra-
tando-se do fenomeno de midiatizacdo®. Nessa ldgica, a hipétese é
de que Lola se torna uma personagem simbélica do imaginério co-
letivo mididtico, do qual sintetiza valores e comportamentos, con-
vertida num icone representativo de uma experiéncia compartilha-
da, zombeteira, mitica e cultural brasileira (Gomes, 2016).

A contar desse momento, emerge a questdo central da pesqui-
sa: Lola é apenas um meme, ou estd em processo de mitificacio no
contexto digital? Com base na teoria de Barthes (2009), que entende
0 mito como um sistema de significacdo secunddrio, e através do
método qualitativo com anilise discursiva, o resumo avalia simbo-
los da personagem a partir de quatro contetidos que foram com-
partilhados na plataforma Instagram, especificamente pelo perfil @
caiapitanga. Propde-se identificar como os signos associados a Lola
sao utilizados pelo publico para expressar discursos de empodera-
mento, critica social e performance identitdria (Barthes, 2009).

A justificativa é pela reflexao sobre como o ambiente digital po-
tencializa a criacao de novos status de mitos culturais a partir da apro-
priacdo coletiva de figuras midiaticas, bem como, os seus processos
simbdlicos de reinvencio inspirados em personagens ficticios.

CULTURA POP, MITO E MEME:
SISTEMA IDEOLOGICO EM CIRCULACAO

A cultura pop contemporanea intensificou a circulacio de sig-
nos, personagens e narrativas em ambientes digitalizados. Jenkins

2 A midiatizagdo é usada como um conceito para descrever o processo de expansido dos
diferentes meios técnicos e considerar as interrelacdes entre a mudanga comunicativa dos
meios e a mudanga sociocultural (Gomes, 2016 p. 2).
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(2009) define essa percepc¢do como “cultura da convergéncia”, em
que os consumidores tornam-se produtores de contetdos, ressig-
nificando obras midiaticas. “A circulacdo de contetidos — por meio
de diferentes sistemas de midias concorrentes e fronteiras nacio-
nais — depende fortemente da participacio ativa dos consumidores”
(Jenkins, 2009 p. 29). O autor caracteriza esse processo como “in-
teligéncia coletiva”, cujos significados sao construidos socialmen-
te por meio da colaboracio de comunidades interpretativas. Essa
dinidmica compreende a movimentacio de novos simbolismos sob
perspectivas ndo provenientes de seus roteiros originais. Seguindo,
Gomes (2016) destaca a importancia da conectividade e das redes na
producdo de sentido, como processo de midiatizacdo:

A midiatiza¢ao abrange dois movimentos simultaneos e dialé-
ticos. De um lado, ela é fruto e consequéncia das relacdes,
inter-relacdes, conexdes e interconexdes da utilizacio pela
sociedade dos meios e instrumentos comunicacionais, poten-
cializados pela tecnologia digital. De outro, ela significa um
novo ambiente social que incide profundamente nessas mes-
mas relacdes, inter-relacdes, conexdes e interconexdes que
constroem a sociedade contemporanea (Gomes, 2016, p. 19).

O autor propde a midiatizagao como causa e consequéncia, ou
seja, € uma via de mao dupla: a sociedade molda a midia, e a midia
molda a sociedade. Nessa perspectiva, os signos sao compartilha-
dos em alta velocidade, muitas vezes distantes de sua origem, sendo
convertidos em formas simbdlicas e expressivas de identidades, afe-
tos e discursos politicos.

Sob perspectiva mitoldgica, Barthes (2009) afirma que o mito
¢ uma linguagem que opera sobre signos ja existentes, conferin-
do-lhes uma camada de sentido secunddiria. Nesse processo, todo
objeto ou imagem deixa de ser uma presenca neutra e “muda” quan-
do passa a ser mobilizado socialmente, adquirindo sentidos ideolé-
gicos. O mito, portanto, é um sistema semioldgico duplo, ou seja,
seu significado possui metassignificados (Barthes, 2009). Posto isso,
o mito transforma o seu sentido literal em um discurso naturali-
zado, no qual valores culturais e ideolégicos sio percebidos como
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verdades unificadas. Barthes (2009) ressalta que a linguagem nio
é arbitraria, sendo construida por analogias que articulam narra-
tivas com valores sociais, por meio de uma inflexdo da verdade. A
vista disso, o mito comunica e condiciona a percepcdo da realidade,
instaurando uma versao de interesse global. Socialmente, ele é vali-
dado pela repeticio da mesma ideia por diferentes vozes e também
pela generalizacio que todos aceitam como verdade. Dessa forma, a
mitificacdo favorece processos subjetivos de identificacdo, no qual
constroem posicionamentos, identidades culturais e politicas da co-
letividade (Barthes 2009).

Chagas (2021) observa a influéncia do meme como uma lin-
guagem de facil replicacdo, do qual comunica significados satiricos
da subcultura juvenil. Atualmente, 0 meme vem se expandindo em
campanhas politicas e também nas midias tradicionais. Shifman
(2019) os considera unidades culturais repliciveis, que comparti-
lham humor critico e performam em diversos formatos, bem como
possuem participacio ativa em negociacdes identitarias. “Essas pe-
quenas unidades culturais se espalham de pessoa para pessoa por
meio da copia e da imitacio, difundindo-se gradualmente” (Shi-
fman, 2019, p.45, traducdo nossa). Como argumenta a autora, os
memes configuram modos expressivos, do qual influenciam nas
esferas: econdmica, social e politica. Na perspectiva econémica, os
memes favorecem campanhas, produtos ou ideias e geram lucros.
No social, eles possibilitam a expressao da individualidade ao mes-
mo tempo em que fortalecem os vinculos nas comunidades digi-
tais, gerando uma afetividade coletiva sustentada pela participacio
e reconhecimento mutuo. Na esfera politica, os memes questionam
autoridades, satirizam figuras publicas com intuito de fomentar de-
bates e intervencdes (Shifman, 2019). Desse modo, o meme é um
signo (Barthes, 2009) Suas praticas de apropria¢do constituem sim-
bolismos criativos e culturais espalhados pelo ambiente digital.

Diante do exposto a pesquisa adota uma abordagem qualita-
tiva, de carater exploratério-interpretativo, articulando os aportes
de Barthes (2009), Shifman (2019) e Jenkins (2009), voltada & com-
preensio dos sentidos produzidos em torno da personagem Lola
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no Instagram. O foco estd na andlise da circulacio simbdlica e dos
processos de ressignificacio cultural observados nos conteudos do
perfil da atriz Camila Pitanga (@caiapitanga). O corpus é composto
por quatro publicacdes entre marco e junho 2025, selecionadas com
base em trés critérios: alta taxa de engajamento (curtidas, comenta-
rios e compartilhamentos); relevancia no uso da personagem como
signo discursivo e mercadoldgico; e diversidade de abordagens,
contemplando contetddos humoristicos quanto criticas sociais e ex-
pressoes de identidade. Os materiais incluem publica¢des estaticas,
videos curtos e memes, analisados em termos de seus elementos vi-
suais, textuais e simbdlicos, buscando identificar a apropriacio da
personagem como “mito pop” e simbolo de identificacdo coletiva.

VAMOS ANALISAR, “MY LOVE”? LOLA EM SIGNOS,
MITO E MEME

Gabriela Seguir de volta
@gamarall

S O queaCamila Pitanga ta fazendo em "Beleza
= § Fatal" & uma coisa de louco! Eu racho de rircom 38
| absolutamente tudo! Té completamente i

! Iolatizadal &2

FIGURA 1: POSTAGEM DO PERFIL @caiapitanga
Fonte: Instagram (2025).
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A primeira imagem apresenta a atriz Camila Pitanga no papel
de Lola em uma cena colorida, glamourosa e performatica. O clima
é festivo marcado pela estética exagerada, do qual remetem a vi-
sualidade da cultura pop. Sobreposta a imagem, temos um tweet da
usudria Gabriela (@gamaratl), que diz: “O que a Camila Pitanga t4
fazendo em ‘Beleza Fatal’ é uma coisa de louco! Eu racho de rir com
absolutamente tudo! T6 completamente lolotizada!”. A expressio
“lolotizada” opera como signo mitico de adesio afetiva e semidtica
secunddria, a partir da repeti¢io naturalizada (Barthes, 2009). Isso
indica que a personagem ultrapassou a narrativa original e foi in-
corporada como referéncia cultural mididtica, ou seja, ela se trans-
formou em um simbolo maior do que ela mesma, condensando uma
série de sentidos como por exemplo, exagero, humor e autenticida-
de. Além do mais, o tweet revela a performatividade do discurso da
fa na rede social, sendo o termo um produto da inteligéncia coletiva
(Jenkins, 2009). Shifman (2019) destaca os memes e seus conteidos
derivados como formas de negociacdo identitdria, e nesse caso, o
ato de declarar-se “lolotizada” é também um gesto de pertencimen-
to a uma comunidade digital que enxerga a vila como uma figura
admiravel. A presenca das vendas nas mulheres ao lado de Lola, sao
interpretadas simbolicamente como uma alegoria da manipulagio e
dominio, acentuando a aura de poder performatico da vila.
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Zuckerberga

(verbo ou apelido) — 1. Ato de
bisbilhotar tudo nas redes sociais
como se fosse o proprio Mark
Zuckerberg. 2. Em Beleza Fatal, Lola
utilizou o apelido para Julia que €
Social Media e entende muito de

redes sociais.

FIGURA 2: POSTAGEM DO PERFIL @caiapitanga
Fonte: Instagram (2025).

Neste video, Lola faz virias poses performadticas com expressio
ironica e gestualidade marcada por sua persona glamourosa e debo-
chada. O uso do verbo “zuckerbergar” mostra como o vocabulério da
personagem se expande para além da fic¢ao, se tornando um signo
replicdvel (Barthes, 2009). Aqui, observa-se uma opera¢do mitol6-
gica ao atribuir a personagem o poder de criar termos préprios para
descrever comportamentos sociais. A palavra gera humor e propoe
uma leitura critica digital, em que o ato de “bisbilhotar” é uma prati-
ca comum glamourizada. Na perspectiva de Shifman (2019) o con-
tetdo se alinha ao que ela chama de memes discursivos, nos quais
expressdes ou palavras sio replicadas por comunidades online. “Zu-
ckerberga” possui qualidades linguisticas e sintéticas, além de com-
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por uma critica a0 nome de Mark Zuckerberg?®, estabelecendo um
elo entre a ficcdo e a realidade, o qual projeta contetddos da cultura
pop e os debates sociais, tipico das figuras mitificadas na midia.

FIGURA 3: POSTAGEM DO PERFIL @caiapitanga
Fonte: Instagram (2025).

No reels, observa-se um fa caracterizado como a personagem
Lola, com direito a peruca, maquiagem, roupas e acessérios. Sem
falar no cachorrinho no colo e uma tagca dourada na mao. Sobrepos-
ta a imagem, o texto do meme diz: “POV*: Vocé t4 na live da Lola
de Beleza Fatal”. O contetido é um exemplo da cultura participativa,
em que o espectador replica e encara o personagem como forma

3 Mark Zuckerberg é um empresario e programador norte-americano, conhecido por ser o
CEO da Meta Platforms, empresa responsavel por plataformas como Facebook, Instagram e
WhatsApp.

* POV ¢ a sigla da expressdo em inglés “Point of View”, que em portugués significa “ponto
de vista” ou “perspectiva”. E utilizada para indicar que determinado contetido reflete a
percepgdo de uma pessoa sobre uma situagdo, cena ou narrativa especifica.
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de admiracio, satira e pertencimento. Segundo Jenkins (2009), fas
se tornam coautores da obra, reinterpretando-a afetivamente. Para
Barthes (2009) a personagem é um signo flutuante, nio estando
mais presa ao corpo da atriz Camila Pitanga, sendo encarnada por
outro sujeito do qual domina seus signos. Isso revela a mitificacao
simbdlica, uma vez que o mito se desloca de sua origem e se torna
reproduzivel universalmente neste contexto. Por fim, essa apro-
priacdo, de acordo com Shifman (2019) reforca o engajamento cria-
tivo sobre simbolos compartilhados, ou seja, uma negociacio entre
o real e o ficticio.

caiapitanga @
Audis original

caiapitanga @ Eu vi muita gente falando que a Lola estava na
pior... Vocés acham que eu, a Deusa da Beleza, estaria na sarjeta?
Muncal #

Amados, amadas e amades, eu, © Mercado Livre e a Max
estamos juntes para um contedudo exclusivo 56 pra voces!

Dia 16 de junho, no Mercado Play e no YouTube do Mercado
Livre.

Beijinhos €2 ¢ & #publi

Editada - 1 sem

mercadolivre @ botdoc de quem é lolover assumido

1sem 1945 curtidas  Responder

FIGURA 4: POSTAGEM DO PERFIL @caiapitanga
Fonte: Instagram (2025).

Em uma campanha patrocinada pelo Mercado Livre, a persona-
gem rompe definitivamente a ficcao e se torna realidade assumindo
um discurso publicitirio como parte da sua prépria performance.
A marca se apropriou da linguagem mitica de Lola para criar um
vinculo afetivo com o publico, por meio de um recurso simbélico e
estratégico de branding. Do ponto de vista de Barthes (2009), temos
uma personagem mitica que chega a sua etapa final de circulacio,
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se consolidando como signo instrumentado do consumo. Portanto,
Lola além de ser uma vil3, se tornou capital da cultura — til para
marcas que desejam comunicar humor, poder, beleza e ironia. Bem
como, o fato do Mercado Livre comentar a giria “lolover” confir-
ma a apropriac¢io comunicativa de afeto ao redor da personagem.
Essa acdo de marketing também reafirma o que Jenkins (2009) cha-
ma de cultura participativa e convergente. O publico transforma a
personagem em meme; 0 meme vira simbolo; o simbolo vira valor
comercial. Ademais, Shifman (2019) aponta que memes e icones
digitais se tornam economicamente relevantes quando possuem
reconhecimento coletivo e engajamento espontaneo. Visualmente,
Lola veste no reels um vestido amarelo, com os cabelos arrumados
e maquiagem intacta, fortalecendo a identidade visual do Mercado
Livre, tal como reafirma a sua identidade empoderada de “diva mi-
tica”, agora mobilizada para vender produtos.

CONSIDERACOES FINAIS

A anélise da personagem Lola, de Beleza Fatal (2025), evidencia
como a cultura pop brasileira ressignifica personagens ficticios em
signos simbolicos de amplo alcance nas midias sociais. A transfor-
macdo de Lola em “mito pop” revela um processo comunicacional
em que o publico consome contetidos midiaticos, e os reinventa,
conferindo-lhes novas camadas de sentido por meio da linguagem
dos memes, da performance digital e das disputas simbdlicas. A
partir da perspectiva barthesiana (2009) do mito como sistema se-
miolégico, observou-se que Lola passou a operar como signo de
empoderamento, resisténcia e expressio identitaria, sobretudo en-
tre publicos e marca que se apropriam de sua estética e discurso
para marcar posicionamentos afetivos e comerciais. A atua¢io exa-
gerada, o visual glamouroso e o vocabulario da personagem foram
importantes para sua circulacdo simbélica, demonstrando como a
ficcao televisiva pode ultrapassar os limites da narrativa original e
se inscrever nos fluxos comunicacionais (Barthes, 2009). Por fim, a
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mitificacdo de figuras ficcionais como Lola aponta para uma recon-
figuracdo da cultura mididtica nacional, em que o humor, a critica e
o afeto se relacionam na producao coletiva de significados. Conclui-
-se, portanto, que os memes sao produtos de entretenimento efé-
mero, que operam miticamente, mobilizando discursos no contexto
da transformacio social (Shifman, 2019).
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En las ultimas décadas, diversas ciudades latinoamericanas han ex-
perimentado un crecimiento exponencial en la llegada de turistas in-
ternacionales. Este fenémeno ha sido celebrado como una oportuni-
dad econémica y cultural, pero también ha suscitado preocupaciones
sobre los efectos de la “colonizacidon turistica’, entendida como un
proceso mediante el cual los espacios urbanos son transformados en
funcién de las expectativas, deseos y narrativas impuestas por el mer-
cado global del turismo. En este contexto, Medellin (Colombia) y Rio
de Janeiro (Brasil) emergen como casos paradigmaticos.

Ambas ciudades comparten una historia marcada por la migra-
cién interna, la desigualdad socioecondmica, la violencia estructu-
ral y una fuerte mediatizaciéon de sus transformaciones. Al mismo
tiempo, se han convertido en vitrinas del turismo internacional,
muchas veces promovidas a través de imagenes atractivas que sim-
plifican y estetizan la complejidad de sus trayectorias urbanas. Esta
investigaciéon propone un analisis critico de cémo las representa-
ciones turisticas actuales reinterpretan (o incluso distorsionan) la
memoria colectiva y las identidades locales de estos territorios.

! Bacharel em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM). Mestre em Comunicagao pela Universidade Federal do Parana (UFPR).
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2 Maestro en Artes Plasticas y Visuales, Universidad de Antioquia (UdeA), Magister en Artes
Plasticas y Visuales, Universidad Nacional de Colombia (Unal). Email: Jefferrodriguez@
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DESARROLLO

El concepto de “colonizacién turistica” encuentra raices en la
critica poscolonial. Edward Said (1978) ya habia advertido sobre el
“orientalismo” como una forma de construccién simbdlica del otro
exoético, pasivo y consumible. De modo anilogo, ciudades como Rio
de Janeiro y Medellin son presentadas como lugares “por descubrir”,
donde el turista extranjero se posiciona como sujeto activo que da
sentido al espacio, relegando a los habitantes locales al rol de figu-
rantes. Pero también El concepto de “colonizacion turistica” se apoya
en los planteamientos de la teoria de la colonialidad del poder, desa-
rrollada por Anibal Quijano (2000) y ampliada por Walter Mignolo
(2005). Segtin estos autores, la colonialidad persiste como una estruc-
tura epistémica y cultural que organiza las jerarquias globales, incluso
tras el fin del colonialismo formal (Quijano, 2000; Mignolo, 2005).

Desde esta perspectiva, el turismo se convierte en un mecanis-
mo de reactivacion simbolica de las l6gicas coloniales: las ciudades
del sur global son convertidas en objetos de deseo, consumo y exo-
tizacion para visitantes del norte global. Achille Mbembe (2001), en
La poscolonia, subraya como estas formas de dominacién simbdlica
reducen la diversidad y complejidad de los contextos locales a ima-
genes estereotipadas (Mbembe, 2001).

Los estudios de turismo critico, autores como Dean MacCan-
nell (1999) y John Urry (2002) discuten la nocién de la “mirada
turistica”, sefialando cémo el deseo de autenticidad impulsa a los
viajeros a buscar lo “tipico”, lo “natural” o lo “marginal”. Esta mira-
da, sin embargo, se encuentra mediada por imaginarios construidos
desde afuera, que muchas veces reproducen estereotipos, invisibili-
zan conflictos sociales o estetizan la pobreza.

Por otro lado, la nocién de Nachleben, desarrollada por Aby
Warburg (2012), permite rastrear la vida posterior de ciertas for-
mas visuales, comprendiendo cémo las imagenes turisticas actuales
reactivan, transforman o borran las huellas del pasado. Su método
iconoldgico, sintetizado en el Atlas Mnemosyne, se constituye aqui
como herramienta para analizar las representaciones urbanas desde
una perspectiva genealdgica y critica.
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El turismo contemporaneo no puede entenderse exclusivamen-
te como una prictica econémica o de ocio, sino como un proceso
sociocultural que produce y reproduce imaginarios. El turista, como
sefiala John Urry (1990) en The Tourist Gaze, no observa la ciudad
de forma neutral, sino a través de una “mirada turistica” construida
por los medios, la historia y la industria cultural. Esta mirada se ins-
cribe en relaciones de poder que determinan qué se muestra y qué
se oculta en la experiencia urbana (Urry, 1990).

La Comuna 13 de Medellin es uno de los epicentros del
turismo urbano en Colombia. Lo que antes fue escenario de con-
flicto armado, desplazamientos y operaciones militares, hoy aparece
en redes sociales como simbolo de resiliencia y creatividad popular.
Grafitis coloridos, escaleras eléctricas y recorridos guiados narran
una historia de superacion, pero muchas veces omiten el dolor, la
resistencia y la complejidad de sus habitantes.

IMAGEN 1: PRESIDENTE DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA, ALVARO URIBE
VELEZ, OCTUBRE 2002 DURANTE LA OPERACION MILITAR ORION
Fuente: https://www.las2orillas.co/la-sangrienta-operacion-militar-en-la-comuna-13-
de-medellin-de-la-que-uribe-reconocio-dar-la-orden/

En paralelo, otro fendmeno revelador del imaginario turistico
en Medellin es la figura de Pablo Escobar, transformada en mito
global por las narco-series y la cultura pop internacional. Lejos de
ser comprendido en su dimensién histérica como responsable de
una era de violencia, terror y descomposicion institucional, Escobar
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se convierte para muchos turistas extranjeros en un icono atracti-
vo, casi folclérico, que despierta fascinacion y deseo de exploracién.
Este interés se traduce en recorridos guiados por sitios vinculados
a su vida —como su tumba, antiguas propiedades o lugares de aten-
tados— los cuales configuran una narrativa donde la violencia se
convierte en especticulo y consumo.

Las representaciones audiovisuales, en particular producciones
como Narcos, Rosario Tijeras y Griselda, han reforzado esta visién es-
tereotipada de Medellin como la “capital de la cocaina’, ignorando
procesos sociales, culturales y politicos que han redefinido la ciudad.
En lugar de desmitificar el pasado, estas series construyen una ico-
nografia que estetiza el crimen, seduce por su dramatismo y refuerza
una imagen homogénea de la ciudad asociada al narcotrifico. Este
fenémeno contribuye a una “memoria funcional” — en términos de
Aleida Assmann (Funktionsgedichtnis) 2008 orientada al entreteni-
miento, mds que a la justicia o a la comprension critica del pasado.

IMAGEN 2: PRODUCTOS DE MARCADEO PARA
TURISTAS EN LA COMUNA 13, MEDELLIN

Fuente: https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-46204033
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Segln datos recientes, en 2025 se espera la llegada de més de
1.8 millones de turistas a la ciudad. Estados Unidos lidera la lista
de visitantes extranjeros, seguido por paises europeos como Italia
y Espana. Este flujo de personas no es neutro: reconfigura el uso
del espacio, encarece la vivienda, introduce dindmicas econdmicas
informales y genera tensiones con las poblaciones locales.

Como advierte Michel de Certeau (1980), los espacios urbanos
son también lugares de practica, donde los significados se negocian
cotidianamente. En este sentido, los recorridos turisticos que privi-
legian la narrativa del “cambio” pueden desplazar memorias incé-
modas, instrumentalizando el pasado como recurso comercial.

Rio de Janeiro, capital simbdlica de Brasil, ha registrado un cre-
cimiento del 51 % en las llegadas internacionales entre enero y abril
de 2025. Las favelas pacificadas, como Rocinha o Vidigal, se han in-
tegrado al circuito turistico bajo la promesa de “experiencias autén-
ticas”. Esta practica, no exenta de controversias, ha sido denunciada
como una forma de “turismo de pobreza” o poverty porn.

IMAGEN 3: JOVEN EN UN CALLEJON
ESTRECHO FAVELA ROCINHA, RIO DE JANEIRO.
Fuente: https://www.ignacioizquierdo.com/blog/2012/07/rocinha/
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Mencionando nuevamente las representaciones audiovisuales
que refuerzan los imaginarios en el caso de Rio de Janeiro un ejem-
plo emblemaitico de la estetizacién de la pobreza desde la industria
cultural es la telenovela Salve Jorge (TV Globo, 2012-2013). Am-
bientada parcialmente en el Complexo do Alemio, esta produccién
popularizé una imagen de las favelas como espacios de vida comu-
nitaria, colorido y “autenticidad”, pero lo hizo a través de una na-
rrativa que combinaba elementos dramaticos, criminales y exdticos.
Si bien denunci6 el trafico humano, también consolidé una repre-
sentaciéon ambigua de los territorios populares, en la que el conflic-
to estructural se diluye en tramas romadnticas o de accién. Al igual
que ocurre con el turismo de pobreza, esta narrativa produce una
mirada espectacularizada del espacio urbano marginal, generando
fascinacién mas que comprension critica. Asi, la favela se convierte
en escenario de consumo simbdlico, en consonancia con los analisis
de David Harvey, en donde el valor cultural eclipsa la desigualdad
real, si bien entendemos que esto son producciones habladas desde
la ficcidén, también es importante entender que para poder ficcionar
hay que tener argumentos reales.

David Harvey (2005) sugiere que el capital redefine el espacio
urbano en funcién de su capacidad de generar valor. Asi, la favela se
convierte en escenario de consumo simbélico, donde el turista bus-
ca emocidn, exotismo y cercania con lo “real”, sin necesariamente
comprometerse con las causas estructurales de la desigualdad.

El auge del turismo en Rio ha sido impulsado por eventos in-
ternacionales (como el Mundial 2014 y los Juegos Olimpicos 2016),
pero también por estrategias de promocién estatal y plataformas
digitales. Esta visibilidad global, sin embargo, puede implicar una
“deshistorizacién” del territorio, al priorizar imégenes espectacula-
rizadas por sobre la historia viva de sus habitantes.

A través de la metodologia iconoldgica inspirada en el Atlas
Mnemosyne, se han identificado categorias recurrentes en las re-
presentaciones turisticas de ambas ciudades: el “paisaje tropical”, la
“superacion de la violencia”, el “color local”, el “grafiti como arte”,
entre otras. Estas imagenes configuran un archivo visual que articu-
la pasado, presente y futuro desde una légica comercial.
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Aleida Assmann (2008) distingue entre memoria funcional
(orientada al presente) y memoria histérica (orientada a la verdad y
la justicia). En este sentido, el riesgo de las representaciones turis-
ticas es reducir la memoria a una funcidn estética o motivacional,

olvidando su dimensién critica y ética.
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IMAGEN 4: TURISTA EN LA FAVELA ROCINHA, RIO DE JANEIRO
Fuente: https://www.preferente.com/noticias-turismo-destinos/nuevo-nego-
cio-turistico-la-visita-a-las-favelas-mas-pobres-280086.html

-

CONSIDERACIONES FINALES

La colonizacién turistica en América Latina plantea desafios
urgentes en torno a la representacion, la memoria y la justicia es-
pacial. Medellin y Rio de Janeiro ejemplifican cémo los imaginarios
construidos para el consumo internacional pueden transformar las
ciudades en vitrinas que ocultan mas de lo que muestran.

Dean MacCannell (1976), en The Tourist: A New Theory of the Lei-
sure Class, introduce el concepto de “autenticidad escenificada”, donde
las comunidades adaptan sus practicas y entornos a las expectativas
del turista (MacCannell, 1976). En este sentido, las ciudades pueden
transformarse en escenografias destinadas a satisfacer una demanda
externa, generando tensiones entre lo vivido y lo representado.
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Aungque las identidades urbanas son porosas, cambiantes y ne-
gociadas, es fundamental evitar que esta fluidez derive en olvido o
en ficcioén. Las nuevas representaciones deben dialogar criticamen-
te con la historia, reconociendo los conflictos, las voces silenciadas
y las resistencias locales.

Frente a la tentacién de exotizar, estetizar o simplificar, esta
investigacién propone un camino de andlisis riguroso, visualmente
informado y éticamente comprometido. Solo asi serd posible cons-
truir practicas turisticas que enriquezcan la memoria colectiva sin
borrar sus huellas.

La memoria urbana es un campo de disputa en el que diversos ac-
tores luchan por definir los sentidos del pasado. Maurice Halbwachs
(1925) establece que la memoria colectiva se construye socialmente
en espacios compartidos, lo que implica que los lugares urbanos son
escenarios de configuracién de memorias (Halbwachs, 1925).

Elizabeth Jelin (2002), en Los trabajos de la memoria, plantea la
existencia de memorias oficiales, institucionalizadas por el Estado o
las élites, y memorias subalternas que expresan resistencias, silencios
y conflictos (Jelin, 2002). En contextos de turismo masivo, estas me-
morias pueden ser absorbidas o desplazadas por narrativas dominan-
tes que favorecen una version pacificada y atractiva del pasado.

Andreas Huyssen (2003) advierte sobre la “estetizacién de la
memoria” en el capitalismo cultural global. La proliferacién de si-
tios de memoria y la mercantilizacién del pasado pueden dar lugar
a un “presentismo” que diluye el sentido critico del recuerdo (Hu-
yssen, 2003). Esto es particularmente relevante en ciudades como
Medellin y Rio de Janeiro, donde la historia reciente estd marcada
por la violencia, la exclusién y la resistencia social.

La articulacién de los enfoques descritos permite abordar el pro-
blema central de esta investigacién desde una perspectiva critica y
multidimensional. El turismo produce miradas y sentidos sobre el
espacio (Urry, 1990; MacCannell, 1976), estos sentidos estan media-
dos por 16gicas coloniales (Mignolo, 2005; Quijano, 2000), que a su
vez inciden sobre las memorias y las identidades urbanas (Halbwachs,
1925; Jelin, 2002), y se materializan en imdgenes que condensan ten-
siones histéricas (Warburg, 2012; Didi-Huberman, 2002).
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Associacoes com o imagindrio mostram-se como vieses de memoria
importantes na perspectiva publicitdria. Para o branding, conexdes
com elementos conhecidos pelos consumidores podem facilitar esco-
lhas, reduzir caminhos neurais e ajudar no posicionamento das mar-
cas. Para isso, as narrativas mididticas se apoiam em ressignificacoes
e contemporizacio discursos popularizados e de um possivel senso
comum para determinados icones, trazendo significados unificados.
A presente pesquisa investigou como elementos sonoros e vi-
suais de uma campanha publicitaria ativam o imaginario coletivo e
evocam memdrias afetivas. O objeto de estudo foi a campanha “No-
vas Fadas”, da Nike, que apresenta a skatista e medalhista olimpica
Rayssa Leal andando de skate por ruas urbanas, acompanhada por
animais animados em 2D. Como reforco narrativo, o video utiliza a
cancdo “Um Sonho é um Desejo”, do classico Cinderela, da Disney.
O estudo propos compreender de que forma estimulos sensoriais,
como imagem e som, podem reativar simbolos culturais e contri-
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buir para a ressignificacio de arquétipos tradicionais, corroborando
com o branding das marcas.

BRANDING, STORYTELLING E ARQUETIPOS

A sociedade contemporanea é marcada pela exposicao constan-
te a estimulos e informacodes, o que dificulta a aten¢do das pessoas
a algo especifico (Simon, 1971). Isso levou empresas a buscarem
estratégias para captar e fidelizar o publico, gerando conexdes ge-
nuinas (Roberts, 2004). O branding surge como resposta, indo além
da identidade visual para refletir valores, personalidade e posiciona-
mento emocional da marca (Kotler, 2012).

Uma estratégia central é a conexao emocional, quando a marca
ressoa com as crencas do consumidor, deixando-as no inconsciente
(Roberts, 2004). Storytelling, a arte de contar histérias, é ferramen-
ta essencial para expressar valores e envolver o publico, criando
identificacio e empatia (Lindstron, 2017). Integrado ao branding, o
storytelling torna a comunicacao mais auténtica, focada na relacao
entre marca e pessoas (Mark; Pearson, 2001).

Para aprofundar essa conexao simbélica, muitas marcas usam
arquétipos — padrdes universais da personalidade presentes no in-
consciente coletivo (Jung, 2011). Jung identificou arquétipos como
Herdi, Sabio, Rebelde e Amante, que foram adaptados para publici-
dade por Mark e Pearson (2001), fortalecendo o vinculo emocional
visando a consolida¢ao da marca.

A Nike exemplifica o uso de branding, storytelling e simbolis-
mo para construir uma imagem que vai além de produtos, contan-
do histdrias de esforco, superacio e transformacao pessoal, gerando
identificacdo e emocdes profundas.

Esse uso simbdlico também se conecta a mitologia e ao folclo-
re, que moldam o imagindrio coletivo e influenciam recursos em
branding (Walner, 1994; Evans-Wentz, 1911). Arquétipos junguia-
nos estdo ligados a personagens mitoldgicos que refletem padroes
universais da psique humana (Jung, 2011). Por exemplo, o Herdi é
representado por Hércules (Campbell, 2007) e o Mago por Merlin,
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simbolos de valores humanos atualizados em narrativas modernas
e marketing.

O arquétipo da fada é um exemplo simbdélico marcante, origi-
nado na mitologia celta como seres ligados a natureza e sobrena-
tural (Evans-Wentz, 1911). Com o cristianismo, foram desacredi-
tadas e associadas ao folclore (Warner, 1994). Na Era Vitoriana, a
literatura infantil popularizou uma imagem idealizada: pequenas,
delicadas, femininas e aladas, refletindo o ideal de mulher da época
(Briggs, 1976). Essa figura reforcou padrdes de género que viam a
mulher como fragil e passiva, exemplificada por contos como Cin-
derela e Branca de Neve (Zipes, 2006).

Com o avanco social, as mulheres conquistaram direitos e es-
pacos, exigindo representacdes culturais que refletissem essa trans-
formacio. Apesar disso, o imaginario da fada tradicional persiste.
A Nike, na campanha “Novas Fadas”, ressignificou essa figura por
meio da skatista Rayssa Leal, mostrando que forca e delicadeza nao
sao opostos. A campanha usa storytelling, branding e simbologia
coletiva para transformar um esteredtipo em simbolo de empode-
ramento feminino.

NEUROCIENCIA E PERCEPCOES DE SENTIDO

A neurociéncia tem contribuido para o desenvolvimento de
diversos campos de estudo por ter aplicagdes multiplas. Na publici-
dade, foco deste artigo, corrobora na cria¢io de campanhas emocio-
nalmente mais eficazes, quando ha consciéncia do funcionamento
do cérebro e da potencializacao dos sentidos. Diversas iniciativas de
uso de marketing sensorial s3o propostas pelas marcas, mas nio se
atribui o mérito aos estudos da neurociéncia. A entrada emocional
humana é dada por meio dos sentidos. Visao, tato, olfato, paladar e
audi¢io funcionam como uma orquestra que, em sintonia, organi-
zam a nossa forma de entender o mundo.

O Neuromarketing, como é mais conhecido quando aplicado
no marketing e na comunicacio, estuda as respostas neuroldgicas
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buscando compreender os processos subconscientes que influen-
ciam o comportamento do consumidor. Martin Lindstrom (2017)
comprova em seus estudos neurocientificos como as emocdes e 0s
sentidos afetam as decisdes de compra. O autor defende que o cé-
rebro reage de forma rdpida e automatica a estimulos sensoriais,
muitas vezes antes mesmo de termos consciéncia disso. Por este
motivo, estratégias de marketing que ativam dreas especificas do
cérebro podem influenciar positivamente a preferéncia por uma
marca ou produto, principalmente quando geram algum tipo de
memoria emocional.

Anténio Damadsio (1994), um dos principais neurocientistas da
contemporaneidade, alerta sobre a importancia das emocdes na to-
mada de decisdao nao sendo apenas um fator secundério no proces-
so, mas protagonista. Segundo o autor, o cérebro integra informa-
cOes emocionais e racionais para chegar a uma decisio e as emocoes
ajudam a avaliar as opcoes de forma mais eficiente, principalmente
quando associadas com experiéncias memorizadas.

A teoria dos sistemas, dividida em sistema 1 e 2, apresentada
por Daniel Kahneman (2011), propde uma distin¢io entre dois mo-
dos de processamento cognitivo. Essa teoria é fundamental para
compreender como o cérebro humano realiza tarefas de julgamen-
to, tomada de decisao e raciocinio e é aplicada diretamente na toma-
da de decisao mercadolégica.

Segundo Kahneman, o Sistema 1 é rapido, automatico, intuitivo
e muitas vezes inconsciente. Ele opera de forma continua, gerando
impressdes, sentimentos e acdes de maneira instantinea, sem a ne-
cessidade de esforco consciente. (Kahneman, 2011, p. 20). Ja o Siste-
ma 2 é mais lento, deliberado, analitico e requer esforco consciente.
Este dltimo sistema entra em a¢do quando enfrentamos problemas
complexos ou que demandam raciocinio légico, como resolver uma
equacio matemadtica ou tomar uma decisao importante. Sua operagao
€ mais custosa em termos de energia cognitiva, mas é essencial para
tarefas que requerem reflexdo critica (Kahneman, 2011, p. 45).

Considerando a teoria dos sistemas e as entradas sensoriais por
meio dos sentidos, evidencia-se que hd necessidade de se estabelecer
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conexdes mais profundas com os consumidores e que isso s serd
possivel compreendendo a dinamica do pensamento e condiciona-
mentos biolégicos pré-existentes no cérebro dos consumidores.

Nessa perspectiva temos os vieses cognitivos que ativam direta-
mente a memoria dos consumidores. Os vieses cognitivos represen-
tam padrdes sistematicos de desvio do raciocinio légico ou raciona-
lidade, que influenciam a tomada de decisao de forma inconsciente e
muitas vezes irracional (Damdsio, 1994). O autor reforca o papel das
emocoes e dos processos cognitivos na formacao desses vieses, espe-
cialmente ao destacar a interacdo entre memoria, emocdes e decisoes,
funcionando como atalhos mentais que facilitam a tomada de deciso.

Damasio argumenta que “as emocdes desempenham um papel
fundamental na formacdo de nossos julgamentos e decisdes, mui-
tas vezes atuando como um filtro que prioriza certas informacoes
em detrimento de outras” (Damdsio, 1994, p. 132). Essa influéncia
emocional, aliada as memorias armazenadas, cria um viés que pode
levar o consumidor a preferir marcas familiares ou a evitar riscos,
mesmo quando a andlise racional indicaria uma decisao diferente.
Assim, os vieses cognitivos ndo apenas afetam a memoria de ex-
periéncias passadas, mas também condicionam as decisdes de con-
sumo, muitas vezes de forma inconsciente, reforcando padroes de
comportamento e preferéncia.

RECONFIGURACOES DO COTIDIANO: ESTUDO DA
CAMPANHA NOVAS FADAS

A pesquisa teve como objetivo investigar percepcdes e concei-
tos inconscientes do publico sobre universos fantasticos e contos
de fadas, analisando a campanha “Novas Fadas”, da Nike. Buscou
compreender como recursos sensoriais moldam a imagem simbé-
lica da figura feminina e ativam arquétipos no imaginario coletivo,
avaliando se a combinacdao de elementos visuais e sonoros altera
essas percepgoes.

Adotou-se duas metodologias no estudo: o viés da neurocién-
cia, com uso do eye tracking e quantitativa, por meio de questio-
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ndrios eletronicos. Os participantes passaram por um teste cego,
ouvindo apenas o dudio da campanha, seguido de questionario so-
bre impressdes e emocdes. Depois, assistiram a campanha completa
com 4udio e video, enquanto seus olhos eram monitorados, e res-
ponderam a um segundo questionario permitindo comparacio das
interpretacdes pré e pos-exposicio. A abordagem revelou contras-
tes entre expectativa e realidade, destacando o papel do storytelling
e da estética audiovisual na desconstrucao de esteredtipos e criacao
de novas narrativas.

A pesquisa também considerou o papel da cultura pop, filmes,
séries e contos de fadas na formac3o de ideias sobre o feminino. Por
meio da storytelling do comercial é mostrado que forca e delicadeza
coexistem, conectando-se com um publico que busca representa-
cOes reais e fortalecidas do feminino. Os resultados da pesquisa en-
dossam este discurso, conforme abordado a seguir.

Antes da exposicao sonora, os participantes associavam a Nike
ao esporte, conforto, estilo e tecnologia, demonstrando reconhe-
cimento consolidado. Ao ouvir apenas o dudio, relataram sons na-
turais - passaros, chuva, vento - e elementos femininos, evocando
imagens de ambientes naturais e magicos, como florestas e praias,
despertando emocdes positivas como calma, alegria e nostalgia.

A narrativa imaginada a partir do dudio remeteu a personagens
femininas tradicionais dos contos de fada, como Branca de Neve e
Cinderela, refletindo arquétipos cldssicos de feminilidade - delica-
da, pura, passiva e conectada a natureza -, muitas vezes associada a
vulnerabilidade e a magia. Alguns participantes indicaram confusio
ou excesso de informacio, sugerindo ambiguidade do dudio para
certos ouvintes.

Apds a exposicao completa, pela imersdo no dudio e no video,
houve discrepancia entre a expectativa sonora e a realidade visual.
Muitos se surpreenderam ao ver o cendrio da favela, contrastando
com a natureza imaginada. Elementos animados em 2D e a skatista
Rayssa Leal foram os principais focos de atencio, confirmados pelo
eye tracking.
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FIGURA 1: MAPA DE CALOR COM PONTOS DE INTERESSE GERADO PELO EYE
TRACKING
Fonte: Nike do Brasil (2021), Tobii Pro

FIGURA 2: MAPA DE CALOR COM PONTOS DE INTERESSE GERADO PELO EYE
TRACKING
Fonte: Nike do Brasil (2021), Tobii Pro

188



As respostas indicaram que a campanha conseguiu ressignificar
o arquétipo da fada, integrando forca, realidade urbana e diversi-
dade cultural, contrastando com a imagem tradicional idealizada.
A presenca da jovem atleta em ambiente periférico humanizou a
mensagem, associando a Nike a empoderamento e autenticidade
contemporaneos.

No aspecto emocional, o video despertou reacdes variadas (sur-
presa, alegria, adrenalina e tranquilidade) indicando uma experién-
cia sensorial complexa e envolvente. A compreensio do objetivo da
campanha variou, desde incentivo ao esporte e promocio da marca
até percepcdes sobre empoderamento feminino e transformacio
cultural.

Em sintese, a pesquisa demonstrou que “Novas Fadas” usa
storytelling, branding e simbologia para desafiar preconceitos e
construir uma narrativa capaz de conectar-se emocionalmente com
o publico. A combinacio de realismo e fantasia, via animacao e ros-
tos humanos, é essencial para gerar impacto e ressonancia cultural.

CONSIDERACOES FINAIS

Os estudos laboratoriais da neurociéncia aplicados ao consumo
tém contribuido para a entrega de campanhas mais assertivas por
entenderem as condi¢des do processamento cognitivo e utilizar dos
vieses emocionais na construcdo de narrativas de storytellings mais
envolventes.

Neste estudo investigou-se a percepcao dos participantes do
experimento quando impactados por um video que usou o Vviés
cognitivo do imaginario das fadas para associar imagens a sons ine-
xistentes no comercial publicitirio. A constru¢io mitolégica mos-
trou-se presente e com forca ao ponto de os participantes assistirem
ao comercial sem som e, de forma imagindria, descreverem o som
por meio da referenciacio de objetos, endossando a cognic¢ao pela
entrada do sistema 1 (Kahneman, 2011).

Outra presenca marcante na narrativa foi o fato de incluir ele-
mentos do cotidiano em um cendrio lidico e a lembranca maior

189



nio ser do skate ou do ténis da marca Nike, mas a forca da narrativa
mitolégica das fadas e das princesas, fortemente endossadas pelas
personagens da Disney.

A construcao da realidade feita pelo comercial demonstra como
o mundo que o consumidor vé é criado por elementos externos que,
muitas vezes, niao sdo reais. Tais elementos sao definidos por um
padrao de pensar e processar informacdes, que de certa forma, nao
tem autonomia para serem reconfigurados com tanta facilidade,
uma vez que formaram vieses cognitivos em nossas memorias.
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UMA ESTETICA BOLSONARISTA

O bolsonarismo, fendémeno politico de extrema-direita, centraliza-
do na figura de Jair Bolsonaro, também deve ser compreendido a
partir de suas demarcacdes estéticas. Tanto quanto outros movi-
mentos que se formam numa atmosfera de recrudescimento da ex-
trema-direita mundial, ele realiza o diagndstico, descrito por Wal-
ter Benjamin (2017) em 1935, de uma estetizacio da politica, um
modo de cooptacio de férmulas do cinema e da fotografia, como
meio ideoldgico de mistificacio das massas.

Se, naquele contexto, o nazismo forneceu as balizas estéticas do
marketing politico, que se estendeu pelo século XX e inicio do XXI,
a singularidade dos novos modos de estetizacio compreende nao
somente o uso voraz das redes, através de intensa produciao memé-
tica, mas também de expressdes visuais que se filiam a uma estética
do grotesco e do Kitsch. Neste contexto, destaca-se o trabalho de
Luciamary Billhardt, artista visual bolsonarista, que se tornou co-
nhecida do publico, depois que Jair Bolsonaro, entdo presidente do
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Brasil, enviou um avido da Forca Aérea Brasileira para transportar
uma de suas telas do Rio de Janeiro a Brasilia. A aquisicdo e exibi¢iao
de sua obra em uma das lives presidenciais eram claramente uma
chancela oficial do bolsonarismo ao tipo de arte produzida por Bil-
lhardt, que exaltava em seus motivos o préprio Bolsonaro, confe-
rindo-lhe a representacio definitiva do lider patriético messianico.

O KITSCH E SUAS INSINUACOES SIMBOLICAS NA OBRA
DE LUCIMARY BILLHARDT

O estilo Kitsch e a presenca de elementos grotescos na obra de
Billhardt foram problematizados em artigos por Batista, Parpinel-
li (2023), Arantes, Frias e Meneses (2024) e Chagas (2024). O in-
tuito deste texto, entretanto, é demonstrar como a estilistica Kitsch
de Billhardt almeja insinuar-se no terreno do simbdlico, numa ten-
tativa de emular afetos por meio de uma memoria estética. Assim,
abordamos, através de um recorte de quatro telas, os sentidos possi-
veis da obra de Billhardt, valendo-nos de uma nocao de simbolo de
Gilbert Durand bem como de apontamentos de Umberto Eco sobre
a estilistica Kitsch.

Lucimary Billhardt nasceu no Amazonas e mudou-se para o Rio
de Janeiro aos 12 anos, onde iniciou sua formacio em balé classico.
Nos anos 1970, viveu na Unido Soviética, estudando em Leningra-
do. Posteriormente, residiu na Itilia, Franca e Estados Unidos por
duas décadas, retornando ao Brasil em 2018. Sem formacao formal
em artes visuais, Lucimary comecou a pintar figuras politicas da
direita brasileira, utilizando inicialmente papel e, posteriormente,
migrando para a arte digital. Suas obras sio marcadas por um estilo
naif e simbolismo cristdo, frequentemente retratando Jair Bolso-
naro e outros aliados politicos como figuras messianicas, enquanto
representa opositores com tracos demonizados.

Lucimary relata que a primeira vez que pintou Jair Bolsonaro,
viu em seus olhos o formato de uma cruz e, divinamente, percebeu
que deveria se dedicar a pintar o ex-presidente. A pintora conside-
ra que sua estética seja “arte de direita”, como foi nomeado pelos
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usudrios da internet que consomem suas obras, pois é contraria ao
que ela chama de “arte de satands”. Apesar do simbolismo, Lucimary
declara que nio segue nenhuma religidao e que se inspira artistica-
mente em Michelangelo e Leonardo Da Vinci.

As informacdes sobre a vida pessoal de Billhardt foram cole-
tadas de entrevistas concedidas pela artista de forma escrita, com
a auséncia de sua voz e rosto, que nunca foram expostos nas redes
sociais. Questiona-se, quem é Lucimary, visualmente, se as infor-
macOes compartilhadas sdo verdadeiras e se “Lucimary Billhardt” é
um pseudonimo.

A invisibilidade de Billhardt cria um paradoxo intrigante: En-
quanto sua arte busca afirmar com veemeéncia valores como Deus,
Pétria e Familia, por meio de representacdes sacralizadas de Bolsona-
ro e outras figuras da direita, a artista permanece sem rosto. Ela pinta
figuras politicas como um ato de fé, mas nao apresenta a si mesma o
lugar de corpo presente. Essa escolha de se esquivar da visibilidade
publica a aproxima das imagens que ela mesma pinta, como figura-
-sombra, quase como os personagens idealizados que representa. A
técnica pode ser considerada simples e brega, mas o resultado pode
ser entendido como uma busca de um carater simbélico para sua arte.

As imagens produzidas por Lucimary Billhardt fazem parte de
um claro projeto ideolégico visual. Elementos como a caneta azul,
que representa o poder presidencial, as criancas, simbolo da ino-
céncia e do futuro idealizado segundo valores conservadores, e as
figuras de pele clara e olhos azuis, associadas a pureza e superiorida-
de segundo cédigos visuais eurocentrados, compdem uma narrativa
iconografica que reforca a ideia de que o Brasil deve ser governado
por lideres cristaos, brancos e fortes, com o apoio direto de Deus.

A arte digital de Lucimary atua como instrumento de propa-
ganda ao criar composi¢des que misturam nacionalismo, religiosi-
dade e sentimentalismo, em sua estratégia de comover o publico e
fortalecer o imaginario do bolsonarismo como um projeto reden-
tor. Essas imagens nio se limitam a ilustracio: elas tentam construir
um universo simbélico de onde Bolsonaro surge como figura mes-
sidnica, guiado pela fé e destinado a salvar a nacgo.

195



Para a andlise foram selecionadas quatro obras (ver figuras 1,
2, 3 e 4) de Lucimary Billhardt, publicadas em suas redes sociais,
e todas compartilham de elementos em comum: Jair Bolsonaro é
representado como um herdeiro do legado de Jesus, responsivel
pela preservacido do militarismo brasiliero e da constituicdo fami-
liar crista. A repeticio da imagem do lider em diferentes escalas e
contextos reforca sua centralidade e onipresenca. Fisicamente, o
ex-presidente é pintado com olhos exageradamente azuis e o ros-
to esbranquicado. Tais caracteristicas também estao presentes na
fisionomia de Jesus, o que aproxima as duas figuras e sugere a ideia
de raca superior, pureza espiritual e moral, como modelo de forca e
lideranca, representa nos remete as ideologias de conotacio fascista.

Ainda para a construcio ideolégica de Bolsonaro, Lucimary
apela em pinti-lo sendo abracado por criancas, o tornando, social-
mente, uma figura confidvel e pura, além de ser responsiavel por
guiar as geracdes mais jovens para um futuro “ideal”, baseado em
valores conservadores.

A caneta Bic azul (figuras 1 e 2) também é um elemento impor-
tante para a construcio de sentido das imagens de Lucimary, pois,
quando colocado nas mios de Bolsonaro, simboliza o seu poder
executivo como a autoridade presidencial de assinar decretos, leis e
decisdes. Ao mesmo tempo a caneta sintetiza a ideia de simplicida-
de, funcionando como um elemento de identificacio de Bolsonaro
com o povo. O presidente nao ostenta canetas caras, signo do poder
de encenado por executivos; pelo contrario, exibe uma caneta ba-
rata, presente no cotidiano da populacio em geral. Billhardt assim
enuncia visualmente o desejo de Bolsonaro de se colocar como um
representante legitimo do povo brasileiro.

A imagem religiosa (figuras 3 e 4) é comum nas obras de Bil-
lhardt, normalmente representada por Jesus que, recorrentemente,
é inserido no contexto politico, como acima do Congresso Nacional
ou pintado como o rosto da Estatua da Justica. Essas composi¢des
transformam o espaco civico em altar simbdlico, onde o lider poli-
tico se funde ao divino, representando que mesmo que a lei judicial
seja importante, a lei religiosa estd acima de todas as coisas, o que
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reforca, novamente, o lema “Deus, Pitria e Familia”, anulando qual-
quer postulado de um Estado laico. O discurso € claro: a religido,
diga-se cristd, ndo se faz apenas presente nos trés poderes. Ela os
governa. A artista desenha o Brasil como o centro de um projeto
divino, e seu governante, o executor terreno dessa missao sagrada.

As cenas pintadas por Lucimary Billhardt apelam a emocio,
usando exageros cromdticos e simbdlicos tipicos da estética Kitsch,
em que o gosto popular e o contetido religioso se misturam para
comover e engajar, deixando de lado qualquer ambiguidade critica.
A fé crista é colocada como sustentacio moral do governo, e a figura
de Bolsonaro como seu representante legitimo e escolhido.

As obras de Billhardt encaixam-se, neste sentido, no enquadra-
mento sentimentalista das imagens Kitsch, conforme descreve Eco
(2020), em seu Apocalipticos e Integrados. Sdo emulacdes de sen-
timentos ja confeccionados. “O Kitsch pde em evidéncia as reagoes
que a obra deve provocar, e elege para finalidade da prépria opera-
¢lo a reagdo emotiva do fruidor” (2020, p. 70). Nio h4 sutilezas ou
indicios, mas idealizacdes visuais do poder, representado “porno-
graficamente” em sua expressio autoritdria e, sobretudo, ariana. O
Kitsch, em Billhardt, cumpre sua func@o de rebaixar a complexidade
do sentido para se lancar ao olhar do observador como obra pronta,
acabada, de uma camada apenas de sentido: a da superficie. E int-
til inquirir sobre representacdes indiretas ou significados obscuros
em Billhardt. Trata-se de representacdes sem sombreamentos, nas
quais a claridade das cores nas representacdes de Bolsonaro entre-
ga-se ao consumo facil do olhar.

Por outro lado, é possivel identificar em suas imagens uma
tentativa de sintetizar o slogan “Deus, Patria e Familia”, como fica
evidente na figura 1. Assim, Billhardt busca conferir visibilidade a
essas trés entidades ao mesmo tempo em que lhes atribui uma forte
densidade de afetos. Cristo é representado em seu sofrimento, com
marcas de sangue pelo seu corpo. Esta ali como o messias em ato de
sacrificio. A menina é expressdo da inocéncia, mas também da fami-
lia brasileira, que, em um abraco, sorri ao poder, encarnado por Jair
Bolsonaro. Nio se trata somente de uma alegoria da triangulacio
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“Deus, Pétria e Familia”; tal representacio tenta revestir-se de car-
ga imaginal simbdlica, na medida em que investe, por um lado, na
figuracio de entidades abstratas como sinteses visuais, e, por outro,
injeta-lhes um peso sentimental.

Gilbert Durand (1993) trata do caréter revelatério do simbolo
ao considera-lo como epifania de um mistério. E justamente esse
carater epifanico que as obras de Billhardt almejam. Mas aqui, con-
tudo, ndo se alcanca mais do que a emulacio de uma epifania. A di-
mensao simbdlica, que se manifesta no aprofundamento do sentido,
¢ achatada pelo Kitsch. Assim, as pinturas de Billhardt podem ser
consideradas como cascas de simbolos que recusam qualquer pos-
sibilidade de um mergulho do olhar. Mesmo assim, ha uma coinci-
déncia na relacio entre imagem e olhar. Tanto a imagem simbdlica
quanto as representacdes Kitsch invertem o vetor dessa relacao. Sao
as imagens que abordam o observador, é justamente seu olhar que
é interpelado. No caso do simbolo, isso ocorre justamente por sua
natureza epifinica, inscrevendo-se principalmente no terreno do
sagrado, ou, como nos mostra Mitchell (2005), até mesmo no cam-
po da arte em sua capacidade de gerar provocacdes e reacdes vio-
lentas, resultando em gestos iconoclastas. Neste sentido, o préprio
titulo de seu livro resume a inversio do vetor olhar e imagem: “O
que querem as imagens’? J4, as obras de Billhardt realizam a mesma
inversao recorrendo a um estilo agressivo, conjugando representa-
cOes figurativas de modo estereotipado, o uso exagerado das cores
bem como sua busca por causar afetos.

Claramente, na comunidade de eleitores bolsonaristas, suas
obras podem causar em muitos deles uma identificacdo imediata.
O estilo das pinturas de Billhardt rememora as fotopinturas, muito
comuns nos lares de familias mais simples até meados do século XX.
A fotopintura consistia na técnica de realcar com pincel e tinta as
fotografias em preto e branco antigas que apresentavam uma pre-
caria definicdo de imagem. O efeito visual das imagens de Billhardt
remete a essa estética e, de forma latente, pode despertar memdrias
afetivas numa camada de eleitores de idade mais avancada.

Se notadamente a arte de Billhardt emula o simbdlico, ela de-
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genera-se em discurso ideolégico, em que os conceitos de pitria,
familia e Deus consubstanciam-se no bolsonarismo e suas imagens
estereotipadas. Neste sentido, suas imagens sio muito mais do que
afirmacoes simplificadas desses valores; sdao, sobretudo, uma recusa
da diversidade e da complexidade, configurando-se como pecas de
propaganda ideolégica do bolsonarismo.

FIGURA1

(a0 702023 st

FIGURA 2
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FIGURA 4

CONSIDERACOES FINAIS

Assim, essa producio ajuda a consolidar uma identidade visual
prépria do bolsonarismo, baseada em valores conservadores e auto-
ritarios, e moldada por imagens simbélicas e altamente emocionais.
E uma estética acessivel, compartilhavel e funcional para o discurso
politico populista. Ao ser chancelada por Bolsonaro, Billhardt pas-
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sa a ter uma legitimidade discursiva no bolsonarismo e ao mesmo
tendo se colocar como uma de suas referéncias estéticas. Estudar
esse tipo de arte é fundamental para compreender os caminhos por
onde a politica se infiltra no cotidiano das pessoas, nao apenas pelo
discurso, mas pela emocao, pelo afeto e pela fé.

O kitsch niao deve ser considerado aqui como um efeito de
sentido da expressio visual; ele funciona, sobretudo, como forma
estética de adesio ideoldgica, articulando fé, nacionalismo e culto a
personalidade que pretende criar um imaginario coletivo que deslo-
ca a politica racional e instala, no lugar dela, uma narrativa morali-
zada e sentimentalizada do poder. Assim, se por um lado, é possivel
notar em Biullhardt uma proposi¢io simbélica ao figurar Bolsonaro
como a sintese dos valores conservadores cristaos, sua arte degrada-
-se em mera propaganda ideoldgica.
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A eleicio municipal de 2024 em Sao Paulo marcou uma inflexiao
nas estratégias de comunicacio politica, evidenciada pela campanha
de Pablo Marcal (PRTB). Empresirio, influenciador digital e coa-
ch, Marcal construiu sua candidatura como um espeticulo midiati-
co, apoiado em estratégias performativas, narrativa antissistema e
praticas de desinformacdo. Seu desempenho surpreendente, quase
alcancando o segundo turno, impde uma reflexio critica sobre os
mecanismos de visibilidade e mobilizacao na era digital. Este capi-
tulo investiga como a candidatura de Marcal hibridizou entreteni-
mento e politica, rompendo fronteiras entre persuasio, espeticulo
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e engajamento digital, em uma campanha marcada pela légica da
viralizacio, do conflito e da construcio de uma persona midiatica.

Adota-se aqui uma abordagem qualitativa, ancorada na anilise
de discurso, observacio de conteudos digitais e revisdo tedrica sobre
espetacularizacio, populismo midiatico e politica digital. Interessa
compreender como a figura de Marcal se insere em uma tendéncia
mais ampla de reconfiguracio da politica eleitoral, marcada pela de-
sintermediacdo comunicativa, pelo uso estratégico da desinforma-
cao e pela personalizacio extrema da representacio politica.

POLITICA COMO ESPETACULO: UM QUADRO TEORICO

A espetacularizacio da politica, no sentido formulado por
Guy Debord (1997), refere-se a transformacio da a¢do politica em
performance imagética, onde o contetido cede lugar a forma e ao
consumo simbélico. No espetdculo, o politico torna-se imagem, o
debate vira entretenimento, e o engajamento ocorre menos pelo
convencimento racional do que pela mobilizacio afetiva. Como
destacam Thompson (2000) e Kellner (2010), trata-se de uma légica
que privilegia o drama, a simplificacdo e a exposicao de conflitos em
detrimento de uma deliberacio publica informada.

Essa légica espetacular se articula de modo particularmente
agudo no populismo midiatico (Mazzoleni, 2003), que se caracteri-
za por um estilo comunicativo personalista, emocional e polariza-
dor, que rejeita as mediacdes institucionais e estabelece uma relacao
direta entre o lider e o “povo”, frequentemente definido em oposi-
¢do a elites corrompidas. No caso de Pablo Marcal, o populismo é
performado por meio de uma estética da ruptura, na qual o desres-
peito as normas convencionais é encenado como autenticidade e
coragem moral.

A centralidade da comunicacio digital potencializa esse proces-
so. Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube sdo ambientes
privilegiados para a constru¢io de personas carismadticas e para a
disseminacio de contetidos rapidos, emocionais e virais. No ecos-
sistema da desinformacio, estratégias como firehosing (inundacdo
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deliberada com informacoes falsas ou imprecisas) e pseudoeventos
(Boorstin, 1992) tornam-se ferramentas de manipulacio e disputa
pela atencio publica, em uma economia regida pela légica do enga-
jamento e da monetizacio (Marwick e Lewis, 2017).

PABLO MARCAL E O POPULISMO PERFORMATICO NO
CONTEXTO DE 2024

A candidatura de Pablo Marcal se insere nesse cendrio de de-
sinstitucionalizaciao do debate eleitoral e protagonismo de outsiders
digitais. Sua campanha combinou elementos de culto a persona-
lidade, producio de pseudoeventos e agressiva presenca digital.
Sem tempo de rddio e TV, Marcal apostou em sua base de mais
de 13 milhoes de seguidores e produziu uma campanha paralela a
da propaganda oficial, operando por fora dos marcos tradicionais
da comunicacdo institucional eminentemente vinculada ao Hora-
rio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) em redes de rédio e
televisdo, em sua forma extensiva, veiculada em dois blocos didrios
ininterruptos, e fracionada, caracterizada pela veiculacio de spots
promocionais em hordrio rotativo (TSE, 2024).

Entre os episdédios emblematicos de sua campanha — os “marca-
lidades” — destacam-se: a expulsdo do debate do Flow apds ameacas
ao adversario Ricardo Nunes; a divulgacio de um laudo médico fal-
so acusando Guilherme Boulos de uso de entorpecentes; a agressao
fisica entre assessores e adversarios; o uso massivo de “cortes” pagos
para viralizar conteudos descontextualizados; a proposta de viagem
para os EUA visando posar ao lado de Donald Trump — simbolo da
extrema-direita global; e o ataque do candidato adversario José Luiz
Datena no debate da TV Cultura.
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#DebateMNaCultur

IMAGEM 01: DATENA USA CADEIRA DE MODO HETERODOXO
CONTRA MARCAL
Fonte: YouTube CNN Brasil (https://www.youtube.com/watch?v=UbGooRzIkZA)

Essas acdes nao foram falhas de campanha, mas recursos calcu-
lados de visibilidade. Marcal instrumentalizou a polémica como mé-
todo de engajamento, tensionando os limites da legalidade eleitoral e
testando as capacidades de resposta da Justica Eleitoral, que chegou a
suspender suas redes. Ainda assim, ele retornou com um novo perfil,
reagrupando mais de 5 milhoes de seguidores em poucos dias.

A estratégia performatica buscou ampliar sua presenca no deba-
te publico sem depender dos recursos convencionais. Essa campanha
de guerrilha digital, baseada em ataques, espeticulos e manipulacio
afetiva, impos sua agenda aos demais candidatos. Tabata Amaral foi
a primeira a reagir com assertividade, publicando série de videos em
formato true crime* denunciando ligacdes de Marcal com o crime or-
ganizado. Boulos e Nunes, inicialmente hesitantes, também foram
forcados a se reposicionar frente a radicalizacdo do discurso, saindo
da inicial indiferenca para respostas que vinculavam Marg¢al a con-

* Género de entretenimento de ndo fic¢do que explora crimes reais, investigacoes e as
pessoas envolvidas.



denacio por furto, associado a uma quadrilha de golpes digitais, em
2010; a crimes eleitorais em 2022, quando Marcal foi candidato a
Presidéncia e a Camara dos Deputados pelo Pros, mas teve as candi-
daturas barradas pelo Tribunal Superior Eleitoral (TSE) por irregula-
ridades; vinculos com suspeitos de integrar a organiza¢ao criminosa
PCC e novas acusacoes de crimes eleitorais, relacionadas ao uso de
propaganda irregular, em 2024; dentre outras (BdF, 2024).

INFORMAR OU ENTRETER? TATICAS HIBRIDAS E
RECONFIGURACAO DO ESPACO PUBLICO

O caso Marcal materializa uma mutacio na gramatica da re-
presentacio politica. Sua campanha exemplifica o deslocamento da
autoridade programaitica para a autoridade carismatica digital, per-
formada em videos curtos, memes e conflitos mididticos. Em lugar
de programas de governo ou construcio partiddria, o que se vé é a
encenacio continua de autenticidade, ousadia e “liberdade de ex-
pressdo” como sinénimos de irresponsabilidade informacional.

Essa estratégia nio apenas mobiliza emocdes, mas também
dissolve os critérios de verdade, promovendo a indistin¢do entre
opinido e fato, critica e insulto, discurso politico e entretenimento.
Marcal opera na intersecio entre o mercado da fé, o coaching e o
marketing de influéncia, fazendo de sua campanha uma vitrine de si
mesmo como produto. A imagem do “empresario de sucesso”, que
se fez sozinho, articula-se ao mito bandeirante, mobilizando uma
ética meritocratica neoliberal e uma retérica messianica de salvacio
individual e comunitaria.

Apesar da derrota eleitoral — ficou a cerca de 60 mil votos do
segundo turno, somando 1.719.274 votos, contra 1.776.127 votos
de Guilherme Boulos e 1.801.139 de Ricardo Nunes — Marcal saiu
politicamente fortalecido. Sua performance consolidou um capital
simbélico que pode ser convertido em monetizacao digital, influén-
cia ideoldgica e preparacio para 2026. A campanha foi também um
laboratério de desordem informacional, que testou os limites das ins-
tituicdes e tensionou os marcos democraticos em nome da liberdade
de expressio e do “direito de dizer a verdade” — mesmo que fabricada.
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Pablo Margal insinug uso de drogas por Boulos, que chama rival de pata’ no debate na Band 0 - 0

canal

[N

IMAGEM 02: MARCAL INSINUA VICIO DE BOULOS
EM DEBATE NA TV BAND
Fonte: YouTube UOL (https://www.youtube.com/watch?v=bFvfwWxMDvc)

CONSIDERACOES FINAIS

A candidatura de Pablo Marcal exemplifica uma tendéncia de
transbordamento das normas tradicionais da politica eleitoral. Ao
operar com estratégias de espeticulo, desinformacdo e desinsti-
tucionalizacdo da campanha, ele revelou tanto o potencial quanto
os riscos do ambiente digital como arena politica. Sua campanha
evidenciou a faléncia de certos mecanismos regulatérios (como o
HGPE) e a dificuldade do sistema politico em conter candidaturas
que atuam nos limites da legalidade e da verossimilhanca.

O caso desafia pesquisadores e instituicdes democraticas a repen-
sar os termos da competicdo eleitoral em tempos de hiperexposicio,
fragmentacio e erosio da autoridade publica. A politica como espe-
taculo nao é nova, mas sua intensidade e escala na era digital impoem
desafios inéditos a democracia. Quando o ruido se torna método e o
espetaculo suplanta o argumento, é preciso perguntar: estamos assis-
tindo ao futuro da politica — ou a sua parddia mais perigosa?
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Machado de Assis certamente € o autor mais popular do Brasil. Entre
tantos livros deixados para a eternidade, temos um que se destaca:
reler Dom Casmurro é sempre uma nova experiéncia a cada pagina,
e reler em quadrinhos é enriquecedor, ja que parecia quase impossi-
vel alguém ousar tal facanha com um livro consagrado. Um canone
literario brasileiro virou Graphic Novel, adaptou-se as novidades, aos
meios tecnolégicos, aos novos leitores, é assim que Dom Casmurro
permanece em cena, unindo texto e imagem, para mais uma vez ati-
var a memoria coletiva sobre o olhar de cigana de Capitu.

Propomos através de uma anélise semiética peirceana perceber
como essa personagem cheia de interpretacdes e de personalidade,
carrega forca, vontade, e uma mente muito além do seu tempo e faz
com que Bento se perca até de si mesmo, e ainda, reavivar as sutile-
zas e inquietacdes que ocorrem no desenrolar da trama machadiana,
reforcando a narrativa fundadora através dos quadrinhos e resgatar
memdrias afetivas que giram em torno desse grande classico da li-
teratura que se reformula e continua estimulando e provocando os
leitores das novas geracdes através dessa nova linguagem.
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Todo o sentido do texto é feito através dessas conexdes que o
leitor realiza durante a leitura, nao ficando preso a uma s6 possi-
bilidade, mas sim aberto as diversas experiéncias que ocorrem no
tempo e no lugar em que estd inserido, pois somos modificados a
todo instante e nosso olhar muda a partir de quando e onde estamos
vivendo, logo, cada retorno ao texto sera diferente ao anterior.

No Brasil, a obra de Machado de Assis ocupa um lugar de desta-
que nesse processo. Antonio Candido (1995) descreve bem a forma
como o autor foi importante para a literatura brasileira:

Se analisarmos a sua carreira intelectual, verificaremos que foi
admirado e apoiado desde cedo, e que aos cinquenta anos era
considerado o maior escritor do pais, objeto de uma reverén-
cia e admiraco gerais, que nenhum outro romancista ou po-
eta brasileiro conheceu em vida, antes e depois dele (Candido,
1995, p. 02).

Dom Casmurro (1899), talvez seu romance mais enigmatico,
tem sido objeto de multiplas adaptacdes: teatro, cinema, televisio,
e, mais recentemente, histérias em quadrinhos.

UM OLHAR SEMIOTICO..VARIAS MEMORIAS

A semidtica de Charles Sanders Peirce oferece um referencial
tedrico essencial para a andlise de signos visuais, verbais e sincré-
ticos. Segundo Peirce (1999), um icone representa seu objeto por
semelhanca; um indice, por uma conexao factual; e um simbolo, por
convencao. Essa distincio é especialmente produtiva na anilise das
HQs, pois permite compreender como a imagem opera tanto como
semelhanca (icone), como vestigio (indice) e como construcio cul-
tural (simbolo).

Lucia Santaella (2000) amplia essa compreensdo ao relacionar
os trés tipos de signos com os modos de percepcio estética e cogni-
tiva. A imagem de Capitu, por exemplo, pode ser lida como icone
(pela representacio visual de seus tracos), indice (pela repeticio do
olhar em diversos quadros) e simbolo (pela incorporacio de senti-
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dos culturais ligados 2 ambiguidade feminina).

A leitura visual do cldssico mobiliza, nos leitores, uma série de
memorias afetivas ligadas a primeira leitura do texto. Paul Ricoeur
(2007) argumenta que a memoria é sempre narrativamente cons-
truida:

No plano mais profundo, o das media¢des simbolicas da acio, a
memoria é incorporada a constituicio da identidade por meio
da funcdo narrativa. A ideologizacio da memdria torna-se
possivel pelos recursos de variacio oferecidos pelo trabalho
de configuracio narrativa. E como os personagens da narrati-
va sio postos na trama simultaneamente a histdria narrada, a
configuracio narrativa contribui para modela a identidade dos
protagonistas da a¢do, a0 mesmo tempo que os contornos da
propria acio (Ricour, 2007, p. 40).

Nesse sentido, a HQ de Dom Casmurro reconfigura a narrativa
original ao propor uma leitura simultaneamente nova e evocativa.
Como afirma Ecléa Bosi (1994), “A lembranca é a sobrevivéncia
do passado. O passado, conservando-se no espirito de cada ser hu-
mano, aflora a consciéncia na forma de imagens-lembranca” (Bosi,
1983, p.15), ou seja, hd um resgate do passado na nova (re)leitura
machadiana.

OLHAR DE CIGANA: SIGNOS EM MOVIMENTO

A histéria em quadrinhos Dom Casmurro apresenta uma leitura
visual inovadora do romance machadiano, em que a linguagem hi-
brida, que mistura texto e imagem, estrutura uma nova experiéncia
narrativa. A justaposi¢do entre texto verbal, imagem gréfica, cores
e organizacdo espacial cria uma estética que escapa da linearidade
do texto original.

Capitu é uma personagem cheia de interpretacdes. Seu olhar, seu
cabelo, suas roupas, tudo nela fala. De personalidade forte, a meni-
na-mulher carrega forca, vontade, e uma mente muito além do seu
tempo. Inquieta, esperta e travessa, Capitu faz com que Bento se per-
ca até de si mesmo. Para entender um pouco mais sobre essa figura,
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apresentaremos uma andlise semidtica da personagem. Para tal pro-
posta, utilizaremos a histéria em quadrinhos de Rodrigo Rosa e Ivan
Jaf®, que é colorida, visto que as cores sdo carregadas de significados.

Ela aparece em virias paginas, desde o inicio do livro, com um
vestido amarelo (Figura 1). E a roupa da personagem até o momen-
to de seu casamento. O amarelo, segundo Modesto Farina (2006)
remete 2 alegria, a espontaneidade, a acdo, ao dinamismo, ao poder
e a impulsividade e essas sao caracteristicas marcantes que Capitu
carrega. O amarelo deriva do latim Amaryllis e representa a luz que
irradia em todas as direcdes. Estd relacionada ao ciime, ao gozo, ao
orgulho, a euforia, a originalidade e a adolescéncia.

Jean Chevalier (2015) descreve o amarelo como a mais quen-
te, mais expansiva e mais ardente das cores, assim como Capitu,
extravasa os limites. E o veiculo da juventude, do vigor e da eter-
nidade divina.

Coincidéncia ou ndo, o autor afirma que o amarelo esta ligado
ao adultério:

O amarelo estd ligado ao adultério, quando se desfazem os lacos
sagrados do casamento, a imagem dos lacos sagrados rompidos
por Lucifer, com a nuanca de que a linguagem comum acabou
por inverter o simbolo, atribuindo a cor amarela ao enganado,
quando ela cabe, originariamente, ao enganador, como o ates-
tam muitos costumes (Chevalier, 2015, p. 41).

Naio fosse pelo fato de Capitu aparecer de amarelo somente an-
tes de se casar, poderiamos até supor que Bento tinha razao em suas
suspeitas.

% JAF, Ivan, Dom Casmurro. Roteiro Ivan Jaf; arte Rodrigo Rosa. 12 ed. Sdo Paulo, Atica, 2012.
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MURO FORA FEITA Pama voo ]
OS PEGUENDS A NOs,

FIGURA 1- VESTIDO AMARELO.
Fonte: Dom Casmurro (Atica 2012, p. 11).

Notamos na sequéncia acima algumas caracteristicas da vesti-
menta do século XIX, como as mangas fofas e os babados no vestido
e, também, a gravata de Bento. Apesar de as roupas aqui serem retra-
tadas de maneira muito minimalista, s3o tracos que remetem ao que
se usava na época, rememorando a vestimenta comum a sociedade.

Um recurso utilizado no primeiro quadrinho para fazer a volta
ao tempo (infancia), foi trata-lo todo em preto e branco, efeito co-
mum no cinema quando se utiliza o recurso ‘flash-back”. Outra ca-
racteristica que se refere ao tempo é o quadrinho expandido, como
na terceira cena, fazendo com que o leitor se tenha a sensacio de
que o tempo passou mais demoradamente. Notam-se os baldes do
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segundo quadro desenhados de maneira diferente, passando a in-
tensdo de que os personagens gritam.

Capitu é apresentada com olhos grandes, arredondados, azuis
e boca com labios carnudos, apesar de ser descrita com labios fi-
nos na obra original. Cremos que seja um recurso para dar mais
énfase as expressoes que aparecem nos desenhos. O olho, segundo
Jean Chevalier (2015) representa a percep¢io intelectual. A perso-
nagem ¢ retratada no livro de Machado como uma mulher a frente
de seu tempo, que se interessa por assuntos diversos e em varios
momentos do romance podemos perceber a sua inteligéncia, como
por exemplo, ao fazer Bento convencer José Dias a ajuda-lo para
que nao va para o semindrio ou quando pede ajuda a Escobar para
guardar algum dinheiro.

A boca é “6rgio da palavra e do sopro, simboliza um grau ele-
vado de consciéncia, uma capacidade organizadora através da razao.
Porém, ha dois lados, a mesma forca capaz de construir de dar alma
a vida, de ordenar é igualmente capaz de destruir” (CHEVALIER,
2015, p.133). Ao lermos o romance, vemos que tudo se constroi
conforme Capitu se manifesta, suas palavras vao ditando as regras
do jogo, assim como se destroem quando ela diz que seu filho parece
com Escobar, o ponto crucial da trama, que faz de fato Bento ficar
tdo enciumado a ponto de por fim em seu casamento.

A caracteristica mais marcante da personagem Capitu, sdo seus
olhos (Figura 2). Tanto o texto da obra original, quanto dos quadri-
nhos marcam bem essa caracteristica da personagem. As imagens,
nos quadrinhos, sdo trabalhadas de forma destacada, com quadros
grandes, salientando bem o olhar de Capitu.

Os olhos de Capitu aparecem em tom azulado. “O azul como
a cor mais profunda que hé: nele o olhar mergulha sem encontrar
qualquer obsticulo, perdendo-se até o infinito, como diante de uma
perpétua fuga da cor” (Chevalier, 2015, P.107).

Os movimentos e os sons, assim como as formas, desapare-
cem no azul, afogam-se nele e somem, como um péssaro no
céu. Imaterial em si mesmo, o azul desmaterializa tudo aquilo
que dele se impregna. E o caminho do infinito, aonde o real se
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transforma em imaginario. Acaso nio é o azul a cor do passaro
da felicidade, o péssaro azul, inacessivel embora tio préximo?
[...] O pensamento consciente vai pouco a pouco cedendo lu-
gar ao inconsciente, do mesmo modo que a luz do dia vai-se
tornando insensivelmente a luz da noite, o azul da noite (Che-
valier, 2015, p.107).

O GUIE ERAM OS5 OLHOS DE CAPITU? O GUE ELES FORAM? O GIUE ME FIZERAMT.

OLHOS DE RESSACA, SiM. DE RESSALA,

FIGURA 2 - OLHAR DE CIGANA

Fonte: Dom Casmurro, Atica 2012, p. 19.

Assim acontecia com Bento ao olhar para Capitu, perdia-se, era
puxado para dentro de um outro mundo, nem ele conseguia expli-
car a forca que esses olhos carregavam. Traziam a forca das ondas
do mar, que arrasta, traga e domina. Ao mergulhar nesse mar sem
fim, ele perdia sua razao, passava a agir pela emocao, revelando seus
mais obscuros pensamentos. Tao insano, a ponto de por todo seu
casamento a perder, por ndo conseguir manter sua mente no lugar,
apos ser tragado, nao sé pelo olhar de Capitu, mas por um amor
avassalador.

Olhos de Ressaca. V4, de ressaca. E o que me dé ideia daquela
feicao nova. Traziam n3o sei que fluido misterioso e enérgico,
uma forca que arrastava para dentro, como a vaga que se retira
da praia nos dias de ressaca. Para no ser arrastado, agarrei-me
a outras partes vizinhas [...] mas tdo depressa buscava as pupi-
las, a onda que saia delas vinha crescendo, cava e escura, amea-
cando envolver-me, puxar-me e tragar-me (Assis, 2008, p.49).
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Para o autor, “o azul nio é deste mundo; sugere uma ideia de
eternidade tranquila e altaneira, que é sobre-humana - ou inumana.
Farina (2006) assevera que o azul é a cor da confianca, da verdade,
da seguranca, do afeto e da fidelidade. Intencional ou nao, é uma cor
que nos fala sobre como Capitu se portara em sua relacio com Bento,
mesmo que ele ndo tivesse certeza nenhuma de que nunca fora traido.

Se nos aprofundédssemos no significado do olhar, poderiamos
dizer que Machado de Assis estudava cada um de seus personagens
com muita profundidade, assim como os designs dos quadrinhos,
que parecem escolher cada traco, cada cor, cada detalhe, para trans-
mitir além do que é visto, o sentimento do romance mais lido dos
ultimos tempos.

“O olhar é carregado de todas as paixdes da alma e dotado de
um poder magico, que lhe confere uma terrivel eficicia. O olhar é
um instrumento das ordens interiores: ele mata, fascina, fulmina,
seduz, assim como exprime” (Chevalier, 2015, p.653).

Jean Paris apud Chevalier (2015) tentou fundar uma critica das
artes visuais ao olhar, e ja que estamos falando de histéria em quadri-
nhos, desenhos, acredito que se encaixe perfeitamente neste contexto:

Sobre os modos segundo os quais ele se impde, se relaciona,
se recusa.... Ora, o olho também se pinta. Ora, a obra também
nos considera. E onde melhor apreender um segredo de um
pintor se nio neste olhar com que ele adota as suas criaturas,
a fim de que, ternamente, ela os dirija aos outros (Chevalier,
2015, p.653).

“Retérica dos namorados, di-me uma comparacio exata e po-
ética para dizer o que foram aqueles olhos de Capitu [...] Olhos de
ressaca? V4, de ressaca” (ASSIS, 2008, p. 48). Os olhos de Capitu
nao tragaram apenas Bento. Escobar, também, se deixou levar pela
ressaca e morreu afogado.

CONSIDERACOES FINAIS

A atualizacio da obra Dom Casmurro para os quadrinhos, além de
atualizar o cldssico machadiano, proporciona uma nova experiéncia
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estética e interpretativa, convidando o leitor a reviver o passado e
ainda atualizar-se através de um novo suporte midiatico, as HQs.

A semidtica de Peirce permite perceber que a personagem Capi-
tu, mesmo no universo imagético, mantém sua complexidade simbé-
lica e sua forca expressiva. Sua figura enigmatica ganha novas cama-
das de sentido, reforcando sua condi¢io de personagem atemporal.

A insercao do romance na cultura pop por meio da linguagem
grafica confirma a vitalidade dos classicos e seu potencial para dia-
logar com diferentes midias e geracoes. Dessa forma, a adaptacio
de Dom Casmurro cumpre um papel importante de preservacao e
reinvencdo da literatura brasileira, a0 mesmo tempo em que desafia
os leitores a olhar para Capitu com novos olhos e reconectar-se com
uma das obras mais emblematicas de Machado de Assis.
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CAPITULO 20

A mitologia de marca da banda
Palaye Royale: os videoclipes
como estratégia de branding
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A banda Palaye Royale, formada pelos irmaos Remington Leith,
Sebastian Danzig e Emerson Barrett, adota uma estética hibrida de
musica, arte e moda. Influenciada por bandas como My Chemical
Romance e pelo rock dos anos 1960 e 1970, sua proposta se define
como “fashion-art rock”, com forte apelo visual e narrativo. Como
afirma Emerson Barrett:

Quero construir nosso préprio movimento cultural que se des-
taque nesta geracdo. E quero reunir nossa base de fis, o Royal
Council, e nos conectar com eles em um nivel ainda mais pro-
fundo. Sentimos muita inspira¢do — é quase como um projeto
de arte aberto com milhares de jovens (Kerrang, 2022)

Este artigo analisa como a identidade de marca do Palaye Roya-
le é construida por meio de estratégias de branding e storytelling,
com énfase nos videoclipes do dlbum The Bastards (2020). A inves-
tigacio foca em sua estética visual, narrativas, arquétipos e simbo-
los recorrentes, apoiando-se no cosmograma mitomarcario como
ferramenta analitica. A pesquisa se justifica pelo crescente papel da
identidade simbdlica na musica contemporanea.

m UFPR Graduagdo em Publicidade e Propaganda. E-mail: juliademira22@
gmail.com

% Professor do Departamento de Comunicagdo e da p6s-graduagdo em Comunicagdo da UFPR.
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PALAYE ROYALE

Palaye Royale é uma banda de rock dinamica e multifacetada,
formada em Las Vegas, Nevada, pelos irmaos Leith: Remington,
Sebastian Danzig e Emerson Barrett. A banda surgiu como Kropp
Circle, passando a adotar o nome Palaye Royale em 2011, inspirado
no saldo Palais Royale, em Toronto. Desde entdo, desenvolveu uma
identidade visual marcante, com referéncias ao glam rock, a arte
renascentista e a moda vanguardista. Seus videoclipes exploram
narrativas complexas. A presenca digital da banda estende-se pelas
principais redes sociais e plataformas de streaming, além de possuir
uma plataforma para os fas chamada The Royal Council. O publico,
majoritariamente jovem e alternativo, participa de uma experiéncia
multiplataforma que une musica, arte, moda e storytelling.

FIGURA 1: PAGINAS DO THE BASTARDS GRAPHIC NOVEL.
Fonte: @Palaye Royale. X. (2020)*

Sua identidade de marca vai além da musica, com a banda in-
teragindo ativamente com os fas por meio de conteudos exclusi-
vos. O compromisso da banda com a narrativa é evidente no “The

3 Link de acesso: https://x.com/PalayeRoyale/status/1274407255945838592 /photo/3
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Bastards Graphic Novel”, um projeto de quadrinhos desenvolvido
pela banda. O conceito surgiu em 2012, antes do lancamento de sua
musica “Morning Light”, com os primeiros roteiros e ideias escritos
no verso de folhas de letras. A banda incorporou pistas e referén-
cias ao graphic novel ao longo de sua discografia, criando uma linha
narrativa paralela a sua musica.

O projeto ganhou forca significativa em 2020, quando a pande-
mia de COVID-19 forcou o cancelamento de suas datas de turné. A
histéria segue trés irmaos que despertam as margens da perdicio,
lutando para se reconstruir do zero, apenas para perceberem que
suas memorias e senso de identidade desapareceram completamen-
te. A questdo angustiante é: “Para onde vao os perdidos quando nin-
guém os quer?” Essa narrativa imersiva e introspectiva reflete a pro-
funda conexdo da banda com a conta¢do de histérias, misturando
sua musicalidade e arte visual em um universo coeso e expansivo.

Além do engajamento nas redes sociais, Palaye Royale expande
seu alcance através da “Royal Television”, uma série no YouTube que
oferece uma visao intima de suas vidas didrias, especialmente durante
as turnés. Lancada em 2018 e ainda em andamento em 2025, a série
ja acumulou cinco temporadas, servindo como um meio alternativo
para conectar-se com os fas de forma pessoal e imersiva.

ENREDO DO PALAYE ROYALE

O enredo desenvolvido pela banda apresenta uma narrati-
va distopica em que corporacdes autoritdrias, como Lieseil Inc. e
Warhol Stars, controlam os cidadaos da ficticia Ilha Obsidian por
meio de lavagem cerebral e repressao a individualidade. Os indi-
viduos que nao se encaixam sao institucionalizados e submetidos a
experimentos desumanos. Em oposicao, surge o grupo insurgente
The Bastards, que lidera uma revolucio em busca de liberdade, au-
tenticidade e justica social. A histéria funciona como uma metafora
para os efeitos de sistemas opressores e destaca a importancia da re-
sisténcia como caminho para o autoconhecimento e a preservacao
da identidade (The Obsidian Archives, s.d).
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PALAYE % ROYALE

The Wastards

FIGURA 2: CAPA DO ALBUM THE BASTARDS.
Fonte: V134

MITO E MARCAS

As marcas deixaram de exercer unicamente a funcio de identi-
ficacido de produtos e passaram a representar significados culturais
e simbdlicos. Nesse contexto, a publicidade contemporanea busca a
humanizacio das marcas, conferindo-lhes personalidade e identi-
dade com o objetivo de estabelecer vinculos emocionais com o pud-
blico. Tal abordagem apresenta relacio direta com a utilizaciao de
mitos na construc¢do da mitologia da marca. Como destaca Camargo
(2020), n3o é suficiente que a marca apenas aparente ser humana,
sendo necessario que ela se comporte como tal.

O mito, conforme definido por Langermans (2010), constitui-
-se como uma forma de comunicag¢io simbdlica que expressa valores
e verdades profundas do inconsciente coletivo. Na contemporanei-

* Link de acesso: https://v13.net/2020/05/palaye-royale-tease-the-bastards-and-go-
behind-the-scenes-of-their-music-videos/
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dade, os mitos continuam a integrar a sociedade, nao mais restritos
ao campo religioso, mas ressignificados em narrativas culturais que
mantém conexdes com simbolos ancestrais. Dessa forma, observa-
-se que o consumo, a semelhanca da religiao e da mitologia, propor-
ciona significado, conforto e senso de pertencimento. As marcas,
por meio da construcio de narrativas, simbolos e rituais, dialogam
com a psique humana, utilizando imagens arquetipicas e narrativas
emocionais que influenciam a identidade e o comportamento dos
individuos. O consumo, nesse sentido, configura-se como uma ma-
nifestacdo contemporanea do sagrado.

Por isso, o consumo hoje muito além de apenas ser util para
a sobrevivéncia, se torna o alimento das memorias coletivas, que
contribuem para o imaginario, o consumo esta presente na mente,
corpo e espirito dos consumidores (Camargo, 2020). A partir dessas
justificativas que este trabalho tem a metodologia pautada na mito-
logia de marca, e por isso vamos defini-la.

A mitologia de marca é uma ferramenta poderosa para o bran-
ding de uma marca. A mitologia de marca vai se apoiar na ideia de
que as marcas sa0 0s novos mitos. Assim como os mitos antigos
davam sentido a nossa existéncia e identidade, as marcas geram co-
nexiao emocional, ativam memorias coletivas e sentimentos de in-
clusao ao grupo. A mitologia de marca é baseada no cosmograma
mitomarcario, além disso, as marcas sio tratadas como seres vivos,
possuem um ciclo de vida, identidade e personalidade. A mitologia
da marca também nio é um processo linear, ela é continua e circu-
lar, além disso, as marcas bem-sucedidas criam narrativas e rituais
que despertam sentimentos de pertencimento, fidelidade e o con-
sumo se aproxima com a experiéncia do sagrado (Camargo, 2020).

ARQUETIPOS

Definicio de arquétipo segundo Carl Jung: “Formas ou imagens
de natureza coletiva, que ocorrem em praticamente toda a terra como
componentes de mitos e, a0 mesmo tempo, como produtos indivi-
duais de origem inconsciente” (apud Mark; Pearson, 2001, p.18)
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Conforme Jung, os arquétipos sio imagens universais deriva-
das da mitologia e fazem parte do inconsciente coletivo. Um exem-
plo é a figura materna, associada ao cuidado e a protecio, cuja re-
presentacio transcende culturas e é compartilhada por diferentes
sociedades ao longo da histéria. No contexto do marketing, esses
arquétipos sao utilizados para estabelecer vinculos emocionais com
os consumidores, tornando a marca mais humana e acessivel ao ati-
var simbolos presentes na meméria coletiva. De acordo com Mark e
Pearson (2001), seu uso continuo e coerente contribui para a cons-
trucio de um imagindrio simbdlico, fortalecendo a identidade da
marca e gerando reconhecimento em multiplas plataformas. Além
disso, os arquétipos facilitam a identificacio do publico com as
mensagens da marca ao mobilizarem medos, desejos e motivacdes
inconscientes. Eles funcionam como mediadores entre produtos e
consumidores, oferecendo uma experiéncia simbélica que ultrapas-
sa o valor funcional, ao transmitir significados intangiveis capazes
de gerar conexdes afetivas duradouras (Mark; Pearson, 2001).

A tipologia de arquétipos desenvolvida por Mark e Pearson
(2001), com base na psicologia analitica de Jung, propde doze per-
fis organizados em quatro grupos motivacionais. O arquétipo do
Inocente comunica pureza e seguranca, enquanto o Explorador va-
loriza liberdade e autenticidade. O Sibio busca conhecimento e ver-
dade, e o Herdi expressa coragem, esforco e superacio. O Fora da
Lei simboliza rebeldia, sendo caracteristico de marcas que rompem
com normas estabelecidas. J4 o Mago estd relacionado a transmu-
tacdo, transformacio e ao encantamento. O Homem Comum re-
presenta empatia e igualdade, o Amante associa-se ao prazer e ao
envolvimento emocional, e o Bobo da Corte incorpora humor e es-
pontaneidade. O Cuidador expressa responsabilidade e protecido, o
Criador estd vinculado a originalidade e a inovacio, e o Governante
simboliza autoridade, prestigio e ordem. Esses arquétipos orientam
o posicionamento, a linguagem e a promessa simbélica da marca,
promovendo conexdes auténticas e profundas com o publico.
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VIDEOCLIPES

O videoclipe, enquanto género audiovisual, combina misica,
imagem e edi¢do, tendo se consolidado como ferramenta essencial
na promocao de artistas da musica pop, sobretudo a partir da dé-
cada de 1980 com o surgimento da MTV (Soares, 2002). O termo
“videoclipe” ja sugere suas principais caracteristicas: formato curto,
ritmo acelerado e forte apelo visual. Inicialmente conhecido como
“nimero musical” ou “promo”, esse formato é marcado pela frag-
mentacio e edicdo nio linear, com imagens dindmicas projetadas
para consumo rapido (Soares, 2002). A linguagem dos videoclipes
também se apoia em técnicas como cortes rapidos, sobreposi¢cdes
e enquadramentos nio convencionais, resultando em conflitos vi-
suais intencionais. Essa abordagem rompe com a linearidade nar-
rativa e privilegia a experimentacdo estética (Soares, 2002). Nesse
sentido, a estética ndo é mero adorno, mas atua como elemento es-
truturante da mensagem.

METODOLOGIA

A anilise fundamenta-se na aplicacio do Cosmograma Mito-
marcdario como ferramenta para compreender a construcio simbé-
lica da identidade da banda Palaye Royale por meio dos videoclipes
do dlbum The Bastards (2020). Foram priorizadas duas dimensdes:
Spiritus (arquétipos) e Mythos (narrativas), permitindo identificar
a personalidade simbélica da marca e os enredos recorrentes. O
procedimento envolveu o mapeamento arquetipico (definicio do
arquétipo central e dois adjuntos), a aplica¢io do oraculo MAMI
(instrumento de perguntas para coleta de palavras-chave) e, por
fim, a constru¢do de um cosmograma simplificado com a sintese
visual das pulsées da banda.

ANALISE DOS VIDEOCLIPES

No videoclipe “Fucking With My Head” retrata a manipulacio
e a vigilancia como formas de dominacio, isso reflete diretamente
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na letra da musica, que traduz a luta interna contra essa constante
sensacdo de estar sendo manipulado e dominado: “Vocé continua
brincando com minha mente, mas nio vou deixar isso me afundar”.
Ela expressa resisténcia contra quem tenta domina-los, seja mental,
emocional ou socialmente. Os integrantes aparecem como prisio-
neiros simbdlicos, observados por figuras autoritdrias.

No clipe, “Nervous Breakdown” os membros sio internados em
uma instituicio controlada pela Lieseil Inc., onde enfrentam isola-
mento, lavagem cerebral e experimentos. A vigilancia é simbolizada
por olhos em telas, e a transformacao fisica de Remington sinaliza
a perda de identidade. A libertacdo ocorre com ajuda externa, e as
mascaras de gis funcionam como protecdo contra o ambiente t4-
xico. A obra denuncia a repressio a individualidade e estimula a
reflexio sobre saide mental e resisténcia.

Em “Hang On to Yourself” ambientado em um baile de masca-
ras, o videoclipe utiliza referéncias renascentistas e steampunk para
ilustrar um ambiente controlado por elites. A narrativa antecipa os
eventos dos clipes anteriores, mostrando os personagens ainda in-
conscientes da manipulacdo a que sio submetidos.

O clipe “Massacre, The New American Dream” apresenta uma esté-
tica distopica e acelerada, marcada por colagens visuais de guerra, po-
litica e alienacio mididtica. A critica centra-se na faléncia do “sonho
americano”’, com destaque para os efeitos da normalizacio da violén-
cia e da desinformacio. A letra denuncia as promessas vazias de uma
sociedade marcada pelo colapso emocional e moral, convertendo o
videoclipe em manifesto visual de resisténcia e inquietacio social.

MAPEAMENTO ARQUETIPICO

O arquétipo central da marca Palaye Royale é o Fora da Lei, que
representa a ruptura simbdlica com normas sociais, culturais e es-
téticas. A banda adota uma postura critica e inconformada. Seus vi-
deoclipes revelam essa rebeldia por meio da critica a exploracio mi-
diatica e a opressio, tornando-se ponto de identificacdo simbdlica
para individuos socialmente deslocados. Como primeiro arquétipo

231



adjunto, o Mago manifesta-se na capacidade de transformacio sim-
bélica. A banda converte dor em arte e trauma em narrativa, crian-
do universos distopicos como The Bastards, que funcionam como
espacos de catarse e transcendéncia, enfatizando a transformacio
subjetiva do publico. O segundo arquétipo adjunto é o Explorador,
que orienta a marca para a experimentacao e reinvenc¢ao constantes.
O arquétipo sugere uma marca em expansao continua, que rejeita
estagnacio e convida a descoberta de novos territérios simbélicos.

COSMOGRAMA MARCARIO

A partir da aplica¢do do oriculo, foi elaborado o Cosmogra-
ma Mitomarcario da banda, que sintetiza suas duas pulsoes sim-
bélicas principais. Na dimensio Spiritus, identificam-se elementos
como rebeldia, subversao, criatividade e autenticidade, resultando
na pulsio ruptura, que reflete a natureza contracultural da marca.
Ja na dimensiao Mythos, evidenciam-se valores como resisténcia,
liberdade, empoderamento e pertencimento, configurando a pulsio
impacto, vinculada a forca emocional e narrativa da marca.

CONSIDERACOES FINAIS

A anilise da mitologia de marca da banda Palaye Royale, por
meio dos videoclipes do dlbum The Bastards (2020), revelou como
arquétipos, narrativas e simbolos transformam o grupo em uma
marca cultural forte. Usando o cosmograma mitomarcario, perce-
beu-se que os videoclipes criam um universo simbélico que conecta
emocionalmente a banda ao publico. A promessa da marca consiste
em oferecer pertencimento, autenticidade e liberdade de expressao.
Seu propésito existencial é provocar transformacio por meio da
arte, articulando uma experiéncia estética que acolhe aqueles que se
sentem deslocados.

Trés arquétipos principais sustentam essa construcao: o Fora
da Lei/Rebelde, o0 Mago e o Explorador. A narrativa distopica des-
taca a resisténcia ao autoritarismo e a construcio da identidade in-
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dividual. Assim, Palaye Royale vai além da musica, oferecendo um
convite a resisténcia, autenticidade e transformacio pessoal. Este
estudo mostra a eficdcia das estratégias mitomarcdrias no fortale-
cimento de marcas musicais por meio da estética, storytelling e en-
gajamento emocional, destacando-se em um mercado saturado por
contetidos efémeros.
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Estranha, sombria e chocante. Wandinha sempre fez jus a musi-
ca tema de A Familia Addams. Desde a sua primeira apari¢io nas
telas até sua nova versao no streaming, a personagem manteve sua
esséncia singular, conectando-se e cativando os telespectadores.
Em 1964, Wandinha (Lisa Loring) encantava por seus gostos pe-
culiares. Nos anos 90 (Christina Ricci), chamou a atencio ao impor
seus ideais politicos em um acampamento e por sua personalidade
assustadora’. E em 2022 (Jenna Ortega), além dos tracos herdados
por suas antecessoras, nos trouxe referéncias importantes da cultu-
ra pop e da literatura gotica.

O objetivo geral da presente pesquisa foi analisar como a sé-
rie Wandinha se apropria de referéncias da literatura gética para
construir e evidenciar a personalidade da protagonista e estabelecer
conexdes simbdlicas e afetivas com o imagindrio dos espectadores.
Além disso, buscamos entender de que forma essas referéncias, in-

! Mestra em Ciéncias da Linguagem pela UNISUL. E-mail: lauragiordanil7@gmail.com.

2 Doutor em Comunicagdo Social. Professor e pesquisador no Programa de Pds-graduagio em
Ciéncias da Linguagem da UNISUL. Email: marioabelbj@gmail.com.

3 Wandinha também fez aparigdes em outros formatos, como a primeira vez dos Addams em
versdo animada em 1972, no episédio “Wandinha estd desaparecida” em Os Novos Filmes
de Scooby-Doo; o musical da Broadway de 2009 (que chegou ao Brasil em 2012, com Marisa
Orth e Daniel Boaventura), onde a vida amorosa de Wandinha com um garoto ‘comum’ era a
tematica principal; os filmes de animagdo da familia de 2019 e 2021; jogos da Nintendo; e até
mesmo a série do Youtube Adult Wednesday (criada pela atriz e roteirista Melissa Hunter) em
que seguia a vida da personagem na vida adulta e obteve mais de 20 milhdes de visualiza¢des.
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seridas de maneira sutil, porém precisas, enriquecem a narrativa e
contribuem para ressaltar aspectos da personagem criada pelo car-
tunista Charles Addams em 1938 e que retornou ao audiovisual pela
visdo do diretor Tim Burton em 2022.

A metodologia utilizada consiste em uma pesquisa bibliografi-
ca, abordando conceitos sobre construcio de personagens, litera-
tura gotica e cultura pop. Entre as referéncias géticas destacadas na
obra audiovisual estdo as obras de Edgar Allan Poe, Mary Shelley,
Agatha Christie, Maquiavel e Jean-Paul Sartre; no que se diz respei-
to a contextualizacdo tedrica, foram utilizados os estudos de Clark
(2008), Forster (1974), Sa (2019), entre outros.

NAO ACREDITE EM NADA QUE OUVIR E EM
SO METADE DO QUE VER

Estudar a cultura pop é, essencialmente, analisar emocdes e
processos de identificacdo. De acordo com Clark (2008), essa forma
de cultura dialoga diretamente com nossos mecanismos de identifi-
cacdo, transformando-se em um espaco privilegiado para a expres-
s30 e circulacio de ideias e ideais. Para o autor, trata-se do “estudo
do que é relevante” (p. 19).

A cultura pop possui dois lados: por um deles, enfatiza os tracos
dos produtos culturais no consumo de massa e, no outro, exerce um
papel significativo na maneira como os individuos experienciam a
sociedade e o mundo ao seu redor (S, Carreiro e Ferraraz, 2015).
Seguindo este mesmo pensamento, Clark (2008) explica que:

A cultura popular é também uma parte fundamental das nossas
vidas sociais e das nossas interacdes com os outros; fornece
uma linguagem especialmente emotiva através da qual nos co-
municamos com outras pessoas sobre coisas que so especial-
mente significativas para nos [...] Quando falamos com entu-
siasmo sobre nosso filme independente favorito, ou quando
optamos por nio falar sobre nosso programa trash de televisio
favorito, fazemos isso tanto como uma forma de comunicar
algo sobre nés mesmos, quanto para participar de uma conver-
sa que ja estd estruturada em relacdo a um determinado con-
junto de expectativas culturais (Clark, 2008, p. 19).
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Se a cultura pop exerce certo protagonismo em como vivencia-
mos o mundo ao nosso redor e nossas relacoes, é natural também
que roteiristas e artistas se utilizem desse meio para criar perso-
nagens com maior profundidade. Com a aplicacio de referéncias
conhecidas pelo publico alvo da obra, os protagonistas sio capazes
de se conectar mais facilmente com os espectadores.

Seguindo esse pensamento, uma das questdes importantes para
a trama é a narracdo auxiliar que ocorre na série Wandinha, feita
pela prépria personagem, criando um “heréi-narrador” (Ricoeur,
1995, p. 226), que nos leva a busca de seus objetivos, entendendo
sua linha de raciocinio e pensamentos. Durante a narracdo, Wandi-
nha cita e faz uso de livros e autores da literatura gotica, enfatizando
sua personalidade®.

De acordo com Bressan Junior (2011), a relevancia desses per-
sonagens nao se limita na narrativa criada. Eles podem sobrevi-
ver no imaginario do publico por muito tempo, como ocorre com
Wandinha e A Familia Addams. Bressan Junior ainda comenta que:

As personagens, com toda a sua composi¢do, carregam con-
sigo elementos plausiveis de identificacio, podendo ser uma
maneira de agir, de falar, de se vestir e de se portar diante dos
acontecimentos que movimentam a narrativa e que proporcio-
nam um percurso de significacdo essencial para a construcio
da histéria. Isto acontece com maior intensidade em narrativas
que possuem como trama central o suspense, ou um crime, no
qual o telespectador nio conhece o assassino ou o vildo da his-
téria. O que é apresentado a ele sdo indicios que s3o interpreta-
dos por meio dos sinais expostos pelo autor da ficcdo através da
movimentacio das personagens (Bressan Junior, 2011, p. 16).

Um exemplo disso é quando estd na sala da diretora e se depara
com Rowan, o aluno de Nevermore que havia visto falecer no epi-
s6dio anterior. Assim que o encontro ocorre, Wandinha expde sua

* Como género, Sa (2019) explica o gdtico é caracterizado pela tradi¢do literaria inglesa dos
séculos XVIII e XIX, com suas representagdes de castelos e experiéncias sobrenaturais. Os
estudos do género se tornaram um campo de pesquisa popular durante as dltimas décadas,
fendmeno que, segundo o autor, se deve majoritariamente a difusao do imaginario goético na
cultura dos meios de comunicagdo, tal como televisdo, videogames, cinema e internet.
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visdo durante a narracio citando o conto do autor Edgar Allan Poe
O Sistema do Dr. Tarr e do Prof. Fether, que declara “nio acredite em
nada que ouvir e em s6 metade do que ver”.

Os contos do autor fazem diversas aparicoes. O corvo, do poe-
ma de mesmo nome, aparece em diversos momentos na série, mas
principalmente nas visdes de Wandinha, criando um cendirio que
evidencia sua personalidade; hd uma estitua do autor que enfeita
um corredor da escola, que é a chave para que Wandinha descubra
uma sociedade secreta que existe ha anos e da qual sua familia fez
parte; durante a Copa Poe, competicio de barcos da escola, cada
canoa tem o nome de um conto.

Os seres humanos sio complexos. No nosso dia a dia nunca en-
tendemos completamente o motivo de outras pessoas serem como
s40, ou agirem como agem, e conhecer alguém por aproximacio e
indicios externos é, de certa forma, suficiente. Entretanto, com per-
sonagens de romances ou de obras audiovisuais é diferente.

Forster (1974) nos explica que somos atraidos por personagens
ficticios pela facilidade que temos em compreendé-los por comple-
to. Segundo o autor, “tudo o que pode ser dito a respeito dessas
pessoas nos foi dito; mesmo que sejam imperfeitas ou irreais, nao
guardam nenhum segredo” (p. 36), em especial com Wandinha, que
— como dito anteriormente — é a prépria narradora de sua histéria,
onde entendemos em primeira mao como ela pensa e como vé os
acontecimentos a sua volta, sem segredos.

A série da relevancia a pretensio de Wandinha de se tornar
uma escritora e, por isso, nao poderia deixar de citar aquela que
a menina considera sua grande rival: Mary Shelley. A autora de
Frankenstein escreveu a histéria quando tinha apenas 19 anos, o
que revela um desafio particular de Wandinha, que com 16 anos
pretende escrever sua obra-prima enquanto for mais nova que sua
rival. Em cada estilo de narrativa e meios, os personagens sio cons-
truidos de formas especificas que visam aproveitar os atributos de
cada obra. Segundo Candido et al. (2007), ao contrario de romances
escritos, o audiovisual é uma espécie de espeticulo teatral em que a
intimidade que adquirimos com os personagens é maior, pois, de-
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vido ao enquadramento, vemos suas emogdes de perto e criamos
maiores conexoes.

O INFERNO SAO OS OUTROS

A morte faz parte inerente da vida. Todas as culturas do mundo
possuem um entendimento do que é a morte, como a vemos e onde
terminamos, seja céu, inferno, reencarnacio ou nada. E, a0 mesmo
tempo, um assunto evitado e digno de fascinio.

A literatura gética, surgida no final do século XVIII, vem como
uma forma artistica enraizada na exploracio dos limites humanos
e na inquietacdo diante do desconhecido. Com seu olhar voltado
para o macabro e o mistério, o gético investiga aquilo que escapa
a compreensdo racional, como desejos reprimidos, distirbios psi-
quicos, falhas de percepcio e ameacas as normas sociais. Segundo
S4 (2019), trata-se de um campo literdrio que transita entre o real
e o fantéstico, frequentemente por meio de alegorias, substituindo
significacdes convencionais por sentidos simbdlicos mais profun-
dos. As narrativas géticas nao apenas retratam os temores e dile-
mas de sua época, mas também se reatualizam constantemente de
acordo com o olhar contemporaneo. Um exemplo emblemitico é
Frankenstein de Mary Shelley, que reinterpreta o mito de Prometeu
para questionar os limites éticos da ciéncia e da ambicio humana,
entdo simbolizados pela eletricidade, uma preocupacio que ressoa
de maneira distinta em cada nova leitura ao longo dos séculos.

As producdes inspiradas no macabro ganharam notoriedade
nos Estados Unidos da América em meio a ascensao de Hollywood
e ap6s o surgimento dos filmes expressionistas alemaes que eram
adaptacoes de obras goéticas literarias. Tal movimentacio, segun-
do Pagan (2018), deu abertura para programas televisivos dos anos
1960 abordarem essa temdtica (que envolve desde a estética gotica
até as figuras misticas), e que se tornou de grande interesse — cul-
tural e econdmico — americano. Por conta de tal contexto social,
entendemos que o surgimento de A Familia Addams nas telas en-
contra este apoio cultural que permite a resisténcia da imagem de

240



personagens como Wandinha até hoje dentro do cendrio da cultura
pop americana e, com o avanco tecnolégico, mundial.

O autor aclara que os usudrios s3o mais propensos a consumir o
produto quando ja existe proximidade com a programacio de algu-
ma forma. A cldssica obra de Stephen King, Carrie, é explicitamente
referenciada no episédio 4 da primeira temporada, onde o baile da
Escola Nunca Mais é alvo de uma ‘pegadinha’ realizada por estu-
dantes de outra escola, que consistiu em um liquido cor de sangue
caindo do teto e enxarcando os alunos. A série Wandinha (2022)
revive obras géticas e elementos da mesma que fazem parte da cul-
tura pop (como vampiros, lobisomens, sereias, bruxas e gérgonas),
atraindo o publico pela memoria afetiva e a familiaridade presente
com a tematica, criando um vinculo com o passado e um senso de
comunidade.

A producio da Netflix também conta com diversas referéncias a
outros cléssicos da literatura gética, como Entre quatro paredes (Jean-
-Paul Sartre), O Médico e 0 Monstro (Robert Louis Stevenson), além
de obras de Maquiavel, Agatha Christie e William Shakespeare.

Saitrefdisse: "O inferno sdo os outros."

FIGURA 1: CENA DO PRIMEIRO EPISODIO DE WANDINHA (2022)
Fonte: Netflix (2022).

Analisando as faces (e fases) de Wandinha, conseguimos iden-
tificar as diferencas na narrativa da personagem inspirada nos car-



tuns de 1938, que sido exibidas desde sua primeira apari¢do nas telas
até a producao da Netflix de 2022, nosso principal objeto de estudo.
Wandinha em momento algum deixa sua natureza macabra que
sempre conquistou os fis ou a estética que a faz ser tdo marcante,
porém, ainda sim, foi possivel observar como as mudancas em cer-
tos pontos da personalidade da personagem se fazem presentes na
vivéncia narrativa dos usudrios.

Ofélia é aquela que se mata
apods sua familia a levar a loucura, nao?

FIGURA 2: CENA DO PRIMEIRO EPISODIO DE WANDINHA (2022)
Fonte: Netflix (2022).

Uma dessas mudangas é o vinculo da personagem com sua fa-
milia, onde podemos identificar diferencas em comparacio com as
ultimas obras da franquia. Ao contririo da série de 1964 e dos fil-
mes de 1990, Wandinha tem 16 anos na série da Netflix e, como
frequentemente sio retratados os adolescentes em filmes, desen-
volve uma relacdo conturbada com os pais. Essa caracteristica se
mostra logo no primeiro episédio, quando Wandinha é designada
para residir no prédio Casa Ofélia da escola, e faz alusdo a Hamlet, de
William Shakespeare.



CONSIDERACOES FINAIS

Dentre as consideracdes finais, foi possivel observar que as co-
nexdes criadas com os telespectadores e a criacio de uma perso-
nagem podem ser potencializadas com o auxilio de referéncias da
Cultura Pop, como é o caso das notdrias obras da literatura gética
presentes nas falas da protagonista Wandinha, inspirada na per-
sonagem de A Familia Addams que atrai espectadores de todos os
continentes ap6s mais de 30 anos desde sua ultima aparicio.

Com o estudo da série de streaming e a conceitualizacio do ma-
cabro, percebemos como o género afeta a audiéncia desde as pri-
meiras obras em live action da franquia até a série contemporanea
da Netflix, fabricando uma nova perspectiva da existéncia pessoal
de cada um. Como foi possivel compreender ao longo da presente
dissertacio, o macabro nio ignora a realidade, muito pelo contra-
rio: ele joga com a realidade nas insinua¢des a morte com a utiliza-
¢do de caveiras, tumbas, sangue e monstros, criando uma espécie de
mascara que nos mostra o que nao queremos ver, mas de uma forma
que rompe com as estruturas estabelecidas em sociedade.
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Para Huizinga (1938), o ato de jogar surge naturalmente com o desen-
volvimento dos grupos sociais, funcionando como meio de explorar
problemas, experimentar e compartilhar vivéncias. Trata-se de “uma
funcio significativa [...] que transcende as necessidades imediatas da
vida e impde significado a acio” (Huizinga, 1938, p. 01).

Apesar do Brasil ser destaque em lucratividade no mercado
mobile na América Latina, conforme dados da NewZoo (2022)7, a
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inddstria nacional de jogos ainda enfrenta obsticulos para se con-
solidar tanto no cendrio interno quanto no externo. A 22 Pesquisa
da Inddtstria Brasileira de Games (2023) mostra que os jogos mobile
concentram 49% do faturamento e sdo a preferéncia de 51,7% dos
jogadores. Diante desse cendrio, a unido entre acessibilidade e te-
maticas culturais, como o folclore brasileiro, revela um potencial
promissor para a criacio de jogos que vao além do entretenimento.
Ainda assim, sio poucas as produc¢des que exploram esse caminho
com destaque, como é o caso de Aritana e a Pena de Harpia (2014)%.

Compreendendo o ato de jogar como algo inerente ao ser hu-
mano e considerando as demandas atuais do mercado, nota-se que
o desenvolvimento de jogos deve ser centrado na experiéncia do
usuédrio. Como destaca Schell (2008), cada elemento do jogo deve
contribuir para a construcio de uma realidade global significativa.
No entanto, como alerta Costa (2023), citando Cooper et al. (2014),
uma das principais problematicas do desenvolvimento de jogos esta
em interfaces mal projetadas, que ignoram “as reais necessidades
dos usudrios e a experiéncia de uso” (Costa, 2023, p. 27).

Assim, enfrentou-se o desafio de desenvolver um protétipo de
jogo com narrativa e personagens inspirados em histérias folcléri-
cas, aliando uma interface agradivel sem comprometer a complexi-
dade da jogabilidade. A proposta busca oferecer uma releitura mo-
derna e acessivel de lendas brasileiras e de outras regides, criando
uma experiéncia imersiva por meio de uma narrativa que respeita
suas raizes culturais e as adapta para um publico global.

Inspirado no desejo humano por experimentacio e superacio,
optou-se por um game no estilo roguelike, que oferece experién-
cias uUnicas a cada partida por meio da geracdo procedural. Nesse
formato, o jogo reinicia quando o jogador perde, alterando cendrio
e desafios de forma aleatéria a cada nova tentativa. A proposta é
proporcionar uma experiéncia divertida e variada, com jogabilidade
ciclica, onde o usudrio explora os estigios do sono e coleta fragmen-
tos da histéria ao final de cada partida.

O trabalho teve como foco a criacio de personagens, cendrios

8 No ano de 2014, foi premiado por sua arte, grafico e musica.
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e interface visual, com o objetivo de registrar o processo de con-
cepcdo criativa e sua dimensdo estética. Além da metodologia de
aprendizagem baseada em desafios, foram aplicadas ferramentas do
Concept Design e da experiéncia do usudrio (UX) na elaboracio dos
elementos visuais. Esses aspectos serao apresentados a seguir.

CONCEPT DESIGN

Ao decorrer do tempo, o ser humano desenvolveu diversas for-
mas de contar histérias, evoluindo até os jogos eletronicos como
novo meio de expressao narrativa. Nesse contexto, a Concept Art, ou
Concept Design, refere-se a uma etapa dedicada a explorar e definir
a visao do projeto por meio de ajustes e testes, facilitando o alinha-
mento da equipe acerca do estilo e direcao.

Para representar a identidade visual, essa 4rea se divide em di-
ferentes tipos, dos quais o projeto explorou trés: Character Design
(design de personagem), Creatures Design (design de criaturas) e Set
Design (design de cendrios). Elementos como formas geométricas e
psicologia das cores foram fundamentais para definir o visual do jogo.

USER EXPERIENCE

User Experience (UX) é um termo que ganhou destaque nos tl-
timos anos, embora esteja presente sempre que hé interacio com
dispositivos. Mesmo sendo subjetiva, essa experiéncia é intencio-
nalmente projetada por profissionais especializados na interaciao
humano-computador (IHC), considerando a¢des, tarefas e fluxos
de navegacio do usudrio (Teixeira, 2014). Diferenciar UX de usa-
bilidade é fundamental, pois a usabilidade diz respeito a eficiéncia e
facilidade de uso da interface, enquanto a UX engloba a totalidade
da experiéncia do usudrio (Norman; Nielsen, 1998), aspecto espe-
cialmente relevante no design de jogos.

A experiéncia do usudrio (UX) é um campo amplo que, além de
buscar solucdes para as necessidades das pessoas, envolve diversas
areas como arquitetura da informacao, design gréfico, design de in-
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terface e interacio humano-computador (Norman; Nielsen, 1998).
No desenvolvimento de jogos, esses campos se integram para pro-
porcionar uma experiéncia agradavel e significativa. Segundo Tei-
xeira (2014), os jogos conseguem aplicar principios de usabilidade
ao introduzir fases iniciais simplificadas, nas quais o jogador cons-
tréi confianca em suas habilidades ao interagir com a interface, por
meio de explicacdes claras sobre a mecanica e os controles do game.

Em Somnia, esse processo foi fundamental para conceber uma
interface mais intuitiva e agradavel, facilitando a navegacao. Como
o jogador precisa explorar o ambiente e enfrentar inimigos, a inter-
face deve ser clara e familiar. Compreendidos os fundamentos de
jogos, Concept Design e UX, o préximo passo é desenvolver o jogo
com base no sistema apresentado a seguir.

CHALLENGE BASED LEARNING

Originado a partir do projeto “Apple Classrooms of Tomorrow-
Today” (2008) e das contribuicdes de educadores, o Challenge Based
Learning (CBL) é uma abordagem colaborativa, multidisciplinar e
pratica, que trata alunos e professores como aprendizes, promoven-
do a resolucdo conjunta de problemas reais com apoio da tecnologia
cotidiana. Com natureza cooperativa, o CBL possui estrutura flexi-
vel e adaptével, dividida em trés etapas (engajar, investigar e agir)
que variam conforme o contexto de aplicacio.

A etapa inicial, engajar, comeca com a identificacdo da Big Idea:
um conceito amplo, abstrato e relevante para os participantes e a
comunidade, como criatividade, satide ou democracia. Em seguida,
busca-se contextualizar essa ideia por meio de pesquisas e questio-
namentos significativos para o grupo. Por fim, uma das perguntas
é transformada em um Challenge, ou seja, uma chamada a acio que
convida os alunos a investigarem a questdo. Para gerar engajamento,
o0 Challenge deve ser real, atraente e significativo (Nichols et al., 2016).

Na fase investigar, os alunos realizam uma andlise aprofundada
do Challenge, buscando compreendé-lo sob diferentes perspectivas e
sem preconceitos. Recomenda-se que saiam do ambiente escolar e
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envolvam a comunidade, elaborando perguntas orientadoras e cons-
truindo uma base de conhecimento por meio de multiplas fontes e
atividades, a fim de formular possiveis solu¢des (Nichols et al., 2016).

Na etapa final, os alunos identificam, desenvolvem e imple-
mentam uma Solution com base nas fases anteriores. Embora vérias
possibilidades possam surgir, é preciso escolher uma alternativa. Em
seguida, sdo criados protétipos e realizados testes com o publico, re-
fletindo sobre acertos e falhas e avaliando o progresso em relacio ao
Challenge (Challenge..., 2011). Por fim, os participantes registram e
compartilham o processo e as decisdes tomadas ao longo do percurso.

CONCEPCAO JOGO SOMNIA

O projeto nasceu da lenda folclérica brasileira do Tutu, um
monstro das can¢des de ninar que fazia criancas dormirem para nio
serem devoradas (Silva, s.d.). Inspirado por essa narrativa, o nome
Somnia, sonhos em latim, reflete a jornada onirica do personagem
Araph, uma crianca sem memorias que vive em um orfanato mis-
terioso. Ao explorar os estigios do sono, sonhos e pesadelos, Araph
busca desvendar segredos sombrios tanto do lugar quanto de sua
prépria identidade, estabelecendo uma conexao entre mitos folclé-
ricos e experiéncias universais.

Para a constru¢io da narrativa visual, optou-se pela Pixel Art,
reforcando a simplicidade e a conexdo nostilgica por meio de re-
cursos limitados, mantendo o foco na jogabilidade e na criatividade
visual sem perder a capacidade de transmitir personalidade e enga-
jamento no universo do jogo.

A tipografia, com a fonte Minecraftia, segue essa mesma linha
estética. O titulo do jogo, também em pixel art, é uma criacio autoral
do grupo, inspirado nas formas circulares e fluidas das névoas e dos
sonhos, interpretados como memdrias e conhecimentos enevoados.

A respeito da ambientacio do jogo, concebida para seguir o cir-
culo cromatico, oferece uma transicao de cores gradual e ciclica que
reflete a progressao do protagonista pelos estdgios do sono. Cada
estagio do jogo apresenta uma mudanca cromdtica sutil. Com o lo-
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bby’ sendo azul, o verde da run inicial mescla-se progressivamente
ao amarelo, vermelho e, por fim, ao roxo. Essa transicio gradual
reflete a profundidade do sono, desde um estado mais leve até o
sono REM (Rapid Eye Movement), onde a atividade cerebral é mais
intensa e caotica.

Com a estrutura do jogo projetada para que o jogador expe-
rimente o gradual “desdobramento” do sonho, essa escolha nio
apenas facilita a narrativa visual, mas também simboliza o ciclo in-
termindvel dos sonhos intensificando o impacto emocional do pro-
tagonista. Para exemplificar essa proposta visual, o protétipo inclui
o lobby e o primeiro estigio, destacando a transi¢do cromadtica e o
clima onirico.

FIGURA 1: LOBBY E PRIMEIRO ESTAGIO

Fonte: Arquivo pessoal, 2024.

Na criagdo da estética dos personagens, o objetivo foi represen-
tar visualmente os conflitos internos que o jogador vivenciard ao
longo do jogo. O protagonista, Araph, é uma crianca naturalmente
curiosa e questionadora que, mesmo triste por ter sido abandona-
do, busca respostas sobre seu passado e ajuda as demais criangas do
orfanato. Sua caracterizacio em amarelo reflete tanto sua persona-
lidade quanto suas angustias internas. Considerada a cor mais visi-
vel no espectro luminoso, ¢ amplamente usada em jogos para atrair
atencdao mesmo com pouca iluminagio, transmitindo a sensacio de
calor, alegria e otimismo, mas em excesso pode gerar ansiedade e
desespero. Essa tensao emocional torna-se fundamental para a jor-

% Area virtual onde os jogadores permanecem antes da partida dar inicio, podendo ser uma
area de socializagdo e/ou preparo.
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nada do personagem, que busca, a0 mesmo tempo, a superacio de
seus medos e o resgate de seu valor pessoal.

Completando sua histéria, dois personagens secundirios que
serdo seus melhores amigos, representados pelas cores azul e ver-
melho, formando um trio baseado nas trés cores primadrias, refor-
cando a conexdo simbdlica entre eles.

FIGURA 1: ARAPH E SEUS AMIGOS
Fonte: Arquivo pessoal, 2024.

Um dos inimigos do jogo é inspirado na lenda da Gruta que
Chora, do povo indigena Tupinambd, no litoral de Ubatuba. A his-
téria narra uma jovem apaixonada por um homem misterioso, que
era uma criatura com corpo de serpente e cabeca de dragdo. O paida
moca proibiu o encontro e expulsou a criatura, que desapareceu no
mar. A jovem chorou tanto que suas ligrimas deram origem a uma
nascente que ainda “chora” na gruta.

A personagem foi representada em duas versdes: humana e
criatura. A forma triangular simboliza a Chorona, destacando sua
natureza selvagem e o perigo como vila. Inspirada na mitologia Tu-
pinambd, apresenta grafismos corporais tipicos e tracos faciais que
remetem a anatomia das cobras, conectando-se a narrativa original.
A forma de sucuri-verde, constritora que sufoca a presa, simboliza
seu passado emocional sufocado.
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FIGURA 1: CHORONA
Fonte: Arquivo pessoal, 2024.

Reunindo todo o conhecimento e as produg¢des desenvolvidas,
os protétipos das principais telas do jogo Somnia foram criados com
o intuito de atender o usudrio e otimizar sua experiéncia. Destaca-
-se 0 uso de imagens adquiridas na plataforma itch.io'®, uma vitrine
digital com contetidos gratuitos e pagos voltada para criadores in-
dependentes com foco em jogos independentes, aplicada como pla-
no de fundo (lua na tela Home) e os icones de ataque (espada simples
e com poder na tela do jogo).

SOMPAG

FIGURA 1: TELA HOME E CARREGAR JOGO
Fonte: Arquivo pessoal, 2024.

10 Disponivel em: <https://itch.io/>.



FIGURA t: TELA LOBBY E EM JOGO PRIMEIRO ESTAGIO

Fonte: Arquivo pessoal, 2024.

CONSIDER ACOES FINAIS

No contexto do design de games, as ferramentas aplicadas, como
o CBL, o Concept Design e a experiéncia do usudrio, mostraram-se
eficazes ao permitir que as etapas do processo contribuissem para
visualizar os elementos centrais do jogo. Somnia demonstra grande
potencial de expansio, sendo estd apenas a fase inicial do projeto, com
possibilidades de desenvolvimento de novos ambientes, construcio
da esfera sonora, organizacio do Level Design, entre outros aspectos.
Tais avancos nio apenas incentivam a continuidade do trabalho,
como também abrem espaco para novas formas de representar a di-
versidade cultural brasileira ao publico nacional e internacional.
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Mauricio Barth?

O futebol, ao longo das décadas, tornou-se algo muito maior do que
apenas um esporte; tornou-se um fenémeno cultural que transcen-
de fronteiras e geracdes (Weyh; Barth; Sanfelice, 2021). Desde seu
surgimento, o esporte consolidou-se como uma das maiores paixdes
globais, reunindo milhdes de pessoas e despertando sentimentos de
emocdo e pertencimento. No Brasil, o futebol desempenhou um
papel crucial na construc¢io da identidade nacional, sendo frequen-
temente visto como uma extensio da prépria cultura brasileira, o
que rendeu ao pais o titulo de “Pais do Futebol” (Ramos et al., 2021).

Essa identidade estd enraizada em elementos culturais, assim
como a musica, a danca e a alegria, que sdo marcas registradas do
povo brasileiro. Nos estddios, nao é diferente: esses elementos se
manifestam e a torcida cria um ambiente tnico e festivo. Esse ce-
nario demonstra como o futebol é capaz de unir as diversas pai-
x0es culturais do Brasil, refletindo a esséncia do pais em cada jogo
(Mello; Barth, 2023).

Para muitos brasileiros o futebol vai além de um simples en-
tretenimento: ele é uma paixao que une e mobiliza. A escolha de
um time frequentemente reflete as tradicdes familiares, com pais

! Bacharela em Publicidade e Propaganda pela Universidade Feevale. E-mail: yasmin.carmo@
feevale.br.
2 Doutor em Diversidade Cultural e professor na Universidade Feevale. E-mail: mauricio@
feevale.br.
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e avos influenciando futuras geragdes, criando lacos afetivos que
fortalecem a identidade e os valores compartilhados. Dessa forma, o
futebol é visto nio apenas como uma paixio individual, mas como
uma heranca que conecta e reforca os vinculos entre os membros de
uma comunidade e seus idolos (Klein; Barth, 2023).

Nesse sentido, no universo futebolistico, a figura do idolo trans-
cende as quatro linhas do campo e se torna um elemento central na
construcio de mitos, identidades coletivas e narrativas culturais. A
mitificacdo de jogadores e treinadores ocorre quando suas histérias,
feitos e personalidades sio amplificados pela midia e pela memoria
afetiva dos torcedores, transformando-os em simbolos que carre-
gam valores e emocdes que vao além do esporte. Esse processo de
mitificacdo reflete nio apenas o sucesso esportivo, mas, também, a
capacidade desses idolos de se tornarem aspiracdes, solidificando-se
como lendas vivas na cultura popular (Veloso; Rubio, 2021).

Diante dessa Otica, percebe-se que alguns atletas alcancam
destaque, atingindo o status de mitos esportivos (Barth; Sanfelice,
2021). A partir desse contexto, o papel de figuras iconicas como
Renato Portaluppi ganha uma importancia maior, sendo este nio
apenas um jogador e treinador de destaque, mas um simbolo da
paixdo e da identidade que o futebol representa para o Brasil. Sua
trajetéria no Grémio Foot-Ball Porto Alegrense, portanto, mostra
como idolos esportivos podem se tornar elementos essenciais da
cultura de um clube.

Sob esse prisma, o presente trabalho objetiva analisar a cons-
trucdo mitica do jogador/treinador Renato Portaluppi enquanto
icone simbélico do Grémio Foot-Ball Porto Alegrense. Entende-se,
dessa forma, que a pesquisa contribui para o estudo do esporte en-
quanto promotor de idolos, propondo reflexdes sobre a mitificacdo
de personagens simbdlicos e culturalmente inseridos em uma deter-
minada regido e/ou uma determinada instituicdo esportiva.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No que tange as suas tipologias, este trabalho particulariza-se
pelo uso das pesquisas basica (quanto a sua natureza), explorato-
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rio-descritiva (quanto a seus objetivos), bibliografica e estudo de
Caso (quanto a seus procedimentos técnicos) e qualitativa (quanto
a abordagem do problema). Para a etapa de coleta de dados, cons-
truiu-se um roteiro composto por oito perguntas abertas, tendo,
como publico-alvo, dois grupos de respondentes: o primeiro deles
foi composto por torcedores que viram Renato Portaluppi atuar
como jogador e como técnico do Grémio; ji o segundo usou as res-
postas de torcedores que viram Renato, apenas, como treinador do
clube. Optou-se por esta separacio para, justamente, observar se
ha diferenca no processo de mitificacdo entre grupos diferentes, ou
seja, se a faixa etdria e/ou a geracio do torcedor influéncia na per-
cepcdo da imagem mitica de Renato.

Apbés sua montagem, as entrevistas nio-padronizadas compos-
tas de perguntas abertas foram agendadas e o roteiro aplicado entre
os dias 19 e 28 de fevereiro de 2025. Ao todo, foram entrevistadas,
através de chamada de video no Whatsapp, oito pessoas; entretan-
to, realizou-se, antes das entrevistas oficiais, um pré-teste com um
entrevistado e, diante das respostas recebidas, pode-se aperfeicoar
as questoes. O quadro a seguir detalha os respondentes que, por cri-
térios éticos, nio tiveram seus nomes verdadeiros revelados (op-
tou-se, entdo, pela expressio “entrevistado”, acrescida de uma letra
do alfabeto latino).

Nome Idade Cidade onde mora Critério de selegao

Entrevistado A 31anos Novo Hamburgo Acompanhou Renato apenas como
treinador

Entrevistado B 30anos Novo Hamburgo Acompanhou Renato apenas como
treinador

Entrevistado C 23 anos Sapiranga Acompanhou Renato apenas como
treinador

Entrevistado D 23 anos Porto Alegre Acompanhou Renato apenas como
treinador

Entrevistado E 57 anos Novo Hamburgo Acompanhou Renato como
treinador e jogador

Entrevistado F 44 anos Sapucaia do Sul Acompanhou Renato como
treinador e jogador

Entrevistado G 57 anos Novo Hamburgo Acompanhou Renato como
treinador e jogador

QUADRO 1: ENTREVISTADOS
Fonte: Elaborado pelos autores (2025)
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OS MITOS E SUAS NARRATIVAS

Os mitos, enquanto realidades culturais complexas, siao mais
do que simples histérias; eles representam valores, crencas e expe-
riéncias coletivas de uma sociedade. Segundo Eliade (1963, p. 9), os
mitos relatam “um acontecimento ocorrido no tempo primordial, o
tempo fabuloso do ‘principio”. Esses relatos, transmitidos de gera-
¢do em geracao, passam por adaptacdes que os tornam significativos
para diferentes épocas, mantendo-se relevantes como pontes entre
o passado e o presente.

Essa capacidade de adaptacio também promove uma identifica-
¢ao coletiva, criando um sentimento de pertencimento em torno de
figuras iconicas. Randazzo (1997) aponta que a humanidade atribui
a essas figuras caracteristicas de sabedoria e resiliéncia. No contexto
atual, projetamos nelas nossos medos e aspiracdes, enxergando-as
como exemplos de sucesso e solu¢des para desafios. Assim, suas
trajetérias e conquistas simbolizam coragem e superacio, transfor-
mando-as em modelos inspiradores para as geracoes.

Esses idolos nao apenas preservam narrativas antigas, mas
também se atualizam para refletir os valores e desafios atuais,
especialmente através de figuras que se tornam iconicas em suas
areas. De acordo com Barthes (2001), na sociedade moderna, o mito
atua como uma linguagem simbolica que transmite ideias e ideais
culturais. Essa linguagem nao apenas reflete valores existentes,
mas também molda significados compartilhados. Essa atualizacao
continua das narrativas permite que os mitos se conectem as
geracOes contemporaneas, promovendo reflexdes sobre os desafios
e valores da sociedade atual.

Segundo Eliade (1963), o mito pode ser compreendido como
um mapa simbolico que oferece nao apenas uma explica¢ao sobre a
origem de determinadas estruturas sociais, mas também uma orien-
tacdo para a vida em comunidade. Mais do que relatar feitos do pas-
sado, as lendas funcionam como narrativas que inspiram valores,
comportamentos e ideais. Dessa forma, sua influéncia transcende
a esfera religiosa ou simbélica, manifestando-se em praticas coti-
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dianas, nas formas de pertencimento e nas dinamicas culturais que
estruturam o imagindrio coletivo.

Como afirma Durand (2008, p. 20), “o mito nao é mais um fan-
tasma gratuito que subordinariamos ao perceptivo e ao racional. E
uma realidade que podemos manipular para o melhor ou para o pior”.
Essa visiao destaca que os mitos tém um papel essencial na forma-
¢do do pensamento humano, servindo como expressdes simbolicas
que ajudam a entender a realidade e a lidar com questdes existenciais.
Através de narrativas de coragem, sacrificio e vitéria, essas lendas
nao apenas espelham os medos das pessoas, mas também transmitem
ideais e valores que ajudam na formacao da identidade coletiva. Além
de preservarem tradi¢des, os mitos desempenham um papel im-
portante na mediacio de transformacdes sociais e Eliade (1963) fala
que os mesmos nio apenas reforcam valores culturais, mas também
oferecem estruturas para repensar e questionar normas estabelecidas,
funcionando como agentes de mudanca.

Durand (2008) refor¢a que os mitos sio expressdes simbdlicas
que auxiliam na compreensdo das inquietacdes das pessoas. Eles
oferecem recursos para lidar com crises e transformacdes, conec-
tando o inconsciente coletivo as acoes do cotidiano. Na atualidade,
esse papel se expande com a reinterpretacio dos mitos pela midia,
especialmente em formatos como filmes e séries. Segundo Durand
(2008, p. 7), a cultura vivencia um “retorno do mito”, refletido no
ressurgimento de simbolos e narrativas que ocupam um lugar im-
portante no imaginario coletivo.

Essas narrativas modernas renovam o papel dos mitos, man-
tendo sua relevancia ao explorar arquétipos de superacio, resilién-
cia e transformacio. A trajetéria de idolos do futebol reflete histo-
rias e conquistas, conectando as necessidades emocionais e culturais
do publico. Esse fen6meno mostra como os mitos continuam a in-
fluenciar e inspirar culturas, especialmente por meio de figuras que
simbolizam os ideais e os desafios enfrentados pela sociedade.
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ANALISES

Ao serem questionados sobre a imagem publica de Renato
Portaluppi, tanto como jogador quanto como treinador, os entre-
vistados apresentaram diferentes perspectivas. O Entrevistado A
destacou sua postura de soberba e ego elevado, mas reconheceu a
autoconfianca que transmite ao grupo. O Entrevistado E ressaltou
sua habilidade motivacional, especialmente com jogadores desacre-
ditados. O Entrevistado G apontou sua lideranca como inegéavel,
destacando sua capacidade de resolver questdes com conversas e
unir jogadores em torno de uma proposta coletiva. Esses atributos
reforcam a andlise de Barthes (2001) sobre a mitificacio de figu-
ras publicas que passam a representar valores coletivos, além das
ideias de Durand (2008), que aponta lideranca e motiva¢io como
caracteristicas dos arquétipos heroicos. Assim, mesmo diante de vi-
soes distintas, sua lideranca e identificacio com o Grémio emergem
como os principais fatores de sua mitificacio. Sua figura transcende
a técnica ou tdtica, ganhando contornos simbélicos e quase lenda-
rios dentro do imagindrio gremista.

Ao tratar da trajetéria de Renato Portaluppi no Grémio, os
entrevistados destacaram como ela reforca sua condi¢dao mitica. O
Entrevistado B atribuiu a ele o status de idolo maximo por ter sido
vitorioso em diferentes geracdes, sendo sua histéria digna até de
ocupar cargos como a presidéncia do clube. O Entrevistado H men-
cionou os gols na final do Mundial de Clubes de 1983 e seu papel
como treinador nas conquistas da Libertadores e de estaduais. O
Entrevistado F reforcou que sua estitua no estddio simboliza sua
importancia histdrica, e que sua volta ao Grémio décadas depois le-
vou o clube novamente a titulos relevantes, como a Copa do Brasil,
a Libertadores da América e a Recopa Sul-Americana. A anilise de
Eliade (1963) sobre os mitos como relatos de acontecimentos “pri-
mordiais” ajuda a compreender como a trajetéria de Renato conec-
ta o passado ao presente gremista. Ao mesmo tempo, sua presenca
simboliza superacio e continuidade histérica, resgatando o orgulho
de diferentes geracoes de torcedores.
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Essa capacidade de personificar uma trajetéria vitoriosa, atra-
vessando décadas, confirma sua importancia nao apenas como atle-
ta ou técnico, mas como figura cultural e emocional. Como aponta
Durand (2008), mitos funcionam como referéncias simbélicas em
tempos de crise ou mudanga — e o retorno vitorioso de Renato ao
clube, apés um periodo sem conquistas relevantes, reforca seu papel
como agente simbolico dessa renovacdo. Sua imagem como idolo
atemporal é consolidada ndo s6 pelas vitérias, mas por representar
a transformacio do clube e manter-se vivo na memoria afetiva de
torcedores. Sua figura ultrapassa o campo e se torna elemento-cha-
ve da identidade do Grémio.

Quando perguntados sobre elementos visuais associados a Re-
nato Portaluppi, os entrevistados trouxeram imagens carregadas de
simbolismo. O Entrevistado G mencionou os beijos enviados por
Renato a torcida apés marcar os gols da final do Mundial de 1983
como gesto eternizado. O Entrevistado C destacou o peso simbd-
lico da camisa niimero 7, que em vez da tradicional 10, tornou-se
sinonimo de idolatria por causa de Renato. Esses elementos visuais
funcionam como mitos modernos, conforme apontado por Eliade
(1963), que reforcam a identidade cultural ao serem continuamente
reinterpretados. Tais gestos simples adquirem dimensao simbdlica,
como signos de heroismo, entrega e paixao.

Barthes (2001) compreende o mito como linguagem simbolica
que molda significados culturais. A camisa 7 e os gestos afetivos sio
transformados em signos mitoldgicos que expressam mais do que fei-
tos esportivos, mas ideais coletivos como resiliéncia e pertencimento.
Como aponta DaMatta (1982), o futebol é um objeto social comple-
x0 que estrutura identidades e emocdes. Assim, Renato, enquanto
simbolo visual e emocional, opera como uma ponte entre passado e
presente, funcionando como o “mapa simbdlico” que Eliade descreve,
orientando novas geracdes com base em valores histdricos.

A midia também tem papel importante na mitificacao de Re-
nato Portaluppi. O Entrevistado A reconheceu que sua exposicio
nas redes sociais, com videos e postagens descontraidas, o aproxi-
mou dos torcedores, criando uma imagem de idolo “gente como a
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gente”. Contudo, também apontou uma postura de enfrentamento
de Renato a midia tradicional, especialmente a midia gaticha ligada
ao Grupo RBS. O Entrevistado B relatou que Renato contrariava
expectativas da imprensa e que sua imagem era mais sustentada por
feitos dentro de campo. Ja o Entrevistado G trouxe uma perspectiva
histérica, destacando que, nos anos 1980, a midia televisiva era inci-
piente, e o radio teve papel fundamental na difusio de sua imagem.
Como treinador, no entanto, a exposicio em redes sociais e televi-
sao ampliou consideravelmente seu alcance.

Essarelacio entre midia e mito reflete a analise de Barthes (2001),
que aponta como 0s mitos contemporaneos sio construidos a par-
tir da linguagem mididtica. A imagem de Renato é construida tanto
pelos veiculos tradicionais quanto pelas redes sociais, mas também
por sua propria postura publica. Ainda que a midia amplifique sua
imagem, é a combinac¢do com suas a¢des — como titulos e declaragoes
— que solidifica sua condi¢io mitica. Como observa DaMatta (1982),
o futebol serve como campo de expressio simbdlica onde convivem
tensdes, paixoes e identidades sociais. Renato, ao compartilhar mo-
mentos pessoais e representar o espirito do clube, alimenta esse ima-
gindrio coletivo, atualizando constantemente sua imagem.

Sobre a influéncia do estilo pessoal de Renato Portaluppi em
sua idolatria, os entrevistados destacaram sua lealdade e identi-
ficacdo com o clube. O Entrevistado C apontou que, mesmo nio
acompanhando sua carreira como jogador, valoriza sua postura nas
conquistas entre 2016 e 2018. Para ele, opinides politicas ou vida
pessoal nao afetam sua admiracio, desde que o time corresponda
dentro de campo. O Entrevistado F destacou que a construcio do
idolo foi natural, baseada em conquistas e dedicacdo. O Entrevista-
do H ressaltou sua postura sempre defensiva em relacio ao clube,
elogiando sua forma de conduzir o elenco, valorizar os acertos e
corrigir os erros. Essas opinides reforcam a percep¢io de que o mito
de Renato Portaluppi é sustentado por valores como lealdade, com-
prometimento e lideranca.

Conforme Eliade (1963), mitos nio sio apenas histérias anti-
gas, mas formas de representar crencas e experiéncias coletivas. A
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imagem de Renato como idolo gremista atualiza essas crencas no
presente. Para Barthes (2001), mitos modernos refletem os ideais
da sociedade, sendo constantemente ressignificados. Nesse sentido,
a idolatria em torno de Renato também representa as aspiracoes da
torcida. Randazzo (1997) destaca que figuras miticas projetam de-
safios e superagdes da coletividade — algo evidente na trajetdria de
Renato, especialmente entre 2016 e 2018, quando o Grémio voltou
a ser competitivo em nivel nacional e internacional.

O futebol, além de esporte, é espaco simbolico de pertencimen-
to no Brasil. Segundo DaMatta (1982), figuras como Renato repre-
sentam resisténcia, superacio e paixio. Essa identificacdo vai além
do desempenho, tornando-se um elo entre a torcida e a cultura do
clube. Witter (2003) interpreta o futebol como forma de religiosi-
dade contemporanea, onde idolos ganham status sagrado. Expres-
sdes como “manto sagrado” e “milagre” reforcam a dimensao mitica
da trajetéria de Renato, que inspira e mobiliza afetos em diferentes
geracoes. Ele se torna nio apenas um ex-jogador, mas um agente
simbdlico da cultura gremista.

Sobre o significado cultural de Renato Portaluppi para o Gré-
mio, os entrevistados ressaltaram seu vinculo emocional com a tor-
cida. O Entrevistado F falou da confianca depositada nele, mesmo
em momentos dificeis, como o Campeonato Brasileiro de 2024.
Também citou a musica Vou torcer pro Grémio bebendo vinho, que
eterniza sua histdria: “Na rddio toca o velho rock n’roll, lembro o Renato,
0 homem-gol”. Ja o Entrevistado G destacou a “garra” e a “luta até o
final” como tracos tanto de Renato quanto da cultura gremista, re-
forcando a imagem de que ele personifica o espirito do clube.

Esses relatos confirmam que a mitificacao de Renato Portaluppi
reflete n3o s6 suas conquistas, mas, também, a projecio dos valores
simbolicos do Grémio em sua figura. Ele representa, de forma con-
densada, aquilo que o clube deseja transmitir: persisténcia, paixao,
orgulho e pertencimento. Sua imagem conecta momentos histdricos,
emociona torcedores e oferece um ponto de referéncia simbdlica para
a comunidade tricolor. Ao longo do tempo, sua figura se atualiza para
continuar servindo como modelo de inspiracio e identifica¢do, refor-
cando seu lugar como simbolo eterno do futebol gatcho.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou a constru¢io mitica do jogador e
treinador Renato Portaluppi como icone simbdlico do Grémio
Foot-Ball Porto Alegrense, evidenciando seu papel nao apenas no
campo esportivo, mas, também, no contexto simbélico. A pesquisa
contribui para compreender como o futebol atua como promotor
de figuras mitolégicas, ampliando o entendimento sobre a constru-
cdo simbolica de personagens no cendrio esportivo e mididtico e
ressaltando sua importancia no universo futebolistico.

A mitificacao de Renato configura-se como um processo comple-
X0, em que sua trajetéria vitoriosa, tanto como jogador quanto como
treinador, o consolidou como um icone do futebol brasileiro. As en-
trevistas revelaram que essa construcao vai além das conquistas, sendo
impulsionada pela lideranca, capacidade de motivacio e forte vinculo
emocional com o clube. Esses elementos criaram uma conexao intensa
com a torcida, fortalecida pela habilidade de Renato em unir jogadores
e atravessar geracoes, personificando as transformacdes do Grémio e
tornando-se um simbolo atemporal do futebol gatcho.

A divisao dos entrevistados em dois grupos — os que acompa-
nharam Renato como jogador e técnico, e os que o conheceram
apenas como treinador — permitiu identificar diferentes sentidos
em sua imagem mitica. Para os torcedores mais antigos, Renato é o
“craque” consagrado das gldrias da Libertadores e Mundial de 1983,
simbolo de um periodo marcante, cuja atuacao em campo predomi-
na na memoria afetiva. Para os mais jovens, ele é o heréi contem-
poraneo que, com carisma e lideranca, resgatou a competitividade
do Grémio e devolveu orgulho a torcida, sendo central na recons-
trucdo simbdlica do clube.
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O inicio da histéria da trilha sonora para videogames é comumente
datado desde 1972 com o jogo Pong (Atari). Nesse jogo, a trilha so-
nora inteira era basicamente o som de beep que soava toda vez que a
raquete batia na bola (Collins, 2008, p. 8-9).

FIGURA 1: JOGABILIDADE DE PONG
Fonte: Wikipedia (2023).
1 Mestre em Musica pela Universidade Federal do Parana, gabrielbusarello65@gmail.com.

2 Doutor em Psicologia pela USP, com pds-doutorado em Cognigdo Musical pela Universidade
de Borgonha, daniloramosufpr@gmail.com.



Inclusive, a criacio desse som foi uma espécie de acidente, ja
que se utilizou dos componentes eletronicos da prépria méquina.

Conforme o tempo passou e as tecnologias avancaram, even-
tualmente os videogames passaram a contar com chips dedicados
ao dudio do jogo. Um grande exemplo desse avanco é o Nintendo
Entertainment System (1985), que possuia um chip de dudio que per-
mitia cinco canais de sons bésicos (Collins, 2008, p. 25). Apesar de
nio permitir uma vasta variedade de opcdes, percebia-se alguma
evolucio. Atualmente, a criacdo de trilha sonora para videogames
conta com recursos bastante avancados. Por exemplo: hoje em dia
é possivel gravar instrumentos reais (uma orquestra, por exemplo)
e usar esses audios de alta qualidade no jogo (Collins, 2008, p. 63).

A musica é uma das fontes emocionais mais presentes em um
filme (Cohen, 2001). Nesse sentido, acredita-se que isso também
possa ocorrer em um jogo de videogame, ou seja, o dudio, quando
exposto com a parte visual pode transmitir emog¢des para o jogador.
Uma emocio pode ser definida como uma reacio afetiva breve, mas
intensa, que geralmente envolve um nidmero de subcomponentes.
Assim, emocdes dizem respeito a objetos especificos e duram de al-
guns minutos a algumas horas como, por exemplo, felicidade ou
tristeza (Juslin, 2019).

A partir desse conceito, as emoc¢des musicais sio aquelas que
foram de alguma forma induzidas pela musica (Juslin, 2019). Uma
das maneiras de se estudar a inducdo de emocdes por meio da musi-
caleva em consideracio a ativacao de mecanismos psicolégicos sub-
jacentes com a interacio dindmica com o evento musical (Carvalho,
2023). A partir desses mecanismos, foi criado um modelo cientifico
nomeado BRECVEMA (Juslin, 2019), “cuja sigla diz respeito as ini-
ciais dos termos em inglés para cada um dentre oito mecanismos”,
ou seja, cada um desses mecanismos pode ser ativado por meio da
musica para que o individuo sinta qualquer emocdo (Carvalho,
2023, p. 36). Na tabela abaixo apresenta-se cada mecanismo junto a
suas breves definicdes:
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Reflexo do tronco encefalico

Emocao induzida pelas caracteristicas de uma musica
que sinalizam um evento importante/urgente (por
exemplo, quando o ouvinte leva um susto durante
determinada escuta musical).

Pareamento ritmico

Quando um ritmo forte da musica (externo) influencia
algum ritmo (interno) no corpo do ouvinte (por
exemplo, o ritmo cardiaco).

Condicionamento avaliativo

Emogéo induzida quando o estimulo musical foi
associado repetidamente com outros estimulos
positivos/negativos (por exemplo, associar a emog¢do ao
fato de constantemente se ouvir uma musica junto a
outro evento que o deixa feliz).

Contagio emocional

Emogdo induzida ao ouvinte perceber a expressao
emocional da musica, “copiando-a” internamente,
o que leva a uma indugdo da mesma emogdo por
empatia.

Imagens visuais

Emocao induzida pela conjuracdo de imagens visuais
durante a escuta (por exemplo, quando o ouvinte
projeta em sua mente uma bela paisagem durante a
atividade de escuta musical).

Meméria episddica

Emocao induzida porque a musica evoca uma memoria
de um evento em particular de sua vida (por exemplo, a
morte de um ente querido).

Expectativa musical

Emogcéo induzida porque uma caracteristica especifica
da musica frustra, atrasa ou confirma suas expectativas
em relagdo a continuidade do evento musical (por
exemplo, auséncia de resolu¢do de uma progressao de
acordes em sua fungao tonica, no contexto da musica
tonal).

Julgamento estético

Emogdo induzida por conta de sua avaliagdo em
relagao ao valor estético da musica (por exemplo, julgar
uma musica como sendo muito bela ou muito feia).

TABELA 1: MECANISMOS PSICOLOGICOS SUBJACENTES COM A INTERACAO
DINAMICA COM EVENTOS MUSICAIS.

Fonte: Carvalho (2023).

Este trabalho envolve o uso dos mecanismos “imagens visuais”

e “expectativa musical” e traz como objetivo analisar a trilha sonora

de um videogame atual nacional de um género popular em tempos

recentes (soulslike). Ele tem como caracteristica a unido da tradicio

da musica de concerto na trilha sonora com a modernidade dos vi-

deogames. Busca-se entender como uma determinada musica desse

videogame afeta a expressdao das emocdes nos jogadores, em funcio

de determinada fase do jogo.
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Segundo o Portal Terra (2025) o videogame Elden Ring (2022)
completou a marca de 30 milhdes de copias vendidas em 2025. Ele
é um tipo de videogame semelhante aquele utilizado como objeto
de pesquisa deste trabalho. Pretende-se futuramente contribuir
com a producio brasileira na inddstria dos videogames, mercado
este que faturou mais do que o mercado cinematografico em 2023
(Sollitto, 2023).

O nome do jogo analisado no presente trabalho é Frostflame.
Nesse estilo de jogo soulslike é comum que as musicas toquem ape-
nas durante as batalhas contra os inimigos mais dificeis do jogo,
nomeados de boss. O inimigo em questdo é o mais dificil do jogo,
pois trata-se de uma batalha riapida e sem tempo para o jogador
descansar. O inimigo é um personagem corrompido por uma forca
maligna que concede poder em troca da sanidade do personagem.
Para a correta experiéncia do jogador é de extrema importancia que
a musica consiga expressar as emocdes necessarias que vao de en-
contro com a situa¢do do jogo (batalha) e com as caracteristicas do
inimigo. Sao elas: perigo, brutalidade, insanidade, urgéncia e medo.

Na proxima secio serdo descritos os processos metodologicos
da pesquisa.

METODOLOGIA

A fim de verificar a relacio entre as caracteristicas da musi-
ca do jogo em questdo com os mecanismos de inducdo de emocao
presentes do BRECVEMA, foi realizada uma andlise descritiva da
musica. Esse tipo de anilise tem por objetivo primordial a descri-
¢lo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenomeno (Gil,
1989). No caso do presente trabalho, este fenémeno é a musica. Em
seguida, essas caracteristicas especificas foram relacionadas com os
mecanismos de inducio de emocio do BRECVEMA a fim de evi-
denciar as possiveis relacdes existentes entre as caracteristicas da
musica e 0o BRECVEMA. Neste caso, os dois mecanismos de indu-
¢do que se encaixaram no perfil da trilha sonora foram “imagens
visuais” e “expectativa musical”.
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Além da analise descritiva, também foram convidados trés jui-
zes para responder um questiondrio a fim de averiguar se a musica
obteve sucesso em externar as emogoes requeridas no jogo: peri-
go, brutalidade, insanidade, urgéncia e medo. Pretende-se com este
questiondrio “levantar informacdes escritas por parte dos sujeitos
pesquisados, com vistas a conhecer a opiniao dos mesmos sobre os
assuntos em estudo” (Severino, 2013, p. 125).

A seguir apresenta-se um exemplo de pergunta do questiond-
rio: “Por favor, explique quais aspectos da musica vocé acredita que
foram determinantes para te passar essas emogdes/sensacdes. Em
outras palavras: o que vocé acredita que n3o funcionou nessa musi-
ca para te passar essas emocdes/sensacdes”.

Dentre os juizes, estava o préprio criador do jogo que, além de
saber o que esperar da musica e entender as emocdes do persona-
gem inimigo dessa fase, também é jogador assiduo de jogos do mes-
mo estilo (soulslike) e possui certo nivel de conhecimento musical.
O outro juiz é um colega do criador, instruido a ser honesto em seus
feedbacks, uma vez que ele normalmente ajuda no desenvolvimento
de jogos criados pelo juiz anterior com criticas e sugestoes. O ter-
ceiro e ultimo juiz é um jogador que nio tem relacio com o desen-
volvimento do jogo nem pessoal com o seu criador. A ele também
foi solicitado que respondesse tudo o mais honestamente possivel.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Essa secdo de andlise serd dividida em “andamento e ritmo”,
“harmonia e melodia” e “arranjo” para a primeira parte da musica’.
Quando o inimigo perde metade da vida, ele fica mais forte, mais
ripido e seus padrdes de ataque também mudam. A musica tam-
bém muda para uma segunda parte condizente com as mudancas
no jogo.

3 Segundo Sadie (1994): (1) andamento é a “velocidade de uma mtsica” (p. 28); (2) ritmo é a
“subdivisao de um lapso de tempo em se¢des perceptiveis” (p. 788); (3) harmonia é a “combinac¢io
de notas soando simultaneamente, para produzir acordes, e sua utilizagdo sucessiva para
produzir progressoes de acordes” (p. 407); (4) melodia é uma “série de notas musicais dispostas

em sucessdo, num determinado padrio ritmico, para formar uma unidade identificavel”; (5)
arranjo é uma “elaboracio/reelaboragdo/adapta¢do de uma composicao” (p. 43).
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ANDAMENTO E RITMO

A misica foi composta no andamento de 190 batidas por minu-
to (BPM), considerado um andamento rdpido (Med, 1996, p. 189).
Acreditou-se que um andamento rapido pudesse causar uma certa
tensao no jogador, ou seja, uma imagem visual que se adequasse ao
que estd acontecendo na tela: uma batalha frenética, rapida e peri-
gosa. Também é possivel perceber nesta musica o uso de uma per-
cussdo com timbres fortes e ritmos agitados, o que pode induzir a
imagem visual de um inimigo extremamente forte e pesado, com
ataques poderosos e brutais que podem causar medo no jogador.

Os contrabaixos da musica estao sao executados em movimen-
tos rapidos e intensos. Junta-se a isso a caracteristica inerte aos con-
trabaixos de serem instrumentos graves*. Nesse sentido, acredita-se
ter induzido a imagem visual de um inimigo a0 mesmo tempo pesa-
do/forte e rdpido/agil, o que pode causar uma emocio de urgéncia
no jogador.

HARMONIA E MELODIA

Durante a musica como um todo procurou-se utilizar escalas e
acordes que fossem dissonantes entre si ou que assumissem fung¢oes
harmonicas de dissonancia’. Acredita-se que o som dissonante pode
levar a imagem visual de algo “errado” e “perigoso”, podendo causar
medo no jogador.

Em um determinado momento da musica foi utilizada uma
escala nio comum no sistema tonal ocidental®. Trata-se do modo
grego Locrio’. Uma vez que a grande maioria das musicas da midia
seguem o sistema tonal ocidental, é possivel que a apariciao desse
* Sons graves referem-se a sons com menor velocidade de frequéncia de vibracdo (Med,
1996, pp. 11-12).

5 Dissonancia acontece quando “duas notas soando juntas formam uma discordancia, um
som instavel” (Sadie, 1994, p. 269).

¢ Tonalidade é a “série de relagdes entre notas, em que uma em particular, a ténica, é central.
O termo se aplica mais comumente ao sistema utilizado na musica (..) ocidental” (Sadie,
1994, p. 953).

70 modo Lécrio é um dos modos gregos resultante das notas brancas do piano entre si e si
(Sadie, 1994).
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modo induza as emoc¢des-alvo por meio da violacdo da expectativa
musical, mecanismo definido anteriormente.

Ainda se utilizando da violacio da expectativa musical como in-
dutor de emocio, em determinado momento da musica ocorre uma
modulacido ascendente, o que pode passar uma sensacio de aumento
de “energia” da musica, além de quebrar a expectativa musical do
ouvinte®. Concomitante 2 modulacio, a musica também sofre uma
transformacdo na férmula de compasso, indo de 4/4 para 6/8, o que
pode contribuir ainda mais para a quebra de expectativa musical’.

ARRANJO

O tema principal da musica é agitado e com notas rapidas. Jun-
to com a melodia rapida, existe também um coro que canta uma
progressio de acordes, levando a tensdo por meio de suas fung¢oes
harmonicas. O fato de o coro estar quase que “gritando” pode levar a
imagem visual relacionada a um personagem insano que pode cau-
sar medo no jogador. Como mencionado na introducio, o inimigo
em questao tem a sua sanidade drenada em troca de poder por uma
forca maligna. Portanto, essa ligacdo entre os gritos e a sanidade do
personagem pode ser mais facilmente induzida no jogo por conta
desse plano de fundo de sua histéria.

SEGUNDA PARTE: ARRANJO

A segunda parte da musica foi analisada apenas no quesito do
arranjo, visto que as outras caracteristicas nao foram tao distintas
da primeira parte da musica. Sendo assim, na parte inicial da se-
gunda musica, é possivel novamente perceber a presenca do coro
“gritando”, com a intencdo de gerar uma atmosfera de insanidade
e desespero. Além disso, logo apds o inicio da musica, os metais
tocam notas graves, curtas e fortes. Essa configuracao pode passar a
imagem visual de passos fortes e pesados de um inimigo poderoso,
possibilitando assim a inducdo das emocdes-alvo.

8 Modulacgdo é o “movimento que leva de uma tonalidade a outra num processo musical

continuo” (Sadie, 1994, p. 612).
9 “Métrica do trecho musical” (Sadie, 1994, p. 209).
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O tema principal da musica na segunda parte é bastante pa-
recido com o da primeira. A diferenca estd nos metais que agora
tocam notas graves em crescendo”. Esse tipo de variacdo de dindmica
pode contribuir para a imagem visual de um inimigo perseguindo o
jogador, tentando alcancé-lo e quase conseguindo.

QUESTIONARIO

Por fim serdo apresentadas algumas respostas do questiondrio.
Com relacio ao criador do jogo, ele alegou que “As batidas intensas,
(...) deram um ar de furia”. O colega do criador do jogo alegou que
“A flauta me trouxe um ar de agonia, (...) a parte da segunda fase é
muito boa, pois a flauta fica mais agonizante ainda. O coro subindo
funciona muito bem com o inimigo”. Finalmente, o terceiro juiz
alegou que “As batidas marcadas também d3o um ar muito forte”.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de analisar a trilha sonora de um videogame
nacional atual de um género popular em tempos recentes (soulslike),
buscou-se compreender como uma determinada musica desse vide-
ogame pode auxiliar na expressio das emocdes intencionadas para
a experiéncia ludica do jogador. Para isso, foi realizada uma anélise
descritiva da musica a fim de relacionar as suas caracteristicas com
os mecanismos de indu¢io de emocdes do BRECVEMA (Juslin,
2019). Além disso, um questionédrio complementar foi enviado para
trés juizes externos, para averiguar se a musica obteve sucesso em
externar as emogdes requeridas.

De acordo com a andlise descritiva da trilha sonora, perce-
beu-se que a musica pareceu cumprir o seu papel de desencadear
as emocoes-alvo para mesclar a trilha sonora junto aos aconteci-
mentos audiovisuais do videogame. De acordo com as respostas do
questiondrio, percebeu-se que a musica corroborou a sensacao de
medo e urgéncia nos jogadores. Contudo, estudos com um numero

10 “Aumento gradual da intensidade sonora” (Sadie, 1994, p. 235).
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maior de juizes sio necessirios para a validacio desse enunciado.
Acredita-se, portanto, que o modelo BRECVEMA pode ser utiliza-
do por compositores de trilha sonora de videogames para alcangar
os seus objetivos de expressio de emocdes/sensacdes.
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Universidade Estadual do Parana e em Psicologia pela Universidade
Esticio de Si. Atualmente, cursa o segundo ano do mestrado na

Universidade Federal do Parani, integrando o Grupo de Pesquisa
Miisica e Expertise (GRUME).

HERTZ WENDELL DE CAMARGO: E Doutor em Estudos da
Linguagem, Mestre em Educaciao, Conhecimento, Linguagem e
Arte e bacharel em Comunicacio Social (Jornalismo e Publicidade).
Foi finalista do prémio Jabuti de 2014 na categoria ‘comunica¢io’
com o livro “Mito e filme publicitrio: estruturas de significacao”
(2013), publicado pela Eduel. E professor do Programa de P6s-gra-
duacio em Comunicacio (PPGCOM) da UFPR na linha ‘Comu-
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criagdo de conteudos, gerenciamento de redes sociais, planejamento
de campanhas e suporte em eventos. Aluna de inicia¢do cientifica e
Pesquisadora do SinapSense UFPR - Laboratério de Inovagio em
Neurociéncia do Consumo. Contato: marcella.martins@ufpr.br

MARCIA COSTA MEYER: Publicidade e Propaganda (UNICEN-
TRO-2013), Tecnologia em Marketing pela Faculdade de Tecno-
logia Internacional (2011), mestrado em Letras (UNICENTRO -
2018), Pés-graduacido em Artes Visuais pelo Senac/Curitiba (2013),
em Neuropsicologia e Marketing Digital pela Faculdade Metropoli-
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a graduacio em Filosofia (licenciatura e bacharelado) desde 2019 e
é especialista em Etica e Filosofia Politica pela Faculdade Unyleya.
Seus interesses de pesquisa envolvem Filosofia Politica, Estética,
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