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RESUMO

Para além de ser apenas uma midia de suporte a outras, o parque tematico contemporaneo €
um espago complexo que congrega caracteristicas materiais e simbolicas ligadas ao bindmio
usudrio-produtor. Sua existéncia, ainda que robusta, ¢ pouco investigada, especialmente como
midia autonoma e potencialmente adaptavel para manuten¢do e sustentacdo de dindmicas
transmidia. Nesse contexto, a pergunta que norteia esta pesquisa ¢: de que modo experiéncias
transmididticas se delineiam em parques tematicos e em que medida a relacdo entre espaco,
marcas ¢ sustentabilidade singulariza a nocdo de transmidialidade? Para isso, esta tese esta
centrada na relacdo usudrio-produtor, a partir da triangulacdo conceitual de branding, espago
e sustentabilidade. Esses elementos sdo articulados com a nogdo de experiéncia transmidia,
cuja concepgdo considera a individualidade de cada experiéncia de usuarios. Assim,
experiéncias transmidiaticas sdo acionadas por aspectos cognitivos e afetivos, impactados
diretamente pelo engajamento dos usuarios com o espago e a marca. O Magic Kingdom (MK)
¢ objeto empirico desta tese, com base no qual se desenvolve perspectiva tedrica-
metodoldgica. Essa escolha se relaciona diretamente a triangulagdo entre as trés nogdes
mencionadas, tanto por ser o parque mais conhecido do mundo, quanto por ser de uma marca
consolidada no mercado de entretenimento, a Disney. Além disso, com 50 anos completos em
2021, o MK representa uma relagdo estreita do espaco com a propria historia da marca Disney
e ¢ considerado um icone na economia da experiéncia, o que o particulariza como terreno
fértil para observagdo e andlise dos tipos de experiéncias transmidia presentes nas relagdes
usuario-produtor nesse espago. A pesquisa ¢ de natureza exploratéria e a metodologia
utilizada parte da noc¢do de rizoma, articulando cartografia e escalas, a fim de mapear,
caracterizar e analisar a relagdo experiencial usuario-produtor. O corpus foi selecionado por
meio de coleta digital, utilizando os métodos “bola de neve” e proposital. Assim, esta
pesquisa se debrugou sobre contetidos midiaticos produzidos pela marca Disney e por
usuarios, capazes de evidenciar os diferentes territorios criados, destruidos, mantidos e
modificados no espaco do parque tematico. O resultado da pesquisa aponta para uma relagao
transmididtica complexa entre usudrio-produtor no MK, preservando a marca Disney,
tornando-a longeva e, nesse sentido, sustentavel. Concomitantemente, a relagdo usuario-
produtor evidencia o quanto as subjetividades (re)parametrizam o espaco do parque e
compodem outras formas de abordar a sustentabilidade (do ponto de vista social, econdmico e

ambiental), inclusive no que ¢ insustentavel e contraditorio nessa relacao.



Palavras-chave: Branding. Disney. Espaco. Experiéncia Transmidia. Magic Kingdom.

Sustentabilidade.



ABSTRACT

Beyond being just a medium that supports other media, the contemporary theme park is a
complex space that brings together material and symbolic features of different user-producer
relationships. Although robust, the theme park is scarcely investigated, especially as an
autonomous and potentially adaptable media for the maintenance of transmedia dynamics.
Based on this perception, the question that guides the research is as follows: in what way
transmediatic experiences are outlined in theme parks and to what extent the relationship
between space, brands and sustainability singularizes the notion of transmediality? To this
end, we centred the research on the user-producer relationship from a conceptual triangulation
between branding, space and sustainability. These three elements are articulated around the
notion of transmedia experience, which considers the individuality of each user experience. In
this proposal, we identified transmediatic experiences driven by cognitive and affective
aspects directly affected by the embedded engagement that the users had with the space and
the brand. To develop this theoretical-methodological perspective, we elected the Magic
Kingdom (MK) as the empirical object of the dissertation. This choice is directly related to
the proposed triangulation, since MK is the world's most popular park, and also because it
belongs to a consolidated brand in the entertainment market: Disney. Moreover, MK turned
50 years old in 2021, a longevity that reveals a close relationship of the space with the very
history of Disney as a brand. The MK Park is also considered an experience economy icon,
which makes it a particularly fertile ground to observe and analyse the types of transmedia
experiences that arise through the user-producer relationship in this space. The research,
exploratory in nature, is methodologically grounded on the concept of rhizome, articulating
cartography and scales in order to map, characterise and analyse the user-producer
experiential relationship. To select the research corpus, we opted for digital data collection
and employed the snowball and purposive sampling methods. Thus, we selected media
content produced by Disney brand and by its users which could highlight the different
territories created, destroyed, maintained, and modified in the theme park space. Our guiding
question led us to the discovery of a complex transmediatic relationship between user-
producer which, when mediated by the MK theme park, preserves the Disney brand, making
it longevous and, in this sense, sustainable. At the same time, the user-producer relationship
shows how subjectivities (re)parameterize Magic Kingdom's space and compose other forms
of approaching sustainability (from a social, economic, and environmental point of view),

including in terms of what is unsustainable and contradictory in this relationship.
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SAMMANFATTING

Forutom att vara ett medium som innehdller andra medium, kan dagens néjesparker forstas
som en komplex milj6 dar materiella och symboliska drag fran olika konsument-produktions-
relationer forenas. Aven om ndjesparken ir ett etablerat fenomen #&r omradet sparsamt
utforskat. Inte minst som ett autonomt och potentiellt anpassningsbart medium dér en
transmedial dynamik upprétthalls. Frdn denna utgangspunkt har foljande forskningsfraga
stallts: Pa vilket sétt dr den transmediala upplevelsen utformad i ndjesparker och i vilken
utstrickning forenas dér plats, varumarke och hallbarhet, i en sérskild transmedialitet? For att
besvara frdgan valde vi att fokusera pé relationen mellan konsument och produktion genom
en konceptuell triangulering av elementen varumérke, plats och héllbarhet. Dessa tre element
ar relaterade till forstdelsen av transmedial upplevelse, vilket utgar ifrdn den individuella
konsumentens upplevelse. Utifran detta identifierade vi transmediala upplevelser som drivna
av kognitiva och emotionella aspekter, direkt paverkade av konsumenters engagemang med
platsen och varumirket. For att utveckla detta teoretiskt-metodologiska perspektiv valde vi
Magic Kingdom (MK) som empiriskt objekt for avhandlingen. Valet r direkt relaterat till den
teoretiska trianguleringen, d& MK é&r varldens populdraste nojespark och samtidigt tillhor ett
etablerat varumérke pd ndjesmarknaden: Disney. Darutover har MK idag, dr 2021, funnits i
50 ar, en tidsrymd som indikerar ett ndra forhallande mellan platsen och historien om Disney
som varumérke. Nojesparken MK é&r ocksé betraktad som en ikon inom upplevelseindustrin,
vilket antyder att platsen &r sdrskilt lamplig for att observera och analysera de transmediala
upplevelser som déir uppstidr i1 relationen mellan konsument och produktion. Denna
utforskande studie dr metodologiskt grundad i det teoretiska konceptet rhizom, dir kartografi
och skalor anvdnds for att kartldgga, karakterisera och analysera den upplevda relationen
mellan konsument och produktion. Det empiriska materialet samlades in digitalt, dar séval
syftesstyrd som snobollsmetodik anvéndes for insamling. Vi valde alltsd medieinnehéll
producerat av Disney som varumirke samt dess anvédndare for att sérskilja de olika
territorierna som skapades, forstordes, upprittholls och modifierades i ndjesparken. Utifrdn
var forskningsfraga upptickte vi en komplex transmedial relation mellan konsument och
produktion vilket, genom mediering i ndjesparken MK, vidmaktholl Disney som varumirke,
utokade dess livsldngd, och gjorde 1 den bemirkelsen varumérket héllbart. Samtidigt visar
relationen mellan konsument och produktion hur subjektivitet (re)parameteriserar MK som

plats och skapar andra sitt att nidrma sig héllbarhet (frdn en social, ekonomisk och



miljomissig utgangspunkt), vilket @ven inkluderar icke hallbara och motsidgelsefulla

forstaelse av denna relation.

Keywords: Transmedial upplevelse, Varumarke, Plats, Hallbarhet, Magic Kingdom, Disney.
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1 INTRODUCAO

Esta tese partiu do interesse em compreender os parques tematicos de grandes
marcas de entretenimento como forma midiatica representativa de experiéncias que
entrelacam usudrios' e produtores’ com base na transmidialidade. Construimos o nosso
percurso tedrico-metodologico considerando a relagdo usudrio-produtor como central e
buscando um entendimento amplo da transmidialidade. Para isso, utilizamos o termo
“transmidia” como um adjetivo (JENKINS, 2016) e priorizamos o enfoque da experiéncia,
compreendendo-a como a relagdo que as pessoas tém com o mundo, por meio de fios
sensoriais, espaciais, temporais € memoriais (TOSCA; KLASTRUP, 2019b). As formas como
esses fios se relacionam entre si e criam conexdes sdo diversas e permeadas por diferentes
texturas (JANSSON, 2006a, 2006b, 2013), de modo que as experiéncias nunca sdo idénticas
umas as outras. Como esses fios podem ser diversos e acionados por meio de diferentes
teorias e metodologias, propomos uma singular triangulagdo entre branding, espaco e
sustentabilidade, como contribui¢do para as pesquisas de comunicagdo e midia. Essa
triangulacdo resulta da identificagdo de certas lacunas na literatura revisada, assim como a
ampliagdo de estudos de transmidia, que consideram a transmidialidade como um importante
processo comunicacional contemporaneo.

Termos como “transmidialidade”, “dinadmica transmidia” e “légica transmidia” s@o
compreendidos como diferentes eixos dentro dos estudos de transmidia. Para Renira
Gambarato, Geane Alzamora ¢ Lorena Tarcia (2020), a dindmica transmidia ¢ como nos
referimos a um caso especifico de articulacao de midias em torno de um objetivo (educagao,
politica, narrativa, publicidade etc.) por meio de uma légica transmidia. A ldgica transmidia
congrega elementos como: expansdo de contetdos, multiplas plataformas, participacdo e
interagdo dos usuarios, convergéncia midiatica e construgdo de mundos. O processo
comunicacional, que comporta essas caracteristicas da logica transmidia e as suas diferentes
dinamicas, é chamado de transmidialidade.

A transmidialidade tem permeado cada vez mais esferas sociais, principalmente

levando em conta argumentos como os de Mark Deuze (2012), Ramon Marlet e Jodo Carlos

! A luz dos trabalhos de Hall (1979) e de Klastrup e Tosca (2014, 2019b), utilizamos o termo “usuario” ao invés
de “audiéncias” ou “publico”, com o intuito de sinalizar o seu papel ativo dentro das relagdes que dizem respeito
as dindmicas transmidia.

2 A questdo dos diversos usos ¢ significados da palavra “produtor” ndo sera abordada por ndo ser o objetivo desta
tese. Porém, adotaremos o referido termo, conforme Klastrup e Tosca (2004, 2014, 2019b) e Hill (2019), em um
sentido mais amplo: produtor como quem produz o contetido — independente do seu tipo — e também como a
“fonte oficial” que detém os direitos de distribuicdo de uma determina marca.
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Massarolo (2015) e Annette Hill (2019), que apontam para uma introjecdo dos conteudos de
midia em nossa cultura, isto é, em nossos modos de vida, tradicdes e experiéncias coletivas.
Com base nisso, elaboramos o seguinte problema de pesquisa: de que modo experiéncias
transmididticas se delineiam em parques tematicos e em que medida a relacdo entre espaco,
marcas e sustentabilidade singulariza a nog¢ao de transmidialidade?

O interesse pelos parques tematicos advém de uma recente proliferacdo desse
formato espacial, que cresce consistentemente desde 2016, conforme o relatorio da Themed
Entertainment Association (TEA) e AECOM.? Outro aspecto que justifica essa escolha é a
lacuna identificada na literatura da area, que desconsidera os parques conforme seus aspectos
espaciais. Conforme Karin Fast (2021), em entrevista concedida para esta tese, ¢ Rebecca
Williams (2020), por muito tempo o parque tematico ¢ tratado como uma midia secundaria e
de suporte para a construcao ficcional de uma dindmica transmidia particular. Essa dindmica
¢, muitas vezes, narrativa, de modo que o aspecto espacial ¢ pouco explorado pelas
referéncias. Em vista disso, Donna Hancox (2021) propde que uma investigacao mais apurada
sobre os aspectos espaciais de uma dinamica transmidia pode gerar uma emancipagdo de
modos de producdo industrializados e hegemonicos, pois “o significado de uma historia ¢
afetado pelo lugar em que a histéria ¢ contada e, da mesma forma, o significado do lugar
tende a ser contado por meio das historias” (HANCOX, 2021, p. 1, tradugdo nossa).*

O objeto empirico investigado € o parque tematico Magic Kingdom (MK), da marca
Disney, localizado no estado da Florida, nos Estados Unidos. Trata-se de um objeto
transmidia, pois foi construido com o intuito de preservar e expandir as narrativas
audiovisuais criadas pela marca Disney e alinhar tais cria¢cdes aos valores de branding da
empresa, como extensoes de si, ressignificando o espago.

Assim, um dos objetivos desta pesquisa ¢ discutir o papel do espago pelo viés social,
considerando-o um retrato da sociedade e, ao mesmo tempo, um modificador dela. Nesse
sentido, o espacgo tem papel funcional e simbdlico simultdneo e indissociavel. Sendo o papel
funcional referente as caracteristicas fisicas e a estrutura como tal, ou seja, o parque tematico
em si. E o papel simbdlico conectado as caracteristicas sociotécnicas, que se agenciam por
meio da cultura, das midias e das tecnologias.

Para além da discussdo do espaco, nosso percurso de pesquisa aponta para o

branding, pois os parques tematicos sao ligados a grandes conglomerados de midia, como

3 Disponivel em: https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2019/05/Theme-Index-2018-5-1.pdf. Acesso
em: 2 fev. 2022.

* The meaning of a story is affected by the place in which the story is told, and similarly the meaning of the place
tends to be told through the stories.
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Disney, Universal e Nintendo. A relagdo de marcas com esses espagos, conforme a revisao de
literatura demonstra, estd no cerne do surgimento e da formatacao dos parques tematicos. Essa
questdo ¢ desenvolvida tanto de uma perspectiva historica (FREEMAN, 2014a; 2014b)
quanto pratica (GIOVAGNOLI, 2019; MARAZZI, 2020). Esse ponto também se estrutura
com base nos trabalhos de Anne Zeiser (2015) e Keller e Machado (2005). Tais autores
assumem o branding como um conjunto de estratégias (incluindo logotipo, identidade visual,
linguagem utilizada etc.) com o objetivo de criar e gerenciar o valor de uma marca. A
articulagdo de midias com o objetivo de branding é muito mais para firmar um
(re)conhecimento da marca conforme os afetos suscitados por ela, e menos para realizar a
venda direta, embora a venda seja o objetivo de qualquer empresa orientada pela obtengdo de
lucros.

Outro aspecto relevante, ressaltado sobretudo por Matthew Freeman (2014a, 2014b),
¢ o fato de que os processos de transformagdo da compra em um ato cultural influenciam
como experienciamos espagos comerciais. Esse carater comodificado se torna tdo intricado
em nossas vidas que ndo dissociamos a compra da cultura. Portanto, a questdo da
comodificacdo desses espagos surge como ponto focal na estrutura dos parques tematicos e,
ao ponderar sobre como esses lugares sdo construidos e geridos, deparamo-nos com um fator
de preservacdo do capital, que nos levou ao terceiro eixo da referida triangulacdo: a
sustentabilidade.

Propomos que a sustentabilidade para marcas como a Disney estrategicamente se
conecta a uma construgdo e a um gerenciamento de dindmicas transmidia em espacos de
entretenimento para que se tornem longevas. Essa configuragdo objetiva a manter o branding
da marca por tempo indeterminado. Isso implica considerar que a sustentabilidade
transmididtica seria a manuteng¢do e a retroalimentacdo de uma dindmica transmidia, por meio
de um branding que envolve o aspecto espacial e o articula com uma longevidade da relagao
experiencial usudrio-produtor.

Para essa proposta, baseamo-nos nas definicdes classicas de sustentabilidade
apresentadas no relatério de Brundtland (1987) e na Agenda 2030° da Organizagdo das

Nagdes Unidas (ONU). Em ambos os casos, a sustentabilidade se apresenta como uma meta, e

5> A agenda de desenvolvimento sustentdvel 2030 foi desenvolvida pela Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU).
A Agenda 2030 ¢ um documento que lista 17 objetivos ligados ao desenvolvimento sustentavel e estabelece
prazos, metas e parametros para a sua avaliagdo. Os 17 objetivos sdo: erradicacdo da pobrez, erradicagdo da
fome, saude de qualidade, educagdo de qualidade, igualdade de género, agua limpa e saneamento, energias
renovaveis, empregos dignos e crescimento econdmico, inovagdo e infraestrutura, redugdo das desigualdades,
cidades e comunidades sustentaveis, consumo responsavel, combate as mudangas climaticas, vida debaixo da
agua, vida sobre a terra, paz e justica, e parcerias pelas metas. Disponivel em: https://www.globalgoals.org/.
Acesso em: 3 fev. 2022.
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o desenvolvimento sustentavel ¢ um dos meios de alcanga-la, mediante a articulagdo de
elementos sociais, ambientais e economicos. Assim, a sustentabilidade trata da conjunc¢io dos
interesses sociais € econdmicos, em prol da preservacdo ambiental, de modo que as
necessidades das geragdes atuais possam ser supridas, sem comprometer as geracdes futuras.

Entretanto, identificamos uma lacuna na discussdo sobre sustentabilidade que
considere os conglomerados de midia e a transmidialidade. Por conseguinte, consideramos os
trabalhos que tratam da relagdo da sustentabilidade com as Ciéncia Sociais (BECKER; JAHN;
STIENS, 1999; RATTNER, 1999), adentrando em literatura especifica sobre comunicagdo
sustentavel (BERGLEZ, 2008, 2017, 2021; OLAUSSON, 2018, 2021; JACOBSSON, 2019;
LEE; VARGAS, 2020) para construirmos as contribuicdes desta tese em relacdo a
sustentabilidade no contexto de dindmicas transmidia. Compreendemos que a
sustentabilidade, considerada conforme a comunicacdo e a transmidialidade, pode ser
ambigua, relativa e, até mesmo, contraditoria, no sentido de para quem ela ¢ sustentavel.

Questionar “sustentdvel para quem?” ¢ um esfor¢o motivado pelos trabalhos de
Henri Acselrad (1999) e Christian Fuchs (2017). Ambos compreendem que hd manipulagdo
das nocdes de sustentabilidade a servico do capitalismo, especialmente motivada pela
manuten¢do dessa estrutura econdmica. Nesse sentido, as linhas de desenvolvimento
sustentavel objetivam a sustentabilidade econdmica, acima da social e da ambiental. Assim,
propomos que a pergunta “sustentavel para quem?”, inserida no contexto dos parques
tematicos e das marcas que os amparam, gera respostas contraditérias, oscilando entre
sustentavel e insustentavel, dependendo do referencial. Desse modo, chegamos a nogdo de
(in)sustentabilidade transmidia, que sinaliza o quanto se trata de um processo que pode
simultaneamente ser sustentavel e insustentavel, isto &, (in)sustentavel.

Consideramos a proposta de (in)sustentabilidade transmidia como uma das mais
importantes contribui¢des desta tese, pois a transmidialidade ¢ um modus operandi
comunicacional altamente relevante na contemporaneidade. Assim, lidar com sua
interconexao com a sustentabilidade ¢ essencial para o desenvolvimento sustentavel. Logo, a
leitura que esta tese propde acerca dos processos vigentes de (in)sustentabilidade transmidia
tem o potencial de revelar formas de alterar o ciclo de contradi¢do sustentavel/insustentavel
em que estamos inseridos.

Apesar de midia e comunicacdo ndo serem itens contemplados na Agenda 2030,
esses elementos sdo indispensaveis na construcdo de uma realidade mais sustentavel,
essencialmente porque os conteidos midiaticos estdo integrados as nossas vidas € as nossas

experiéncias — tanto coletivas quanto pessoais. Aproveitamos para pontuar que, por muito
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tempo, os debates sobre o papel midiatico na sustentabilidade foram restritos ao acesso a
tecnologia, inclusive esvaziando as discussdes sobre letramento mididtico, desertos de
noticias e comunicacao para todos (LEE; VARGAS, 2020). Esta tese intenta, entdo, analisar
como a sustentabilidade se relaciona com processos midiaticos ja existentes, especialmente
envolvendo conglomerados midiaticos.

Apbs definirmos como pilares da discussdo sobre experiéncia transmidia a
triangulacao entre branding, espago e sustentabilidade, adentramos na nossa formulagao de
experiéncia transmidia. Esta nog¢do se fundamenta em John Dewey (2010) e em Walter
Benjamin (1994), conforme os quais a experiéncia ¢ a relacdo que estabelecemos com/no
mundo. Entrecruzamos essas perspectivas com os trabalhos de experiéncia transmidia de
Susana Tosca e Lisbeth Klastrup (2019a; 2019b) para compormos um entendimento proprio
das experiéncias mediadas por dindmicas transmidia. As autoras mencionadas consideram a
experiéncia como o resultado da composicdo de fios sensoriais, emocionais € espaco-
temporais que tecem a realidade para cada individuo. Elas formulam trés eixos nos quais seria
possivel enxergar os fios experienciais em transmedial worlds:® worldness,” direcionamento
do usudrio e potencialidades da plataforma. Com base nesse levantamento tedrico, nossa
formulagdo de experiéncia transmidia refere-se ao resultado afetivo e cognitivo das diferentes
conexdes entre usuario-produtor em relagdo a mundos transmidia.

Assim, o objetivo central desta tese ¢ desenvolver uma perspectiva tedrica-
metodoldgica de experiéncia transmidia que possibilite a investigacdo de parques tematicos
conforme a relagcdo usudrio-produtor, considerando os fios experienciais de branding, espago

e sustentabilidade. Como objetivos especificos, que guiam os capitulos desenvolvidos, temos:

a) relacionar transmidialidade com branding, espago e sustentabilidade, como
forma de compreender como esses elementos incidem na relagdo experiencial
usuario-produtor;

b) identificar e conectar os parques tematicos a transmidialidade;

c) caracterizar e analisar o Magic Kingdom (MK) a luz da proposta teorico-

metodoldgica desenvolvida.

%O termo transmedial world € traduzido para mundo transmidiatico nesta tese.

7O termo worldness ¢é traduzido literalmente para mundanidade, mas no sentido tratado por Tosca e Klastrup
(2019b) trata-se de elementos que constituem e formam um mundo transmidia. Para ndo incorremos no risco de
confundir esse sentido com o de “mundano”, utilizaremos um neologismo em portugués para marcar a diferenga:
a palavra “mundialidade”. Entdo, nesta tese, a traducdo de worldness ¢ mundialidade.
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O Magic Kingdom ¢é o parque mais conhecido e visitado do segmento dos parques
tematicos.® Em outubro de 2021, completou 50 anos de inauguragio, feito que o tornou um
terreno fértil para investigarmos os preparativos, as expectativas e os usos de recursos
transmididticos na relacdo usudrio-produtor. A data comemorativa também possibilitou o
acompanhamento de tais acdes enquanto esta pesquisa era desenvolvida. A situagdo da
pandemia de corona virus afetou esta tese, pois foi preciso adaptar o que haviamos planejado
a priori e atentar para as noticias relacionadas com a Covid-19 entre 2020 e 2021 para
situarmos esta pesquisa temporalmente.

A decisdo de fazer um trabalho centrado na experiéncia transmidiatica nos
direcionou, por sua vez, para a importancia de ndo visualizarmos apenas um lado da relagdo
usudrio-produtor e sim os dois em simultaneo, considerando o que compde suas multiplas
conexdes. Desse modo, podemos verificar a natureza das experiéncias acionadas por meio
desse objeto transmidia. Para tal, precisdivamos de um método de pesquisa nao hierdrquico e
abrangente. Por isso, o percurso metodolégico proposto associa a no¢do de experiéncia
transmidia a nog¢ao de rizoma elaborada por Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a,
1997b). A relagdo entre ambas as concepgdes se da por meio da natureza do rizoma e de como
objetivamos a promover uma andlise acéntrica e ndo hierarquica.

Uma pesquisa rizomatica se caracteriza por constituir um sistema ndo hierarquico
com multiplas formas de entrada-saida. Tal movimento prioriza conexdes que sejam capazes
de elucidar as nuances da realidade, representada pela multiplicidade em Deleuze e Guattari
(1997a, 1997b). A multiplicidade, assim como a conexao e a heterogeneidade, sdo alguns dos
eiXxos que caracterizam o rizoma e que serdo desenvolvidos no capitulo metodoldgico.

O ponto principal de relagdo com a nossa triangulagao conceitual proposta ¢ o fato de
as conexodes de um rizoma serem reveladas por meio dos territorios que sdo desconstruidos e
reconstruidos continuamente. O carater acéntrico e multiconectivo do rizoma se relaciona
com as nogoes de espago e de transmidialidade. O espago ¢ considerado por meio da origem
do método, e a transmidialidade relaciona-se com as multiplas conexdes possiveis no rizoma.
Assim, o rizoma ¢ a base metodoldgica desta pesquisa.

Como o rizoma ndo ¢ um método, no sentido tradicional do termo, no qual existem

processos a serem cumpridos € um passo a passo delimitado, foi preciso acionar métodos

8 Segundo os levantamentos da TEA e da AECOM, o Magic Kingdom ¢ o parque mais conhecido e visitado do
mundo, desde 2012, quando o relatério anual das atragdes tematicas comegou a ser feito. O parque tem uma
média de 20,4 milhdes de visita por ano. Disponivel em: https://accom.com/theme-index/. Acesso em: 4 fev.
2022.


https://aecom.com/theme-index/
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auxiliares para definirmos “o que” e “como” executar esta pesquisa. Nesse sentido, partimos
do proprio conceito de rizoma para estipularmos o “como”, utilizando a cartografia.

O método cartografico também se fundamenta nos trabalhos de Deleuze e Guattari,
sendo mais bem desenvolvido por Guattari (2012) e ampliado por outros pesquisadores, como
Passos, Kastrup e Escossia (2012). A cartografia, que resulta em uma espécie de pesquisa-
mapa, ¢ um método que se permite intervir no objeto pesquisado com o objetivo de
acompanhar os processos de conexdao formadores de um rizoma. Entretanto, as limitagdes da
cartografia apontam para a necessidade de utilizar uma ferramenta analitica auxiliar para a
analise do material coletado. Assim, acionamos o método de escalas, que ¢ um recurso
originalmente utilizado na Arquitetura e nos estudos Geograficos, mas reformulado como
ferramenta para outras areas.

Marcus Soares (2016) desenvolveu um método baseado nas escalas para analisar
obras cinematograficas que tém a cidade e suas paisagens urbanas como composi¢ao
narrativa. Para isso, o pesquisador faz uma analogia dos trés planos cinematograficos (plano
geral, plano médio e plano detalhe) com trés escalas arquitetonicas (1/100, 1/10 e 1/1) para
analisar as cenas e os recortes feitos no filme “O céu sobre os ombros” (2011), dirigido por
Sérgio Borges. Considerando essa contribuicdo, reformulamos a proposta de escala para
construirmos um método escalonado para analisarmos as dindmicas transmidia. Utilizamos as
escalas 1/100, 1/10 e 1/1, mantendo a légica de trés proporcdes diferentes, porém
complementares, na composi¢do de uma dindmica transmidia.

Depois que delimitamos o “como” iriamos analisar o nosso objeto, seguimos para “o
que”. Em decorréncia da pandemia de Covid-19, o material de andlise voltou-se para
conteudos digitais. Essa escolha foi tanto uma decisdo pratica, por conta do facil acesso e da
existéncia de uma extensa literatura que poderia nos guiar pelas questdes éticas e morais desse
tipo de coleta; quanto foi uma decisdo baseada nos objetivos desta tese, uma vez que, no
digital, podemos encontrar conteudos produzidos pela marca (produtor) e pelos usuarios,
coexistentes e de diversos tipos: videos e textos escritos, dudios e ficgdes criadas por usuarios,
as fanfictions, entre outros. Na andlise de cada uma das trés escalas, pudemos reiterar a
importancia de uma abordagem mais abrangente, que inclua a relagdo usudrio-produtor de
modo nao-hierarquico.

Esta tese foi organizada em seis capitulos, divididos conforme cada um dos objetivos
especificos. O segundo capitulo ¢ dedicado a construir a nossa definicdo de experiéncia
transmidia. Para isso, correlacionamos a constru¢do de mundos transmidia (TOSCA;

KLASTRUP, 2019b) com a utilizagdo de estratégias de branding e comodificagdo, como
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formas de aprimorar a relacdo usudrio-produtor e resultam em um embedded engagement’
(HILL, 2019). O engajamento introjetado ¢ de longo prazo entre um usudrio € um contetdo de
midia, balizado no consumo, na relevancia da marca e na constru¢do de um afeto que perdura.
Assim, propomos que, ao construirem-se mundos transmididticos, integram-se a eles
possibilidades de experiéncias, as quais serdo singulares para cada usuario. Ao final do
segundo capitulo, utilizamos o esquema visual de Tosca e Klastrup (2019b), representativo da
formagdo da experiéncia transmidia, modificando-o e propondo uma (re)visdo conforme a
teoria rizomatica de Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b).

No terceiro capitulo, relacionamos transmidialidade com espacgo e sustentabilidade.
Discutimos o conceito de espago como dinamico e relacional, considerando os trabalhos de
Lefebvre (1991), Harvey (2012; 2014) e Santos (2000; 2017). Também especificamos os
conceitos de territorio, a luz de Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b), e
lugar, com base em Yi-Fu Tuan (1977) e Tim Cresswell (2011; 2015). Seguimos relacionando
0 espaco com a transmidialidade, a luz de Fast (2012), Hancox (2021) e Williams (2020),
propondo que o espago em uma dinamica transmidia ocupa diferentes lugares, como o lugar
de consumo, o lugar de engajamento e até pode ser uma espécie de lar, de acordo com a
relacdo usuario-produtor que se estabelece ali.

Argumentamos que a experiéncia transmidia espacial continua atrelada ao afeto e a
atribuicao de significado que introjetamos sobre os mundos transmidiaticos. Por outro lado,
no terceiro capitulo, propomos que os espagos dos parques tematicos cumprem fungdes
especificas, de acordo com a concepgao espacial que trabalhamos. Na sequéncia, discutimos a
nossa proposi¢do de (in)sustentabilidade transmidia. Propomos que a criagdo desses multiplos
tipos de lugares, acionados por usudrios, por produtores ou por ambos em afeto, reafirmacao,
cognicdo e/ou conflito, constroem diferentes resultados que podem ser sustentaveis ou
insustentaveis, guiados pela pergunta “Sustentavel para quem?”. Nesse sentido, utilizamos o
termo (in)sustentabilidade, por ser um processo simultaneamente sustentavel para uma marca,
mas ser insustentavel para o meio ambiente. Do mesmo modo, uma agao pode ser sustentavel
do ponto de vista dos usuarios, mas ser insustentavel economicamente para uma marca.

A tese, e em especial essa proposicdo de (in)sustentabilidade transmidia, ¢
desenvolvida em acordo de cotutela com a Jonkoping University, na Suécia, institui¢ao

parceira da UFMG, resultando em contribui¢des como a orientagdo em conjunto do trabalho

® O termo “embedded engagement” proposto por Hill (2019) tem como tradugio literal “engajamento embutido”,
mas optamos por traduzi-lo para “engajamento introjetado”.
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de Luciana Andrade (2019), publicagdes (GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA, 2020),
bem como projetos de extensdo, como o de Educagdo Transmidia.'”

Esta tese ¢ o primeiro trabalho, dentro dessa ja proficua parceria, a focar na questao
da comunicagdo sustentdvel, ressaltando que se trata da concepcao pela qual o Programa em
Midia e Comunicacdo da Jonkdping University € internacionalmente reconhecido. Assim,
dialogamos com os professores suecos Peter Berglez (2008; 2017; 2021) e Ulrika Olausson
(2018; 2021). Com base nessas contribuicdes teoricas, construimos a proposta de
(in)sustentabilidade transmidia e a sua relagdo com experiéncia transmidia.

No quarto capitulo, apresentamos o Magic Kingdom, partindo de uma concepcao
mais abrangente das origens dos parques tematicos (MACHADO, 1997) e pontuando o que os
torna tdo significativos na atual “economia da experiéncia” (PINE II; GILMORE, 2011).
Também destacamos o percurso que essa configuragdo espacial de entretenimento abrangeu
até chegar na sua forma atual. Nesse cenario, sobressai-se o papel significativo da Disney,
ressaltando suas especificidades e acessando a sua histdria, a fim de compreender o motivo da
marca optar pelas incursdes comerciais que fez, e como isso se reflete, em especial, no Magic
Kingdom. Ademais, argumentamos que os parques tematicos da marca Disney integram uma
logica transmidia que a permeia como um todo e se interliga com seus diferentes segmentos,
para além de suas narrativas.

O quinto capitulo ¢ dedicado ao percurso metodoldgico. Ele se inicia situando a tese
dentre os diferentes tipos de pesquisas e contextos metodologicos, como uma pesquisa
qualitativa exploratéria (GIL, 2008, p. 43) que tem “como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Em seguida, especificamos o
método de entrevistas semiestruturadas (TRIVINOS, 1987) com especialistas e apresentamos
os seis professores entrevistados. Entdo, destacamos a nogao de rizoma de Deleuze e Guattari
(1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b) como o ponto tedrico-metodologico analitico, acionando
como ferramentas auxiliares a cartografia, segundo a concepcao de Deleuze e Guattari
(1995a), e as escalas (SOARES, 2016).

Essa proposta hibrida de métodos objetiva a apresentar diferentes enquadramentos
(escalas 1/100, 1/10 e 1/1) de experiéncias transmidiaticas, de acordo com diferentes formas
de se ver um mesmo objeto. Ao fazé-lo, temos a oportunidade de investigar uma empiria,

considerando aspectos especificos da natureza de cada escala, seja ela mais proxima e

10 Disponivel em: https://www.educacaotransmidia.com/. Acesso em: 3 fev. 22.
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subjetiva, ou mais distante e objetiva, considerando a multiplicidade espacial do Magic
Kingdom e da relagao usuario-produtor.

No sexto capitulo, dedicado a andlise do objeto empirico, tratamos individualmente
de cada uma das escalas (1/100, 1/10 e 1/1) no MK e apresentamos o que torna unica essa
perspectiva individualizada. A escala 1/100 é predominantemente um enquadramento distante
¢ mais baseado na camada funcional do espago, enquanto a 1/10 prioriza o enquadramento da
marca e como ela se coloca por meio dos produtos audiovisuais analisados. A escala 1/1 ¢ em
esséncia a producdo de usudrios, e adicionamos ali uma parcela de experiéncias pessoais da
autora, que passou alguns anos trabalhando como guia levando adolescentes brasileiros para a
Disney. Percebemos que nas trés escalas existe uma relagdo usudrio-produtor, mas que ela
possui diferentes medidas e exerce diferentes impactos sobre a experiéncia transmidia nesse
espaco. Também podemos apontar que, a partir de cada escala, o papel que cada um desses
elementos exerce fica mais evidente, pois ha uma relagdo de influéncia nos modos de
visitagdo. Estes modos permeiam os significados cognitivos e afetivos atrelados ao parque
tematico e ao engajamento introjetado anteriormente construido. Em outras palavras, um
usuario terd diferentes experiéncias com/no MK (produtor). Para analisarmos e ilustrarmos
essa variedade, apresentamos um modelo rizomatico de diferentes experiéncias transmidia,
que elucidam a aplicacdo das propostas metodoldgica e analitica, ressaltando o potencial de se
investigar dindmicas transmidia com um olhar rizomatico.

Nas consideragdes finais, apresentamos as limitagdes e potencialidades desta
pesquisa, bem como ressaltamos alguns pontos cruciais para o que construimos ao longo desta

tese.
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2 EXPERIENCIAS TRANSMIDIATICAS

Esta tese compreende a transmidialidade como um processo comunicacional que se

articula a experiéncia humana, de um modo vivido-sentido (HILL, 2019; TOSCA;

KLASTRUP, 2019a, 2019b; MCCARTHY; WRIGHT, 2007). Isso significa que a experiéncia

transmidiatica “¢ feita por diversos fios: sensoriais, emocionais, composicionais, espaciais €

temporais” (TOSCA; KLASTRUP, 2019a, p. 393, tradugdo nossa)!! que se interrelacionam

de formas singulares em cada dindmica e para cada usuario. Essas articulagdes individuais

geram diferentes experiéncias transmidiaticas nas quais diferentes gradacdes da relacdo

usudrio-produtor emergem e tém impacto no cotidiano das pessoas.

a)

b)

d)

Isso posto, este capitulo objetiva argumentar o seguinte:

o termo “transmidia”, conforme proposto por Jenkins (2016), ¢ melhor entendido
como um adjetivo, o que lhe confere um carater amplificado, ndo restrito a um grupo
de requisitos especificos, e sim caracterizando o substantivo que o antecede. Desse
modo, reflete seus aspectos essenciais tais como o envolvimento de multiplas
plataformas de midia, expansdo de conteido e engajamento das audiéncias
(GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA, 2020);

uma dindmica transmidia ndo ¢ apenas aprimorar historias, mas construir mundos
articulados, integrando elementos que os tornam longevos, tais como os usos de
estratégias de branding (quando se centraliza o objetivo na valoragdo e valorizagao de
uma marca) e comodificacdo (um processo que assinala valor economico a algo que
ndo tinha inten¢do comercial a priori), estabelecendo outras relacdes experenciais com
diferentes demandas econdmicas e desejos dos usuarios;

a experiéncia ¢ compreendida como um elemento introjetado nas dinamicas
transmidia, a partir de “paisagens mididticas” (que se referem a construgdo imagética —
no sentido de imaginacdo — de uma visdo de mundo, mediada pelos conteudos de
midia) (APPADURAI, 1994, 1996) com as quais criamos vinculos cognitivos e
afetivos. A experiéncia ¢ um processo continuo, dindmico e sensivel;

o rizoma, um modelo descritivo filos6fico ndo linear que se abre para a criagdo de
novas conexoes e sentidos, elaborado por Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996,
1997a, 1997b), ¢ apropriado para analisar as dindmicas transmidia, assim como se

torna uma ferramenta para compreender a experiéncia dentro delas.

[...] made of several threads: sensual, emotional, compositional, and spatial and temporal.
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Este capitulo se divide em quatro partes. Iniciamos com uma se¢do sobre o termo
“transmidia” e as suas variagdes. O objetivo ¢ demonstrar que as relagdes estipuladas na
miriade de terminologias, tais como “dinamica transmidia”, “transmidialidade” e “logica
transmidia”, sdo propostas para desenvolver as diferentes possibilidades observadas nos
estudos de transmidia. Destacamos a sobreposicao dos aspectos de comodificacdo e branding
em dinamicas transmidia contemporaneas tendo em vista o objeto empirico selecionado.

Na se¢do seguinte, discorreremos acerca da construgdo continua de mundos, que
ocorre em um processo transmididtico, fazendo uma referéncia direta ao que ¢ proposto por
Long (2007) de que “[...] elaborar narrativas transmidia ndo € tanto elaborar a historia (que
poderia ser adaptada para diferentes midias), mas sim criar o mundo em que a historia existe”
(LONG, 2007, p. 60, traducdo nossa).'?> Essa perspectiva possibilita acessar a questio dos
mundos transmididticos, apresentada na se¢do subsequente, e auxilia a intersecdo da dinamica
transmidia com a questdo espacial no terceiro capitulo.

A tltima se¢do deste capitulo trata da experiéncia transmidia, compreendendo-a
como um elemento intrinseco ao processo transmididtico, como necessaria para o
engajamento dos usudrios e para as posteriores manutencao e longevidade dessas dinamicas.
Essa secdo estabelece-se como elo entre esse capitulo e o capitulo sobre o objeto empirico.
Igualmente, essa se¢do apresenta o primeiro elemento do nosso modelo analitico, baseado no
esquema de Tosca e Klastrup (2019b) acerca da experiéncia transmidia, bem como no rizoma

de Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b).

2.1 Adjetivo transmidia '’

Transmidia é um adjetivo, ndo um substantivo. Transmidia precisa modificar alguma
coisa. O termo ‘transmidia’ significa simplesmente ‘através das midias’ e implica
algum tipo de relacdo estruturada ou sistematica entre multiplas plataformas de
midia e praticas. (JENKINS, 2016, p. 220, tradugdo nossa).'*

Com base no excerto anterior, construimos um percurso para demonstrar que o termo

“transmidia” ndo opera sozinho. Isso significa que ele precisa se atrelar a algo que possa

121...] crafting transmedia narrative is not so much about crafting the story (that could be adapted to different
media) as about crafting the world in which the story exists.

13 Optamos por abordar o termo “transmidia” como adjetivo, conforme Jenkins (2016) e Dalby (2021), pois,
desse modo, ele oferece maior flexibilidade de aplicagdo em varios aspectos pertinentes aos processos
comunicacionais (EVANS, 2019). Porém, ¢ importante ressaltar que o termo também ¢ usado como substantivo
de uma maneira mais ampla e menos especifica (BYUN; KWON, 2016).

" Transmedia is an adjective, not a noun. Transmedia needs to modify something. The term “transmedia”
means simply “across media” and implies some kind of structured or systematic relationship between multiple
media platforms and practices.
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trabalhar em conjunto, promovendo alguma alteracdo no ambito em questdo. Nesse sentido,
quando tratamos de narrativa transmidia, referimo-nos a um tipo de narrativa que ¢
caracterizada por um espraiamento de conteudos diversos em diferentes meios, que se
conectam de forma sinérgica, porém auténoma, em torno do objetivo de contar uma histéria
mais ampla.

O mesmo ocorre quando associamos o mesmo adjetivo a outros substantivos, como:
“educacdo transmidia”, “ativismo transmidia”, ‘“jornalismo transmidia” e “fransmedia
branding”. Conforme Alzamora (2019, p. 441, traducdo nossa),'> “[eJmbora possa haver
alguma sobreposicdo entre essas diferentes logicas, cada dindmica transmidia pode
desencadear principios regulatorios especificos”, que variam de acordo com a natureza das
relacdes analisadas.

A dinamica transmidia considera tanto o envolvimento comunicacional vertical
(quando ¢ promovido e mantido pela industria de midia), quanto o horizontal (quando
considera e ¢ alimentado pela interagdo e o engajamento dos usuarios). Conforme Giovagnoli

(2011, p. 10, tradugiio nossa),'®

De fato, pensar transmidia ndo significa apenas distribuir partes da historia em
diferentes midias, e entdo colocar estritamente restricdes de publicagdo e lidar com
as partes embaralhadas na mesa, como em um encantador jogo de paciéncia. Pelo
contrario. Condicio sine qua non para um conto transmidia ¢ o didlogo continuo
entre as plataformas editoriais envolvidas e a consideragdo dos espacos criativos e
de consumo que pertencem a cada uma delas, necessariamente a partir do publico,
em todos 0s momentos.

Assim, mais do que criar expansdes e deixar portas entreabertas para que diferentes
usuarios possam circular por uma dindmica transmidia, é preciso que haja uma sinergia, uma
integracdao e uma relagdo mutua de manutengdo entre os seus elementos. Seja essa dindmica
partindo de um cénone,'” ou se organizando de modo descentralizado.

Logo, o adjetivo transmidia ndo se refere a um grupo fixo de caracteristicas que sao
aplicadas de qualquer forma, e sim uma relacdo ndo pré-determinada de processos

comunicacionais. Por essa razao, ¢ indispensavel descrever e analisar cada caso, para que a

5 Although there may be some overlap between these different logics, each transmedia dynamic can trigger
specific regulatory principles.

16 In fact, thinking transmedia doesn’t mean just distributing parts of the story in different media, then strictly
putting publishing restrictions and dealing with the shuffled parts on the table, as in a charming solitaire game.
On the contrary. Condicio sine qua non for a transmedia tale is the continuous dialogue between the involved
publishing platforms and the consideration of creative and consumer spaces that belong to each of them,
necessarily starting from the audiences, at all times.

170 Cénone, na nogdo da Narrativa Transmidia, ndo ¢é equivalente a ideia de cinone na Literatura. Seu
significado esta relacionado a parte central de uma narrativa. E esta que serve como base para as outras ¢ como
referéncia para a entrada inicial ao universo narrativo.
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dindmica transmididtica seja compreendida em sua totalidade. Isso implica, segundo Tosca e
Klastrup (2019b), considerar os papéis desempenhados pelos produtores e pelos usuarios,
inclusive como ambos se influenciam e se modificam. Ademais, ndo ha supremacia de uma
plataforma de midia sobre outra, e sim uma cooperagdo entre elas. Trata-se de dindmicas que
abarcam configuragdes midiaticas alternativas e circunstanciais, ¢ ndo s6 as de grande
circulagdo e promovidas pela industria do entretenimento, como ressaltam Andrade (2019),
Gambarato, Alzamora e Téarcia (2020) e Hancox (2021).

Observar essas possibilidades ¢ necessario para compreendermos o trajeto que os
estudos transmidiaticos percorreram, bem como nos afastar do erro de sinalizar os casos como
se eles ocorressem da mesma forma. Essa observagdo também evita considerarmos a
“transmidialidade”, a “légica transmidia” e a “narrativa transmidia” como se tivessem o
mesmo significado. Como argumentamos nesta se¢do, cada termo contribui a sua maneira e
possibilita entender a transmidialidade.

Por essa razdo, partiremos da ideia pioneira de ‘“supersistemas comerciais de
intertextualidade transmidia” (KINDER, 1991, p. 3, traducio nossa),'® perpassando pelos
trabalhos acerca da narrativa transmidia (SCOLARI, 2009, 2013; JENKINS, 2006, 2010,
2016; HANCOX, 2021) até chegarmos em abordagens recentes (FREEMAN, 2016; 2019;
GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA, 2020; GIOVAGNOLI, 2019; TOSCA;
KLASTRUP, 2019b). Estas ultimas tratam a nogao de transmidia como um modus operandi
comunicacional, ou seja, como uma dindmica que leva em conta a “complexidade dos
processos comunicativos — tanto simultdneos, quanto assincronos” (GAMBARATO;

ALZAMORA; TARCIA, 2020, p. 2, tradugdo nossa)."

2.1.1 A narrativa se expande

Em 1991, o termo “transmidia” foi utilizado por Marsha Kinder para se referir a uma
tendéncia de produtoras de Hollywood em criar cada vez mais meios para que um individuo
permanecesse consumindo um mesmo assunto. Nesse trabalho pioneiro, Kinder (1991, p. 3)*°
parte da ideia de “supersistemas de intertextualidade transmidia”. Ela propde que esse
supersistema ¢ uma amalgama de prolongamentos, referéncias e novas historias, construidas

de modo disperso, mas altamente conectadas e que conseguem transcender uma ordem

especifica a ser percorrida pelos usuarios. Nas palavras da autora,

18 Commercial supersystems of transmedia intertextuality.
191...] the complexity of the communicative processes—both simultaneous and asynchronous.
20 Commercial supersystems of transmedia intertextuality.
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Para ser um supersistema, a rede deve atravessar varios modos de producdo de
imagem; deve apelar para diversas geragdes, classes e subculturas étnicas, que por
sua vez sdo alvo de diversas estratégias; deve promover a “colecionabilidade” por
meio da proliferagdo de produtos relacionados; ¢ deve sofrer um aumento repentino
na mercantiliza¢do, cujo sucesso se torna reflexivamente um "evento da midia" que
acelera drasticamente a curva de crescimento do sucesso comercial do sistema.
(KINDER, 1991, p. 122 — 123, tradugo nossa).?!

Kinder (1991) confere a esses supersistemas comerciais a capacidade de se
estabelecerem como uma estratégia bem articulada sobre o que era produzido, criando cada
vez mais “produtos relacionados” para que fosse mantido um interesse continuo dos usudrios.
Esse interesse ¢ tanto mercadologico, em termos de consumir itens associados, quanto afetivo,
por estimular o consumo crescente de informacdes e partes autonomas, porém integradas,
desse sistema.

Posteriormente, Jenkins (2003) retoma a ideia de Kinder (1991) e cunha o termo
“narrativa transmidia”, com o objetivo de caracterizar o movimento de expansdo de narrativas
por diversos meios, tal como ja era observado na industria hollywoodiana. O autor avanca nas
discussdes acerca da transmidialidade por meio da andlise de casos que ganharam muita
notoriedade no entretenimento: Lost, Harry Potter, Matrix e Star Wars. Com esses exemplos,
o autor ressalta, em cada um, os preambulos que se tornariam base para diversas pesquisas
subsequentes sobre narrativa transmidia, como as incursdes sobre consumo, constru¢do de
mundos, cultura fa, entre outras.

E indispensavel observar que essas narrativas transmidia mencionadas por Jenkins
(2003; 2009a; 2009b) apresentam uma estrutura bésica e central comum, isto ¢, um canone.
Este seria responsavel por concentrar ou ancorar os pontos principais da narrativa. Nessa
proposta, os prolongamentos ndo precisam ser sincronos nem dependentes do canone. Assim,
o objetivo dessas extensdes ¢ adicionar novas camadas narrativas, que possam ser acionadas
por diferentes usudrios, em diferentes circunstancias com base na expansdao do alcance
midiatico dessa narrativa.

Outra contribuicdo de Jenkins (2003; 2009a; 2009b) ¢ a sua reflexdo sobre a
ressignificagdo e a reconfiguragdo das relagdes entre produtores e usudrios. As expansdes

promovidas e propostas pelos usudrios ganham destaque no processo transmidia conforme o

2l In order to be a supersystem, the network must cut across several modes of image production; must appeal to
diverse generations, classes, and ethnic subcultures, who in turn are targeted with diverse strategies, must foster
“collectability” through a proliferation of related products; and must undergo a sudden increase in
commodification, the success of which reflexively becomes a “media event” that dramatically accelerates the
growth curve of the system’s commercial success.
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fortalecimento de uma comunicacdo horizontalizada. Assim, essas expansdes podem ocorrer
com a criacdo de conteudos expandidos pelos usuarios (fanfictions, por exemplo), com o
compartilhamento de obras criadas por fas ou por meio da midia oficial e formas alternativas
do universo criado para a narrativa. Jenkins (2009a) pontua que o interesse especial dessa
relagdo estd sobre como as midias se integram e podem atender a diferentes mercados, assim
como o comportamento migratorio do consumidor. O autor considera isso como uma
caracteristica que reverbera em diversas frentes: social, cultural e economica.

Scolari (2013, 2015) também contribui para a disseminagdo e a ampliacdo do termo
“narrativa transmidia”. O autor realiza uma proficua andlise de constru¢do de narrativas e
viabilidade comercia delas, considerando os tipos de historias que podem advir do centro, a
partir da distancia que cada uma delas tém em relacdo ao seu canone. Scolari (2015) sugere
que quanto mais ampla a narrativa transmidia se torna, mais sdo criados acessos em que, tanto
0 usuario tenha espago para coproduzir e circular seus contetidos, quanto o produtor tenha a
oportunidade de expandir o universo explorando diferentes aspectos monetizaveis de uma
narrativa. Desse modo, Scolari (2015) criou uma classificacio? dessas extensdes,
demonstrando o quanto as criacdes de histérias proximas, paralelas ou periféricas ao nucleo
narrativo podem contribuir para a relagdo entre usudrio-produtor, uma vez que isso
personalizaria o que cada usudrio gostaria de conhecer e/ou expandir daquela narrativa.

Por exemplo, uma pessoa que queira acompanhar o universo de Harry Potter pode se
sentir satisfeita em fazé-lo apenas pelos livros e filmes. Outra pessoa pode ter a necessidade
de transitar pelos textos extras da autora da mesma obra, J. K. Rowling, e suas intera¢des no
site Pottermore, bem como nos perfis da autora em redes sociais online. Uma terceira pessoa
pode se sentir satisfeita apenas quando esmituga com precisao cada novidade que ¢
compartilhada sobre esse universo, inclusive com as producdes de fas, participando de foruns
e escrevendo fanfictions.

Isso nos leva a uma discussdo sobre o estatuto dos objetos transmidia,
compreendendo que o fato de uma narrativa ser considerada transmidiatica ndo implica
necessariamente em uma jornada transmidiatica obrigatoria para os usuarios que entram em
contato com ela. Essa diferenga de niveis de engajamento intenta otimizar a criacdo de um

amplo espectro de tipos de audiéncia (SCOLARI, 2015), ou seja, as camadas construidas

22 Scolari (2015) analisa a narrativa transmidia da série de TV 24 Horas e a partir dela cria as seguintes
classificagdes: micro historias intersticiais (sdo aquelas expansdes que ficam muito proximas ao canone);
historias paralelas (extensdes mais distantes e que possam acontecer em simultdneo ao canone), historias
periféricas (sdo aquelas que derivam do cénone ou que aconteceram antes dele); conteudos produzidos por
consumidores (que podem incluir textos, audios, videos, compartilhamento de informagdes e fanfctions).
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numa narrativa transmidia desempenham uma funcdo de apresentar novas possibilidades a
entusiastas e a pessoas interessadas em se engajar com o todo ou com partes da histdria. Isso
inclui usudrios com diferentes interesses e premia aqueles que se dedicam mais, com
informagdes extras e uma visdo ampliada da historia.

Esses diferentes niveis de interesse também se relacionam a viabilidade comercial e
os interesses econdmicos potencialmente envolvidos em narrativas transmidia, pois denotam
que diversos interesses levam a uma espécie de esteira de produtos de potencial ilimitado.
Diversos pesquisadores (JENKINS, 2006, 2009a, 2010; SCOLARI, 2013, 2015; HANCOX,
2021) vém se debrugando sobre isso e consideram possivel monetizar uma narrativa em larga
escala, gerando novas expansdes por meio de plataformas integradas de midias. Jenkins
(2006) ressalta uma espécie de sistemas de recompensa, no qual a vitalidade das narrativas
transmidia estd em conquistar novos usuarios e incentiva-los continuamente a seguirem
acompanhando as diversas expansdes.

Logo, ha uma significativa potencializacdo de elementos que evocam a narrativa em
si, assim como existem elementos auxiliares, que estdo muito mais conectados ao consumo da
narrativa do que adicionam uma extensdo acerca de acontecimentos novos. Em trabalho
anterior de dissertacdo (SOUZA, 2017), ao analisar a narrativa transmidia de Jogos Vorazes,
pontuamos que a maioria das expansdes criadas pela produtora Lionsgate ndo tratava
diretamente da histéria, mas compunha outros angulos sobre acontecimentos ja conhecidos e
da estética daquele mundo, a exemplo do aplicativo “Nosso Lider o Tordo/O Tordo”. Isso
porque a viabilidade comercial de uma dindmica transmidia ndo significa apenas continuar
expandindo uma narrativa, mas criar formas de permanéncia do interesse e curiosidade desses
usuarios.

Hancox (2021) argumenta que essa perspectiva de hipercomercializacdo de uma
narrativa transmidia remete ao carater versatil e amplamente aplicavel de sua constru¢do na
contemporaneidade, ainda que seja um reflexo direto do enquadramento dominante de “fins
lucrativos, com foco em franquia, ancorado na midia tradicional, ocidental, branca e
masculina” (HANCOX, 2021, p. 2, traducio nossa).”> Para essa autora, &é preciso
desenvolvermos ainda mais as nossas perspectivas acerca do que podem ser € como podem
ser as narrativas transmidia. Caso contrario, continuaremos reproduzindo esses
enquadramentos, a0 mesmo tempo em que nao exploraremos amplamente a versatilidade da

narrativa transmidia.

B [...] for-profit, franchise-focused, anchored in traditional media, Western, white and male.
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Apesar de usar o termo “narrativa transmidia”, Hancox (2021) ndo se limita as ideias
de Jenkins e Scolari, ao optar por entrecruzar a sua perspectiva critica com os trabalhos de
Srivastava (2009) e Marie-Laurie Ryan (2001, 2016), questionando as formas com que essas
narrativas transmidia se apresentam contemporaneamente, além de propor formas de utilizar
esses principios em outros contextos, como o ativismo, a educagdo e o pos-colonialismo.
Hancox (2021, p. 3, tradugdo nossa) justifica a sua opgao por tratar de narrativa transmidia ao

afirmar que

[as] historias sdo ferramentas poderosas de comunica¢do e caminhos para criar
pertencimento, representar resisténcia e compartilhar identidade. [...] continua a
ficar claro que a narrativa transmidia ¢ mais do que uma pratica ou um processo
centrado em torno da tecnologia digital [...] a narrativa transmidia funciona em
conjunto ou as vezes em conflito com estruturas amplamente reconhecidas de
narrativa e midia tradicional [...] esses pontos de tensdo revelam a necessidade de
continuar a consideracdo e reconfiguracdo de como descrevemos, criticamos e
analisamos historias transmidia.?*

Hancox (2021) constroi suas principais criticas acerca da narrativa transmidia a partir
das mudangas sociais e midiaticas observadas desde os anos 1980. Ao fazer isso, ecla enfatiza
que o carater econdmico e comercial das narrativas transmidia ndo sdo os unicos usos delas,
nem devem ser, embora esse carater seja o centro de interesse dos conglomerados de midia.
Ela aponta que o termo em si descreve uma “atividade que ja vinha ocorrendo na industria e
entre audiéncias, especificamente cultura 37 (HANCOX, 2021, p. 9, tradugdo nossa).* Por
isso, € necessario trabalharmos com alternativas aos usos difundidos pela industria. De outro
modo, s6 estariamos reproduzindo padrdes industriais.

O compéndio organizado por Freeman e Gambarato (2019) trata de diversas
associacdes do adjetivo transmidia com vdrios substantivos. Em comum, cada substantivo
passa a fazer parte de um sistema de continuidade e sinergia de midias que vai se tornando
longevo, durdvel, com diversas possibilidades de atualizagdes e relacionado ao engajamento.
Assim, compreendemos que ndao ha apenas o ambito narrativo como dinamica transmidia.
Outros ramos da comunicagdo, como pratica e profissdo, tais como o branding, o marketing e
0 jornalismo, assim como outras areas do conhecimento, como Educacdo e Politica, passam a

se debrucar sobre os estudos transmidiaticos. Para os autores,

24 [...] stories are powerful tools for communication and are avenues to create belonging, to enact resistance
and to share identity. [...] it continues to become clear that transmedia storytelling is more than a practice or a
process centered around digital technology [ ...] transmedia storytelling works in concert or sometimes in conflict
with widely acknowledge frameworks of storytelling and traditional media [...] these points of tension reveal the
need for continuing consideration and reconfiguration of how we describe, critique and analyse transmedia
stories.

3 [...] activity which was already occurring in the industry and amongst audiences, specifically fan cultures.
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[r]evisar, refinar e esclarecer nossa compreensdo do que constitui — e, portanto, o
que ndo constitui — uma forma de “transmidia” ¢ de fato crucial, tanto para o futuro
desta via de estudo, mas mais importante para nossas habilidades coletivas de
entender como, por que ¢ quando o contetido de midia flui, se expande e se move
por vérias plataformas de midia de maneiras especificas, por motivos especificos e
com efeitos especificos. (FREEMAN; GAMBARATO, 2019, p. 2, tradugdo
nossa).?

E nesse movimento de amplificagio do sentido de transmidia que o termo “narrativa
transmidia” passa a ser utilizado em contextos particulares (tratando-se especificamente de
narrativas), € outras terminologias sao empregadas quando nos referimos a estrutura, a
estratégia ou ao modelo de negocios que envolvem a nogdo de transmidia. Ressaltamos trés
formas que sintetizam os rumos dos estudos transmididticos e que sdo as mais utilizadas nesta
tese: “dinamica transmidia”, “logica transmidia” e “transmidialidade”.

O termo “dinamica transmidia”, segundo Gambarato, Alzamora e Téarcia (2020, p. 1-
2, traducdo nossa),?’ refere-se a “um processo de comunicagdo que normaliza o curso das
acdes por meio de vdrias instdncias mediadoras (institucionais, tecnoldgicas, semidticas,
comerciais, sociais, politicas, culturais etc.)”. Assim, a complexidade dessas dinamicas ¢
compreendida com base nas diversas praticas sociais que se relacionam com essas “instancias
mediadoras”.

A dinamica transmidia opera, entdo, segundo a logica transmidia, que ¢ um processo
comunicacional caracterizado “pela distribuicdo multiplataforma de informagdo e agdo
coletiva para a expansdo criativa da informagdo” (GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA,
2020, p. 2, tradugdo nossa).?® Essa proposi¢do se apoia no trabalho de Scolari, Bertetti e
Freeman (2014). Os trés autores sugerem que essa logica pode operar em expansdes por meio
da midia ou da narrativa. Eles afirmam que “a narrativa transmidia pode ser considerada um
caso especifico de narrativa transtextual geral” (GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA,
2020, p. 2, tradugdo nossa),”’ de modo que as instdncias mediadoras e as praticas sociais

atuam em conjunto para o desempenho da dindmica.

26 Revising, refining, and clarifying our understanding of what does—and therefore what does not—constitute a
form of ‘transmedia’ is indeed crucial, both to the future of this avenue of study but more importantly to our
collective abilities to make sense of how, why, and when media content flows, expands, and moves across
multiple media platforms in particular ways, for particular reasons, and with particular effects.

2T Transmedia dynamics is a communication process that normalizes the course of actions through various
mediating instances (institutional, technological, semiotic, commercial, social, political, cultural, etc.).

B [...] by the multiplatform distribution of information and collective action for creative expansion of
information.

2 They claim that transmedia storytelling can be considered a specific case of general transtextual storytelling.
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Para as autoras, “[a] dindmica transmidia particulariza o processo de comunicagdo
em cada contexto empirico, embora se refira as caracteristicas genéricas da logica transmidia”
(GAMBARATO; ALZAMORA; TARCIA, 2020, p. 2, tradugdo nossa).>® Entdo, quando nos
referirmos a uma dindmica transmidia, tratamos de um caso em que seja observado um
“processo de comunicac¢do”, no qual os agentes (produtor-usudrio) agem em perspectiva
integrada de expansdo de informacdes.

Por fim, quando tratamos de transmidialidade, abordamos o processo de
transmediacdo. A transmidialidade pretende englobar as dinamicas transmidia em suas
diferentes configuracdes, como educagdo, ativismo e branding, entendendo-os como
subcategorias de algo mais amplo. A transmidialidade evidencia a importancia de
considerarmos cada caso individualmente, uma vez que a transmediacdo que ocorre em cada
dindmica vai depender dos usos dos elementos da l6gica transmidia inseridos ali.

E notavel o fato de que todos esses termos pretendem conseguir abarcar o sentido
amplificado do termo “transmidia”. Conforme as suas especificidades, todos eles serdo
utilizados neste trabalho referindo-se as suas caracteristicas e questdes proprias, tanto para
demonstrar que existem varios percursos possiveis quanto para refinar a nossa abordagem
sobre o tema e assim assumir um lugar maduro nas pesquisas de transmidialidade. E desse

modo:

[plensar além dos dispositivos e entendimentos tradicionais de plataformas como
entidades distintas e separadas e, em vez disso, abracar uma descrigio mais
dindmica e porosa que interrompe as descricdes e definigdes anteriores de
plataformas, meios € media. (HANCOX, 2021, p. 11, tradugdo nossa)>!

2.2 Uma dinamica transmidia que marca

Ao abordarmos o Magic Kingdom como objeto empirico ligado ao entretenimento,
constatamos que ele foi e ¢ diretamente marcado por uma convergéncia da logica transmidia
com os processos de comodificagdo e branding. Observada por Hancox (2021), Marazi
(2020), Giovagnoli (2019) e Freeman (2014a, 2014b), essa convergéncia estd diretamente
conectada com a hipercomercializagdo de conteidos de midia e com a porosidade da
publicidade como meio de tornar algo economicamente viavel. Esta secdo aborda a questdo

do transmedia branding, compreendendo como se da a relacdo dele com as dindmicas

30 Transmedia dynamics particularizes the communication process in each empirical context, although it refers
to the generic characteristics of transmedia logic.

31 Think beyond devices and traditional understandings of platforms as distinct and separate entities, and
instead embrace a more dynamic and porous description that disrupts previous descriptions and definitions of
platforms, mediums and media.



39

transmidia de entretenimento. Ponderamos, ainda, sobre os reflexos dessa relagdo no bindmio
usuario-produtor, que veremos mais detidamente na préxima secao.

A concepcao de adjetivo retorna ao nosso trabalho. Desse modo, ¢ preciso
reconhecer que a nocdo de transmidia “trata de uma logica e ndo de uma modalidade
discursiva no centro da Cultura da Convergéncia. E essa logica inclui uma diversidade de
vertentes.” (ANDRADE, 2019, p. 52). Essas vertentes precisam ser consideradas e analisadas
com base em uma perspectiva especifica sobre cada caso. Isso porque, como Jenkins (2016)

argumenta,

[a] palavra [transmidia] tornou-se tdo atraente em certos sctores da inddstria que
provocou um retrocesso amplamente documentado entre aqueles que afirmaram que
“transmidia” substituiu “interativa”, “digital” ou “multimidia” como termos
genéricos que simplesmente descrevem os recursos “interessantes” de qualquer nova
produgdo. Parte do problema vem da tentativa de usar um vocabulario limitado de
modelos possiveis para capturar um momento de transi¢do rapida e experimentagdo
generalizada, especialmente quando insights centrais sobre ‘entretenimento
transmidia’ foram aplicados a outros objetivos e func¢des (educacgdo, digamos ou
ativismo) (JENKINS, 2016, p. 220, tradugio nossa).3?

Com base nessa citagdo, ndo had uma dindmica transmidia simplesmente por sua
estrutura conter varios elementos midiaticamente espraiados. Essa ¢ uma das formas de
reduzir o termo e de torna-lo genérico. Como exposto na se¢do anterior, ao associar o adjetivo
“transmidia” a outros substantivos, deparamo-nos com casos especificos que alteram
substancialmente os resultados dessas dinamicas. Uma vez que a cada caso ¢ preciso
relacionar diferentes estratégias, tende a ser insuficiente considerar uma dinadmica transmidia
apenas por um dos seus aspectos remeterem a recursos que sdo associados a logica da
narrativa transmidia.

Sobre essa questdo, estamos em consonancia com os trabalhos de Marazi (2020) e
Giovagnoli (2019), nos quais sdo discutidas a adicdo de camadas ou estratégias de outras
ordens para aumentar a viabilidade comercial e longevidade de uma dinamica transmidia,

especialmente aquelas da cultura pop. Acerca disso, Marazi (2020, p. 83, tradugdo nossa)

discorre que

32 The word became so trendy within certain industry sectors that it provoked a widely documented push-back
among those who claimed that “transmedia’ had replaced ‘interactive”, “digital”, or “multimedia” as generic
terms which simply describe the “cool” features of any new production. Part of the problem stems from the
attempt to use a limited vocabulary of possible models to capture a moment of rapid transition and widespread
experimentation, especially as core insights about “transmedia entertainment” got applied to other goals and

functions (education, say, or activism,).
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Contar historias é, sem duvida, um denominador comum que une todo o
entretenimento da cultura pop. A narracdo de histdrias, como observa Robert Stam,
€ o principal meio que os humanos empregam para dar sentido as coisas, ndo apenas
na ficgdo escrita, mas o tempo todo. [...] [porém] outra caracteristica os une - ao
mesmo tempo que impulsiona e enriquece a experiéncia de contar historias — o
branding >

Marazi (2020, p. 83, tradugio nossa)** considera que a adicdo de uma camada de
branding em narrativas transmidia muitas vezes permanece “empurrando ou borrando os
limites” de processos ja estabelecidos, de modo que eles se tornam indissociaveis em varias
medidas, sendo necessaria a sua andlise e a sua leitura. A autora defende que inserir um
tratamento de branding a narrativas, especialmente de dindmicas transmidia “busca valorizar
todo o seu conteudo e produtos” (MARAZI, 2020, p. 86, traducdo nossa),’” independente
deles adicionarem elementos a historia ou a forma como o mundo foi construido.

Keller e Machado (2005) compreendem que “marca” se refere a um conjunto de
elementos, tanto visuais quanto de carga afetiva, que representam o negdécio ou o
empreendimento. Marca ndo ¢ sindnimo de empresa, ndo é resumida pelo logotipo e nem pelo
nome. A marca, por vezes sinalizada com “m” maitsculo,*® comporta a visdo, os valores e as
mensagens que a empresa deseja ter como norte. Keller e Machado (2005, p. 5) argumentam
que “uma marca € um ativo inatingivel valioso que precisa ser tratado com cuidado”, pois ¢ a
parte que esta diretamente sob olhar do publico.

O branding, na visdo de Keller e Machado (2005) e Zeiser (2015), corresponde a
estratégias, conceitos e acdes que t€m por objetivo preparar e gerenciar o mercado para
(re)conhecer a marca. Assim, o branding ¢ constituido por todos os elementos que formam a
marca e tem como meta tornar os afetos e as promessas gerados por ela, como algo enraizado
e (re)conhecido. O branding, entdo, ¢ como a cultura da marca ¢ transmitida e o conjunto

(logotipo, identidade visual, linguagem etc.) criado para apresentd-la. Em suma,

[o] branding auténtico reflete o propdsito, a cultura e os atributos tinicos da marca
de uma entidade. Uma marca ¢ um conjunto coerente de conceitos que residem na

33 Storytelling is unquestionably a common denominator that ties all pop culture entertainment together.
Storytelling as Robert Stam notes, is the principal means human employ to make sense of things, not only in
written fiction, but all the time. [....] [but] another feature ties them together - while also driving and enriching
the storytelling experience - is branding.

341...] pushing or blurring the boundaries.

351...] seeks to appoint value to all its content and products.

36 Segundo Keller e Machado (2005), o uso do termo “marca” com maitiscula indica que a dimensdo do conjunto
abarcado por esse conceito ¢ expandida, ou seja, associam-se a eclas, além dos indicativos visuais da marca
(como nome, logo, identidade visual etc.) seus principios, valores, crengas ¢ afetos, causando uma Marca em
seus consumidores. Porém, encontramos com maior recorréncia nos trabalhos que compdem o estado da arte
desta tese a indiferenciagdo do uso de “M” ou “m”. Por essa razao, utilizaremos o termo em minuscula, mesmo
que reconhecamos a natureza ampla de sua significagao.
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mente do piblico. E a soma da identidade, imagem e aspiragdo de uma entidade. [...]
o branding ¢ atingir o foco em torno da identidade publica do seu projeto — sua
impressdo, significado e valores associados. (ZEISER, 2015, p. 95, tradugdo
nossa).’’

A manuten¢do da relag@o criada conforme as estratégias de valorizagdo e valoragdo
da marca, que se baliza em a¢des que mantenham a sua utilidade, além de ac¢des direcionadas
para a demanda do cliente, com o foco em gerar negocios, ¢ o que chamamos de marketing.
No caso, o marketing estd muito mais conectado a compra e venda; o branding esta, por sua
vez, mais conectado a geragdo de valor, ou como diversos autores sobre Marketing de Afeto e
Branding (AHUVIA, 2009; ALBERT; MERUNKA, 2013; ALBERT; VALETTE-
FLORENCE, 2010; BATRA, 2012; BERGKVIST; BECH-LARSEN, 2009) afirmam, gerar
capital afetivo, isto €, vinculo e amor.

Com base nesses elementos, consideramos que o marketing e o branding estdo a
servigo da marca. Ambos sdo estratégias para que a marca nao saia das mentes ¢ dos coragdes
dos clientes. Por isso, essas duas nocdes se entrecruzam diversas vezes, mesmo que se
diferenciem em objetivos. Enquanto o branding concentra-se em gerar valor para a marca
frente ao mercado e aos seus usudrios, o marketing tem como objetivo promover tais valores
por meio da sua oferta de produtos, servigos, negocios etc. Conforme Keller e Machado

(2005, p. 7),

[o] significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo, e o
relacionamento entre ela ¢ o consumidor pode ser visto como um tipo de vinculo ou
pacto. Consumidores oferecem sua confianga e fidelidade acompanhadas de um
acordo explicito de que a marca se comportarda de certa maneira e lhes provera
utilidade por meio do funcionamento consistente do produto, além de prego,
promocao, agdes e programas de distribuicdes adequados.

A insercdo de estratégias de branding em dinamicas transmidia ndo passou
despercebida por Jenkins (2006), quem as denomina “extensdes de marca” e, na sua
concepgdo, o termo abarca “[a] ideia de que marcas de sucesso sdo construidas pela
exploracdo de multiplos contatos entre a marca e o consumidor [...] no interesse do publico

num determinado conteudo para coloca-lo em contato repetidamente com a referida marca”

37 Authentic branding reflects an entity's purpose, culture, and unique brand attributes. A brand is a coherent set
of concepts that reside in audiences' minds. It is the sum of an entity's, identity, image and aspiration. [...]
branding is about attaining focus around your project's public identity - its imprint, meaning, and associated
values.
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(JENKINS, 2006, p. 69, tradugio nossa).*® Propomos, entdo, que o branding se associa ao
inerente carater comercial das dinamicas transmidia, de tal modo que grande parte da
experiéncia que usuarios desenvolvem com essas dinamicas se da no ato da compra, seja de
bens materiais, servigos ou experiéncias propriamente ditas, conforme abordamos mais a
frente.

Neste sentido, dindmicas transmidia se tornam cada vez mais um ecossistema de
consumo continuo, onde muitas vezes o papel do produtor e do usuario se fundem. Esse
imbricamento se refere aquilo que Kotler (1986) nomeia prosumer.*® Nessa relagdo, ha todo
um trabalho de branding e de marketing para que isso seja ressaltado e para que outras
possibilidades de encontro dessas duas fungdes possam ser visitadas, favorecendo o consumo
de outros usudrios.

),%0 “se vocé pode criar um

De acordo com Grainge (2008, p. 37, tradugdo nossa
ambiente que ¢ agradavel para seus consumidores desejosos e permite que eles se divirtam no
contexto da marca, entdo vocé tem uma forma ideal de comunicagdo com seu consumidor que
¢ relevante, original e impactante”. Isso significa que contextos em que sdo enfatizadas as
trocas e/ou presencas dos usudrios, de forma a incentivar ou mesmo promover extensdes que
nascam dessa relagdo, tendem a ser mais impactantes. Assim, elas se tornam mais relevante
para os usuarios.

Marazi (2020) defende que a sobreposicao de estratégias de storytelling com
branding ativa a compreensdo dos usuarios frente aos textos que fazem parte da historia. Por
isso, essa relagdo seria capaz de “exib[ir] um didlogo potencial sem fim” (MARAZI, 2020,
p. 91, tradugio nossa),*! que tanto se relaciona com a narrativa quanto com a marca,

simultanea e atreladamente ressignificando ambas. Assim, o mundo criado por meio daquela

historia passa a ser uma marca. E essa marca se utiliza de estratégias de branding para

38 The idea that successful brands are built by exploiting multiple contacts between the band and the consumer
[...] on audience interest in particular content to bring them into contact again and again with an associated
brand.

39 Para fins desta tese, retomamos Kotler (1986) para um conceito expandido de prosumer. No entanto, esse
termo foi usado por Alvin Toffler, em 1980, no livro “The third Wave”, para se referir a pessoas que tinham um
comportamento de producdo a frente dos servigos e bens que consumiam. Kotler (1986) avanga nessa ideia, ao
olhar para como o mercado de marketing respondia a isso. Esse aspecto nos interessa. Em 2009, a Scolari
expande esta concepgdo, ressaltando que ha uma participagdo cada vez mais poderosa do consumidor na
narrac¢do de historias, de modo que o dominio do texto produzido pelo fandom emerge ¢ expande o mundo da
narracdo transmidia.

40 If you can create an environment that is entertaining to your desired consumers and allows them to be
entertained in the context of the brand, then you have an ideal form of communication with your consumer that
is relevant, original and impactful.

4 [...1displays a potential never-ending dialogue.
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gerenciar a si mesma e incentivar os usuarios, em seus diferentes niveis de interesse, a
participarem e consumirem seus elementos transmidiaticos.

Tratando diretamente do transmedia branding, Williams (2013, p. 18, traducdo
nossa)*? sugere que existem trés principios norteadores: “marcas, narrativas e participagio”.
Em outros termos, em uma dindmica transmidia caracterizada pelo branding, esses trés
elementos agirdo simultaneamente, com o objetivo de gerar valorizacdo e valoragdo para uma
marca.

Assim, “a transmidialidade ndo ¢ uma ferramenta para simplesmente promover, mas
sim tornar-se parte do produto” (GIOVAGNOLI, 2019, p. 252, tradugdo nossa).* Isso indica
que o uso de transmedia branding permanece préximo ao sentido do que chamamos
branding, ao mesmo tempo em que nos remete a logica transmidia, ao englobar aspectos
narrativos e estéticos em multiplas plataformas para manter a vitalidade dessas dindmicas,
bem como para estimular a participagdo e afetividade do publico.

Diferente da compreensdo de Marazi (2020) e Giovagnoli (2019), Hancox (2021)
propoe que essa relagdo entre branding e storytelling € reflexo de uma instrumentaliza¢ao da
narrativa transmidia, “como resultado da abordagem da franquia de blockbuster ao
entretenimento” (HANCOX, 2021, p. 11, tradugdo nossa).* Esta ultima autora observa que o
incentivo da relagdo entre consumidor ¢ marca ¢ um fator decisivo para tornar a narrativa
transmidia uma ferramenta da publicidade e evidencia o motivo do sucesso disso: “o uso da
narrativa como forma do consumidor se relacionar com a marca e se ver nela ¢ fundamental
para a criacdo dessa fidelidade” (HANCOX, 2021, p. 11, traducdo nossa).*’

Nessa concepgdo, ha uma construcdo industrializada de relagcdes entre usuarios-
produtores que se constitui sob uma perspectiva de que se vende um relacionamento com a
marca e esse relacionamento se torna suficientemente importante (para os usudrios) para ser
preservado e incentivado. Assim, “esta amalgama de conteudo e publicidade — este ciclo de
espetaculos, cada um apresentando personagens ficticios que atravessaram plataformas
através do deslizamento da publicidade e seus produtos promovidos” (FREEMAN, 2014a, p.

2372, tradugdo nossa)*® continuamente alimenta mundos de historias em todas as

caracteristicas que podem gerar afetos aos seus usuarios.

421...] brands, narratives, and participation.

 Transmediality is not a tool for simply promoting, but rather to become part of the product.

41...] as an outcome of the blockbuster franchise approach to entertainment.

4 [...] the use of narrative as way of the consumer fto relate to the brand and to see themselves in it is key to
creating this loyalty.

4 This amalgamation of content and advertising - this cycle of spectacles, each featuring fictional characters
that traversed platforms through the slippage of advertising and its promoted products.
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Em wuma perspectiva histérica, Freeman (2014a, 2014b) argumenta que a
instrumentaliza¢do da narrativa transmidia para finalidades publicitarias pode ser observada
com destaque na virada do século XIX para o XX, quando aconteceu uma transformagao do
“processo de consumo em entretenimento” (FREEMAN, 2014a, p. 2364, tradugio nossa).*’
Desse modo, ¢ possivel mapear os seus formatos originais para muito antes do século XXI,

bem como avant la letre ao termo “transmidia” em si. Nas palavras de Freeman (2014b, p. 47,

traducao nossa):

Branding e comodificagdo eram uma linguagem — uma linguagem
surpreendentemente visual — que estava se espalhando rapidamente pelas fronteiras
de diferentes plataformas e midias alternativas, cada uma se confundindo com as
outras de maneiras que comegam a explicar como e por que 0s proprios personagens
ficticios ¢ mundos de historia deste periodo comegaram a permear mais livremente
através das fronteiras de diferentes plataformas e midias alternativas.*®

Freeman (2014a, 2014b) reconhece que seus apontamentos refletem os Estados
Unidos do final do século XIX, o que pode ser interpretado como uma visao limitante. Porém,
tanto pelo fato desta tese se debrugar sobre um objeto empirico norte-americano quanto pelo
fato de que os desdobramentos dessa fusdo da publicidade com o entretenimento serem
observados até hoje, consideramos que os argumentos do autor sdo indispensaveis para
compreendermos o entrelacamento entre storytelling e branding.*’ Esse cruzamento se refere
a uma continua relacdo de instrumentalizacdo de processos comunicacionais pela industria,

com o principal objetivo da venda. Para aquele autor,

[...] é a propria narrativa que pode funcionar como um meio de publicidade — a
interconexdo continua de varias historias servindo para orientar o publico da atragdo
inicial do primeiro texto de midia para a compra continua de produtos relacionados
ao texto. Dessa forma, a narrativa transmidia também funciona como ferramenta
promocional. (FREEMAN, 2014a, p. 2368, tradugdo nossa).*°

471...] the process of consumption into entertainment.

® Branding and commodification was a language - a strikingly visual language - that was fast permeating
across the borders of different platforms and alternate media, each blurring into the others in ways that begin to
explain how and why the fictional characters and storyworlds of this period themselves began to permeate more
freely across the borders of different platforms and alternate media.

4 Assim como Marazi (2020), Giovagnoli (2019) e Hancox (2021), Freeman (2014a, 2014b) ndo faz uma
distingdo entre os termos branding, marca, marketing ¢ publicidade. Em alguns momentos, essas nomenclaturas
estdo tratando de processos ligados a venda, o que seria mais proximo ao marketing; em outros falam sobre
valorac@o do produto, que ¢ mais proximo ao branding. Consideramos que o transmedia branding apresenta os
dois aspectos misturados e interdependentes.

S0 In other words, it is the story itself that can function as a means of advertising - the continuing
interconnectedness of multiple stories serving to steer audiences from the initial attraction of the first media text
to the continued purchase of the text's related products. In this way, transmedia storytelling also operates as
promotional tool.
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Ao questionar se a narrativa transmidia seria realmente uma experiéncia narrativa
nova ou se seria apenas uma palavra da induastria, Ryan (2015) sugere que o carater
publicitario das narrativas transmidia se daria pela inversao de papéis das suas extensoes. Ao
invés de serem construidas em fun¢@o da narrativa, tais extensodes estdao ligadas a um processo
de “agregacdo que acrescenta documentos sempre novos a representacio de um mundo da
historia que ja conquistou popularidade, independentemente de qualquer acimulo transmidia”
(RYAN, 2015, p. 6, traducio nossa).>!

Ryan (2015) argumenta que a narrativa transmidia ganhou espaco e se tornou
popular dentro do contexto da participagdo e da criacdo dos usudrios, mas que esse contexto
por si ndo ¢ o suficiente. Ela entende que para sustentar uma dindmica transmidia precisa-se
observar como as extensoes promovem umas as outras, amplificando a no¢ao daquele mundo
de historias para, assim, haver alguma experiéncia. Para ela, a narrativa transmidia ¢ uma
experiéncia ligada a narragdo. Para Marazzi (2020), por outro lado, trata-se de uma
experiéncia ligada ao branding. Em consonancia com Tosca e Klastrup (2019b),
reconhecemos que se trata de uma experiéncia ligada a constru¢cao de um mundo transmidia.

Com o objetivo de compreender as diferentes possibilidades analiticas acerca das
dindmicas transmidia, Tosca e Klastrup (2019b) propdoem a disposicdo dos estudos
transmididticos em quatro grupos, frisando suas contribuicdes para uma visdo mais
abrangente da dinamica transmidia. O primeiro grupo ¢ de pesquisas centralizadas nas
franquias, em que se observa uma proliferacdo de manuais e pesquisas que visam a
aplicabilidade (ou a revisdo de aplicacdo) da logica transmidia em diversos setores, com
especial atencdo aos trabalhos sobre narrativa transmidia, como as publicagdes de Wolf
(2014), Philips (2012), Hills (2015) e Zeiser (2015). Sob um olhar mais critico, esse
agrupamento refor¢a, em certa medida, os usos instrumentalizados da logica transmidia
(quando se apresentam como manuais, por exemplo), a0 mesmo tempo em que tendem a se
debrugar sobre um mesmo formato de objetos empiricos, ligados ao entretenimento narrativo
ocidental.

O segundo agrupamento se refere aos estudos que enfatizam a pesquisa em midia,
proeminentemente representado por trabalhos como os de Evans (2011) e Mittell (2014) sobre
televisdo e grande parte dos artigos que compdem o supracitado compéndio de Freeman e
Gambarato (2019). Sobre esse grupo, as autoras concluem que “em geral, ha uma tendéncia

de se concentrar na transmidialidade e na narrativa transmidia, seja conforme um ponto de

S [...] aggregation that adds ever new documents to the representation of a storyworld that has already

achieved popularity, independently of any transmedia build-up.
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partida em livros, filmes, jogos de computadores, ou quadrinhos” (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 20, tradugio nossa).’? As autoras também defendem que essa visdo incentivou e
incentiva um avango consideravel nas relagdes entre midias e contetidos, que recebem um
tratamento transmididtico muitas vezes se utilizando de midias alternativas e propondo
inovagoes.

O terceiro grupo é formado por estudos que sublinham a questdo da narrativa e que
contribuem com um foco “nas propriedades abstratas gerais do mundo transmidia e
constru¢do de mundos, e ir além do meio e franquia especificos ao fazer isso” (TOSCA;
KLASTRUP, 2019b, p. 21, tradugdo nossa).>* Destacam-se os trabalhos de Ryan (2001, 2013)
e de Wolf (2014), que buscam na narratologia uma compreensdo de constru¢do de projetos
transmidia, principalmente aqueles de storytelling. Adicionamos a essa lista o trabalho de
Hancox (2021).

Por fim, o quarto grupo, que também tem muitas contribuicdes com base em Wolf
(2014), remete aos estudos de personagens. E um grupo de estudos mais recente, segundo
Tosca e Klastrup (2019b, p. 25, tradugio nossa),>* que contribui para a compreensio de que
“enquanto alguns mundos transmidia sdo movidos por enredo e narrativa, nas outras
‘transficgdes’ a coesdo surge principalmente de pontos de contato com um personagem
previamente estabelecido”.

Esses agrupamentos nao sdo fixos, nem pretendem ser excludentes entre si, mas essa
visdo evidencia os pontos de interesse que parecem se perpetuar pelas pesquisas
contemporaneas ocidentais®™ de transmidialidade, compreendendo que, cada vez mais,
caminhamos para uma visdo abrangente dela. Aqui, consideramos as diversas camadas que
sdo construidas para compor a mundialidade de um projeto. Tosca e Klastrup (2019b)

argumentam que

precisamos entender os mundos transmidia ¢ a maneira como nos relacionamos com
eles, ndo apenas em relagdo as plataformas materiais, nem a franquias especificas,
nem apenas por meio das atividades de fas e publicos. Queremos destacar a
necessidade de considerar tanto as qualidades estéticas dinamicas do mundo em

52[...] in general, there is a tendency to focus on transmediality and transmedial storytelling either from a point
of departure in books, films, computes games or comics.

331...] on the general, abstract properties of transmedial world and world-building, and to move beyond specific
media and specific franchise when doing so.

4 1...] whereas some transmedial worlds are driven by plot and narrative, in other “transfictions”, cohesion
arises primarily from points of contact with a previously established character.

35 Tosca e Klastrup (2019b) ressaltam que as pesquisas orientais sobre transmidialidade sdo diferentes das
ocidentais e operam por meio de uma tradicdo de estudos singulares. Como exemplo, as autoras citam o
movimento Media-Mix.
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questdo quanto as experiéncias pessoais das audiéncias transmidia. (TOSCA;
KLASTRUP, 2019b, p. 28, tradugdo nossa).>®

Avancando nessa discussdo, na secdo seguinte, compreenderemos como se da a
relagdo do transmedia branding com a constru¢gdo de um mundo transmididtico
(KLASTRUP; TOSCA, 2004, 2014; TOSCA; KLASTRUP, 2019a, 2019b), onde estdo
inseridos elementos de construcdo abstrata e concreta de uma dindmica transmidia, operando

juntas na criagdo de uma experiéncia transmidiatica.

2.3 Experiéncia e mundos transmidiaticos

Wolf (2019) considera como o primeiro grande exemplo de mundo imaginario
transmidiatico o mundo de Oz (1900), criado por L. Frank Baum. O pesquisador considera
este um caso emblematico, pois ele abriu os horizontes para outros autores do inicio do século
XX experimentarem as potencialidades de construir e expandir mundos criados por eles em
diversos meios. O mundo de Oz era muito popular e possuia uma série de outras midias
rentaveis que adicionavam informagdes sobre ele, como livros de historia, historia em
quadrinhos (HQs), pecas de teatro e produtos licenciados.

Anteriormente a Wolf (2019), Freeman (2014a, 2014b) observa o caso de Baum
como particularmente emblematico, uma vez que o escritor compreendia a necessidade de
utilizar os meios de comunicagdo disponiveis para manter o interesse das suas audiéncias por
mais tempo, inclusive “atraindo as massas para a compra de varios textos de midia e produtos
vinculados por meio do uso de narrativa e conteudo visual, todos colocados em vérias telas e
janelas” (FREEMAN, 2014a, p. 2376-2377, traducido nossa).’’ Para que isso pudesse ser
alcancado, Baum conectava toda a sua criagcao ao redor do mundo de Oz, evidenciando para as
suas audiéncias que todos aqueles elementos faziam parte de uma constru¢do mais ampla.

Como ressalta Freeman (2014a, p. 2377, traducdo nossa):

Muitos dos produtos e produgdes de Oz do autor L. Frank Baum serviram como
emblemas da zona entre os produtos de midia textual e o material promocional que é
mais apropriadamente caracterizado como contetido promocional narrativo — uma
frase que captura a ambiguidade complexa da interagdo do periodo entre textos e

56 We need to understand transmedial worlds and the way we engage with them not only in relation to material
platforms, nor specific franchises, nor only through the activities of fans and audiences. We want to foreground
the need to consider both the dynamic aesthetic qualities of the world in question as well as the personal
experiences of the transmedial audiences.

S7[...] luring the masses toward the purchase of multiple media texts and tie-in products through the use of
narrative and visual content, all of which was placed upon various screens and windows.
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anuncios [...] isso ¢ fundamental para compreender o fenémeno da narrativa
transmidia como pratica industrial historica.®

Apesar de a possibilidade de expansdo existir em casos como o supracitado, Wolf
(2019) argumenta que ¢ s6 com a popularizacao da TV, VHS (home & video) e o crescimento
dos canais de TV a cabo que os grandes estudios de cinema, principalmente, comecaram a
considerar a realiza¢cdo de lancamentos simultaneos em multiplas plataformas, mas ainda sem
uma pretensdo de extensdo. O objetivo ainda era o mesmo: manter a obra sob o olhar dos
publicos por mais tempo, a partir da criagdo de itens colecionaveis e demais bens de consumo
(merchandising) ligados a uma narrativa e/ou trazer outras possibilidades de se consumir um
mesmo produto por outros formatos.

Até meados dos anos 1980 (WOLF, 2019), os projetos ndo eram pensados desde o
inicio para se espraiarem por diversas midias de modo simultaneo e autobnomo. Normalmente,
eles dependiam do sucesso da sua proposta inicial para que outros prolongamentos pudessem
ser acrescentados. Logo, ndo era uma €poca em que as obras eram planejadas para ter um
mundo ficcional complexo e cheio de nuances, mesmo que ja fosse observada uma presenga
da possibilidade de expansao, conforme esses casos famosos, como o de Baum, Tolkien e C.
S. Lewis.

E s6 no fim dos anos 1990 que se tornou parte da estratégia de divulgacdo de
empresas de entretenimento coordenar varios langamentos complementares em diferentes
meios (WOLF, 2019). Um caso emblematico desse periodo ¢ citado por Jenkins (2009a):
Matrix. Para o lancamento do segundo filme da franquia — intitulado Matrix Reloaded (2003)
— foi lancado juntamente o jogo Enter the Matrix, que auxiliava a historia do filme, trazendo
informagdes complementares as do longa, em uma cena que ndo foi mostrada nos cinemas e
com uma protagonista, que nos filmes ¢ uma personagem secundaria.

Wolf (2019, p. 142, traducdo nossa) observa nesse mesmo caso € nos que se

seguiram, o seguinte:

[elm vez de serem tratados como histdrias separadas, os trabalhos envolvidos em
langamentos simultaneos, se juntos, geralmente sugerem um mundo Unico, no qual

S8 [...]1 many of author L. Frank Baum's Oz products and productions served as emblems of the zone between
textual media products and promotional material that is most appropriately characterized as narrative-fronted
promotional content — a phrase capturing the complex ambiguity of the period's interaction between texts and
advertisements [...] that is itself fundamental to understanding the phenomenon of transmedia storytelling as a
historical industrial practice.
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ocorreram varias historias ¢ que poderiam ser vistas através de varias janelas de
fdia 59
midia.

Com essa compreensdo, os produtores passaram a adotar uma postura de ampliag@o

de narrativas, com a constru¢gdo de mundos vastos. Esse processo de construcdo ¢ o que

chamamos

de world building. A partir de entdo, duas questdes importantes sobre essa

estratégia precisam ser observadas:

a)

b)

o espraiamento de fragmentos da constru¢ao do mundo leva os publicos a terem
uma visdo mais clara do que ¢ aquele mundo e o que o constitui, incluindo
caracteristicas bem especificas sobre a sua referida construgdo (lingua, cenarios,
habitos, mitologia etc). Isso ocorre conforme as expansdes que consideram o
envolvimento do usuario, ou nio;

com uma coordenacdo bem planejada, mesmo que ndo haja uma sequéncia
estilistica Unica, o world building que se expande mantém aquele mundo
interessante e articulado, pois essas variagdes podem servir de inspiragcdo para
fanfictions e até demonstrar a possibilidade de reinvencao daquele(s) mundo(s) —
a exemplo do caso da LEGO, que ressignifica personagens de outros mundos
ficcionais e os transforma em personagens no estilo da marca. Isso sugere que a
LEGO ¢ um universo em si, que congrega outros mundos, independentemente de

suas origens.

Conforme os dois pontos mencionados e a utilizacao estratégica de world building, é

possivel atender a duas ‘“necessidades bdasicas das audiéncias, que sdo: novidades e

familiaridades” (WOLF, 2019, p. 143, traducdo nossa).®® Em outros termos, os mundos

transmididticos podem se (re)combinar em novas perspectivas sobre o que os constituem.

Com os diferentes elementos que compdem o mundo dessas dindmicas transmidiaticas, ha

sempre algo novo a ser conhecido, especialmente se esse “algo novo” for, de fato, exploravel,

ou seja, imersivo, participativo e/ou extraivel. E importante pontuar que esse “algo novo”

também pode ser uma nova forma de acessar uma informagdo j& conhecida, conforme

demonstramos na sec¢ao anterior.

9 [...] and instead of being treated as separate stories, the works involved in simultaneous releases taken
together, usually suggest a single world, on in which multiple stories occurred, and which could be viewed
through multiple media windows.

60 1...] two basic needs of audience, that of novelty and familiarity.
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Para que possamos explorar com profundidade a questdo do world building nas
dindmicas transmidia, precisamos considerar que termos como “mundo de histérias”, “mundo
transmidiatico” e “mundialidade” nao sdo utilizados apenas para descrever ou caracterizar
uma determinada historia. Conforme Hancox (2021), se a andlise e uso desses termos se
restringe a como construir historias transmididticas, perdemos a possibilidade de compreender

como se ddo as relagdes — ou como podem se dar — entre as dindmicas e seus usuarios. De

fato,

existem algumas propriedades distintas dos tipos de mundos de histéria
desenvolvidos na narrativa transmidia e, na maioria das vezes, essas sdo escolhas
operacionais que influenciaram a forma e o conteudo, em vez de um caso de
transmidia criando uma nova abordagem radial que muda nossa compreensido de
historias e lugar. Construir uma infraestrutura para dar suporte a varios projetos e
empresas futuras faz todo o sentido comercial. (HANCOX, 2021, p. 65, traducdo
nossa).®!

Entdo, para o objeto empirico desta tese, bem como para a constru¢cdo que estamos
fazendo neste capitulo, ¢ necessario compreender como funciona essa espiral comercialmente
viavel de criagdo de mundos, gerenciamento, estimulo aos usudrios e engajamento dos
usudrios. Propomos que se trata de uma espiral, pois, cada vez que essas agdes ocorrem, seu
resultado estard ligado a uma (re)organizacdao dos elementos, nunca sendo exatamente igual
ao anterior. O formato em espiral indica que a constru¢do e a manutengdo de uma dindmica
transmidia pode transforma-la em uma forma duradoura de manter os usudrios envolvidos
com o projeto. Isso tem o objetivo de tornar esses projetos longevos e, em certo ponto,
autossustentaveis. Assim, esses mundos vao se tornando uma trama cada vez maior € mais
entrelagada.

Em entrevista para a autora desta tese, Tosca (2021) aponta que a percep¢do dessa
continua constru¢do de mundos, sem necessariamente expandir a narrativa, foi o que levou ela

e Klastrup, em 2004, a cunharem o termo “mundo transmidiatico’:

0 que vocé esta realmente fazendo é criar um mundo, onde historias possiveis
podem ser contadas e, claro, as historias tém que se encaixar neste mundo, elas t€m
que ser historias possiveis naquele mundo, mas as historias podem ser diferentes. E
vocé sempre pode introduzir novos personagens, novos enredos. [...] [Assim sendo, ]

61 [...] there are some distinct properties of the types of storyworlds developed in transmedia storytelling, and
for the most part these are operational choices that have influenced the form and content rather than a case of
transmedia creating a radial new approach that shifts our understanding of stories and place. Building an
infrastructure to support multiple projects and future enterprises just makes good business sense.
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a fixacdo nas narrativas era linear demais para nds [...] ¢ nds estdvamos mais
[interessadas] na ideia de abrir. (TOSCA, 2021, tradugio nossa).*

Com base nessa premissa, acreditamos que dentro de uma dindmica transmidia,
mesmo quando uma historia ndo esta sendo narrada, um mundo estd sendo construido, porque
ele ¢ o que sustenta as experiéncias dos usudrios, de forma vivida-sentida, a partir da
mundialidade (KLASTRUP; TOSCA, 2004, 2014; TOSCA; KLASTRUP, 2019a, 2019b) ¢

das extensdes, tanto advindas do produtor, quanto do usuario. Para as autoras,

[0o] conceito de mundialidade ¢é aplicavel em dois niveis: primeiro, existe a
mundialidade em um nivel muito abstrato como aqueles aspectos essenciais de um
mundo que esperamos encontrar em todas as instdncias do mundo [..]; e em
segundo lugar, em um nivel especifico como caracteristicas definidoras de uma
instanciacdo de mundo individual [...] no segundo nivel, é interessante notar que o
senso pessoal de mundialidade de alguém relacionado a um determinado TMW
[mundo transmidiatico] pode comegar a emergir de qualquer uma das suas instancias
para que as pessoas ndo precisem necessariamente acessar aquela que foi criada
primeiro. (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 31, tradugdo nossa)®

Compreendido como um elemento central do conceito de mundo transmidiético, a
mundialidade ¢ tanto uma relacdo do que ¢ criado pelo produtor (a descricdo de seus
personagens, as leis daquele mundo, a cultura, a lingua), quanto o que os usudrios fazem com
essas informagdes. Em relagao aos usuarios, Tosca e Klastrup (2019b) explicitam, que nao se
trata necessariamente da atuacdo deles como prosumers, criando extensdes que possam ser
entendidas como trabalho fa. A atua¢do do usudrio também engloba a inser¢do do conteudo
transmidiatico em seu repertorio individual, como os usos de referéncias no dia a dia e até a

adi¢ao de certos rituais no cotidiano.

[o] estudo da mundialidade €, consequentemente, o estudo daqueles aspectos
especificos de um 'texto' de midia (no sentido amplo da palavra) que nos fazem
sentir que ndo estamos apenas imersos em um texto, mas fazemos parte de um
mundo completo com suas proprias atmosfera e caracteristicas distintivas. Quando
nos deparamos com uma instancia de um mundo transmidia, descobrimos que essa
instanciacdo descreve ou nos permite explorar alguns lugares, algumas pessoas e
alguns eventos neste mundo, mas sempre haverd mais no mundo do que o que

2 What you're actually doing is, youre creating a world, where possible stories can be told, and of course, the
stories have to fit together in this world. They have to be possible stories in that world, but the stories can be
different. And you can always introduce new characters, new plots [...] so the fixation on narratives were too
linear for us [...] we were more [interested] in the business of opening up.

9 The concept of worldness is applicable at two levels: first, there is the worldness at a very abstract level as
those essential aspects of a world that we expect to find in all instantiations of the world |...]; and second, at a
specific level as a defining characteristics of an individual world instantiation [...] at the second level, it is
interesting to note that someone's personal sense of worldness related to a particular TMW can begin to emerge
from any of its instantiations so that people do not necessarily need to access the one that was created first.
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experimentamos atualizado nessa instancia particular. (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 32, tradugio nossa).**

A concepc¢do de mundialidade proposta por Tosca e Klastrup (2019b) ¢ proxima ao
que outros pesquisadores (WOLF, 2014, 2019; JENKINS, 2010; RYAN, 2001, 2015, 2016)
identificam como sendo o resultado da unido do storyworld e do world building. O storyworld
¢ a esséncia da constru¢do de um mundo, ou seja, a esséncia do world building. Dena (2012)
argumenta que se faz necessario uma criagao materializada dessa relagao, e Hancox (2021, p.
65, traducdo nossa) enfatiza: “mundos de historias precisam ser construidos, eles ndo
aparecem organicamente em nenhum projeto, mesmo em projetos ndo ficcionais”.%

Assim, um mundo transmidiatico se constitui conforme a sua mundialidade. Como a
mundialidade ¢ formada pelos diversos elementos que sdo propostos pelo produtor em relagao
aos usudrios e a suas proprias interpretagdes sobre eles, as nogdes de storyworld e de world
building sdo fundamentais para estabelecer o que ¢ uma experiéncia transmidia, assunto da
secdo seguinte. Para compreender como se déd a experiéncia transmidia, precisamos entender

também como a nocdo de mundo transmididtico se conecta com a construgdo teorica que

percorremos até este ponto. Assim,

[d]evemos, portanto, abordar os mundos transmidiaticos exatamente como mundos,
ndo como um 'texto' ou qualquer sistema de signos dado, mas como construcdes
imaginarias compartilhadas pelo publico de culto com um interesse no universo, ou
torcendo Foucault um pouco, pensando neles como entidades transdiscursivas.
(KLASTRUP; TOSCA, 2004, p. 4, tradugio nossa).

A citagdo anterior nos auxilia a discorrer sobre as relagdes de engajamento de
usuarios dentro das dindmicas transmidia. Com base nessa abordagem, trataremos do objeto
empirico desta tese, propondo atravessamentos que ndo ficam restritos somente ao Magic

Kingdom. Afinal,

o uso de diferentes plataformas de midia ndo significa necessariamente procurar
experiéncias novas ou estendidas de um produto distribuido em uma variedade de
plataformas [...], em vez disso, o envolvimento do usuidrio com mundos

% The study of worldness is consequently the study of those specific “text” (in the broad sense of the word) that
make us feel that we are not just immersed in one text but part of a complete world with its own distinctive
atmosphere and characteristics. When we come across an instantiation of transmedial world, we will find that
this instantiation describes or lets us explore some places, some people and some events in this world, but there
will always be more to the world than we experience actualized in this particular instantiation.

85 [...] storyworlds need to be built, they do not appear organically in any project, even in non-fictional projects.
% We must thus approach transmedial worlds exactly as worlds, not as a “texts” or any given sign system, but as
imaginary constructs shared by the cult audience with an interest in the universe, or twisting Foucault a bit,
thinking of them as transdiscursive entities.
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transmidiaticos é reviver e recapturar experiéncias especificas repetidamente.
(KLASTRUP; TOSCA, 2014, p. 60, traducdo nossa).’

Por mais que o Magic Kingdom seja um objeto transmididtico, conforme esta tese
defende, isso ndo significa que a relagao usuario-produtor se dara de modo transmidiatico. Na
realidade, como o referencial teérico e o capitulo analitico abordam, ha gradagdes importantes
em como os usudrios se relacionam com esse objeto e que sdo entrecruzadas pelos fios
experienciais dos usudrios.

Desse modo, ao considerarmos a experiéncia como um processo vivido-sentido,
conforme Tosca e Klastrup (2019a, 2019b) e McCarthy e Wright (2007), compreendemos
que, em uma constru¢do de mundo, a experiéncia se torna algo integrado a todos os processos
que sdo ali acionados, como branding, comodificacdo, storytelling, entre outros. A construgao
de mundos transmidiaticos procura estabelecer uma relacdo continua com seus usuarios,
utilizando de estratégias que aumentam as possibilidades de vivéncia e afeto entre os usudrios
e os mundos transmidiaticos.

Entdo, consideramos o mundo transmididtico como um conceito chave para a
compreensdo das dinamicas transmidia e das experiéncias transmididticas. Ademais, o
conceito de mundo transmididtico amplia a discussao da experiéncia pelo viés da memoria e
do engajamento, adicionando outros elementos para a relagdo usuario-produtor conforme

veremos a seguir.

2.4 Mundos transmidiaticos

A mundialidade ¢ um dos elementos que evidencia as experiéncias de um
determinado mundo transmidiatico, segundo Tosca e Klastrup (2014, 2019a, 2019b), sendo
esse um dos principais enfoques das autoras em seu trabalho mais recente (TOSCA;
KLASTRUP, 2019b). Porém, a mundialidade ndo ¢ o unico elemento a ser observado. Além
da “mundialidade”, o “direcionamento do usuario” e as “potencialidades da plataforma”

compoem a triade da experiéncia transmidiatica (FIG. 1).

871...] the use of different media platforms is not necessarily about looking for new or extended experiences of a
product distributed across a variety of platforms [...] rather, user engagement with transmedial worlds is about
reliving and recapturing particular experiences over and over again.
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Figura 1 - A transmedial experience model

WORLDNESS

- aesthetics, topos,
ethos, mythos,
foundational characters

USER DIRECTEDNESS
- individual/social

= circulation, expansion,
reappropriation

TRANSMEDIAL
WORLD
EXPERIENCE

PLATFORM
AFFORDANCES

Fonte: Tosca e Klastrup (2019b, p. 43).

Como a Figura 1 demonstra, “a experiéncia da mundialidade ¢ um conglomerado das
experiéncias do usuario de narrativa, estética, cena, ética, moralidade e personagens principais
do mundo” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 33, tradugdo nossa).®® Assim, as autoras
ponderam que a mundialidade oferece pontos de contato de um mundo a partir de dngulos
diferentes, que promovem diversos encaixes com usudrios para acessarem informagdes novas
e, a0 mesmo tempo, acumular dados sobre aquele mundo. Sendo assim, Tosca e Klastrup
(2019a; 2019b) estabelecem como a primeira caracteristica da experiéncia transmidia uma
relacdo do que se apresenta do mundo (produtor) e do repertério individual (usudrio), que
muitas vezes pode ser extremamente abstrato e formado por informagdes desconectadas que
misturam razdo ¢ emogao. Segundo Dewey (2010, p. 76), as “experiéncias reais marcam o
individuo em sua singularidade. Uma experiéncia possui sempre um ‘carater individualizador’
e autossuficiente capaz de reorganizar experiéncias anteriores”. Desse modo, a experiéncia ¢ o
resultado dos elementos que sdo propostos pelo produtor e da forma com que os usuarios
lidam com eles.

Sobre o “direcionamento do usuario”, Tosca e Klastrup (2019b) argumentam que ele

pode ser observado conforme diversas orientagdes, tais como:

orientado para as proprias necessidades pessoais (entretenimento, fuga, matar o
tempo); ou socialmente orientados (conectar-se, discutir, assistir juntos); e/ou
orientado para diferentes modos de uso, por exemplo, circulagdo de contetido, busca

8 The experience of worldness is a conglomerate of a user’s experiences of story, aesthetics, scene, ethics,
morality and central characters of the world.
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por novos conteudos (expansdo), reapropriacdo de contetidos (ser criativo ou reviver
experiéncias antigas). (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 42, tradugio nossa).*

Essas orientagdes sdo as motivacoes de um usuario em face de um mundo
transmidiatico. Desse modo, na triade das autoras, esse seria o parametro para observar o
usuario e como ele se envolve com o mundo em questdo. Trata-se de um pardmetro ja
sinalizado brevemente nas se¢des anteriores, que sera retomado ainda nesta secao.

Por fim, temos o terceiro eixo, “potencialidades da plataforma”, que ¢ definido por
Tosca e Klastrup (2019b) como a(s) plataforma(s) especifica(s) pela(s) qual(is) os usuarios se
engajam, bem como as possibilidades e limitagcdes dela(s). As autoras ressaltam a importancia
da conectividade, entendida como a possibilidade de ir autonomamente de um meio a outro e
por vontade propria. Estamos, portanto, imersos em uma conectividade ampla dos media que
nos facilita (como usuarios € como produtores) a nos movermos organicamente por entre as
plataformas.

Nos baseamos no modelo de Tosca e Klastrup (2019b) (Figura 1) para discutirmos o
Magic Kingdom pelo viés de mundialidade, direcionamento do usudrio e potencialidades da
plataforma. Entretanto, propomos algumas alteragdes em relagdo a concepcdo inicial das
autoras, tanto pela natureza do nosso objeto empirico quanto pelo foco desta tese em
compreender de que modo experiéncias transmidiaticas se delineiam em parques tematicos e
em que medida a relagdo entre espaco, marcas e sustentabilidade singulariza a nocdo de
dindmica transmidia.

Sendo assim, acreditamos que a principal contribui¢do do trabalho de Tosca e
Klastrup (2019b) ¢ a compreensdo de que ndo podemos considerar a experiéncia
transmididtica apenas por um pardmetro (o do produtor, por exemplo). Precisamos
compreender como se da a relagdo entre ambos (produtor-usuario), bem como precisamos
analisar como a constru¢do de um mundo transmididtico opera para a manutencdo das
experiéncias transmididticas. Trata-se do processo que pontuamos no inicio desta secdo: a
criacdo de mundos, o gerenciamento, o estimulo aos usuarios e o engajamento dos usudrios.

Como a experiéncia transmidia se constrdi, segundo Tosca e¢ Klastrup (2019b),
conforme a justaposi¢do desses trés elementos, nas subsecdes a seguir vamos desenvolver
cada um deles, entrecruzando-os com outros autores e, assim, apresentar o primeiro esquema

analitico desta tese.

9 [...] either oriented towards one's own personal needs (entertainment, escape, killing time); or socially
oriented (connecting to other, discussing, watching together); and/or oriented towards different modes of use,
e.g circulation content, looking for new content (expansion), reappropriating content (being creative or looking
to relive old experiences).
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2.4.1 Mundialidade e memoria

Conforme vimos nas se¢des anteriores, a mundialidade ¢ composta pelo storyworld e
pelo world building. Ambos atuam juntos e simultaneamente, com o objetivo de construir
uma imagem (que pode ser materializada ou se manter abstrata) do mundo em questdo. Tosca
e Klastrup (2019b) propdem alguns principios para que essa mundialidade seja observada e
analisada em uma dindmica transmidia: mythos, topos € ethos.

Nessa perspectiva, “dentro do nosso entendimento, ndo importa em que meio o
mundo ¢ introduzido, pois o que nos preocupa ¢ a ideia de mundo e seus elementos
fundamentais que podem continuar crescendo, ou mudando, conforme novas instanciagdes
aparecem” (TOSCA; KLASTRUP 2019b, p. 35, tradugdo nossa).”” O mythos se refere a
constru¢do da narrativa, ou seja, ao que formula o mundo em sua origem. Também se refere
ao conhecimento central que um usudrio deve ter para que possa transitar em um mundo
transmididtico.

O topos se refere a geografia e a cronologia de um mundo, isto €, a como os eventos
que se desenvolvem no mundo se organizam dentro dele, tanto de maneira espacial quanto
temporal. O conhecimento que se tem desses elementos referentes a uma construcdo de
mundo ¢ o que leva um individuo a saber a ordem de acontecimentos, a importancia de
lugares e até um senso de passado e futuro.

O ethos se refere ao sistema de crencas daquele mundo, que significa conhecer quais
leis, fés, éticas e valores morais sdo possiveis ali. Esses codigos de conduta ensinam os
individuos que querem se relacionar com aquele mundo o que eles podem fazer, o que eles
podem esperar e quais as circunstdncias que determinados comportamentos podem
desencadear.

Em relagdo a mundialidade, Tosca e Klastrup (2019b) também mencionam os
personagens fundacionais, ou seja, o reconhecimento de personagens que performam tanto
numa esfera imediata a eles mesmos quanto em uma esfera mais ampla, influenciando
diretamente como o mundo se apresenta para nds. Reconhecer a importdncia desses
personagens fundacionais também significa constatar que muitos mundos transmidiaticos se
tornam relevantes por seus personagens gerarem vinculos com os usudrios e se tornarem, por

si, marcas valorizadas no mercado. Em relagdo a Disney, dois personagens fundacionais sdo o

01...] within our understanding, it does not matter in which medium the world is introduced, since what we care
about is the idea of the world and its fundamental elements that can continue growing, or changing, as new
instantiations appear.
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Mickey Mouse e o proprio Walt Disney, que influenciam diretamente no mundo Disney,
como detalha o quarto capitulo.

O essencial ¢ entender como a no¢ao de mundialidade e seus respectivos elementos
contribuem para a formag¢do da experiéncia transmidiatica. Essa articulacdo entre
mundialidade e experiéncia transmididtica sera aprofundada com base nos escritos de Walter
Benjamin (1994) e de Pierre Nora (1989) sobre memoria. Em ambitos diferentes, os autores
propdem que a memoria ¢ primordial na compreensdo da relagdo humana com o que nos
cerca, em uma experiéncia do viver e sentir. De modo similar a Dewey (2010), eles propdem
que a experiéncia resulta de algo vivido no passado — que se torna referéncia — em interagao
com o que vivemos no presente. Assim, relacionamos o presente com o passado, e
construimos uma expectativa para o futuro em um ciclo espiral de continuidade, uma vez que
a experiéncia que temos no presente ndo resulta do que acontece naquele momento, mas nela
estdo contidas nosso repertorio e expectativas, gerando uma nova experiéncia a cada nova
(re)combinagao.

Sendo assim, a memoria (Erinnerung) ¢ um dos conceitos mais importantes da
pesquisa benjaminiana, pois seria capaz de imbuir em uma narrativa o carater de experiéncia.
Na concepcao do filésofo, por meio da memoria, podemos ressignificar narrativas que se
tornam as referéncias de experiéncias. Para ele, ¢ a memoria que “repousaria sobre o dom de
produzir e de perceber semelhangas; um dom que sofreu profundas modificagdes ao longo da
historia da espécie humana” (TIEDEMANN, 2006, p.18). Para Benjamin (1994), a forma
como narramos uma histdria diz respeito ao tipo de relacdo que estamos construindo com o
mundo (nossa experiéncia). Por isso, ele propde que a narragdo seria o que conecta a
experiéncia que tivemos no passado (e que se tornou uma memoria) com uma experiéncia que
estamos vivenciando no presente, a fim de se transformar em uma nova experiéncia pronta
para o futuro.

Benjamin (1994) propde que na narragdo tradicional, em que os mais velhos de uma
comunidade transmitiam suas memorias por meio de historias (como fabulas, folclore e
contos de fada), essa experiéncia era acessada de modo coletivo, pois carregava consigo as
reminiscéncias do narrador, que muitas vezes também era o resultado de relagdes com
memorias anteriores de outros narradores.

Para desenvolver a sua concepc¢ao de que a experiéncia estaria ligada a memoria,
Benjamin (1994) recorreu a uma dicotomia proposta por Marcel Proust, que sugere ser a
memoria qualificada e dividida em “memoéria involuntiria” e “memoria voluntaria”. A

“memoria voluntaria” é causada por uma espécie de livre acesso a acontecimentos passados;
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ela nos faz sermos capazes de acessar conscientemente nosso passado e nossa vivéncia. A
“memoria involuntaria” seria casual, trazida a tona por gatilhos’! externos a nos, e assim nos
lembrariamos de algo, ndo pela necessidade de lembranga, mas pelo despertar deste anseio
por meio de uma sensagao (odor, toque, sabor, paisagem, historia) ndo programada.

Marcel Proust escreveu “Em busca do tempo perdido”, dividido em sete volumes, em
um periodo de 40 anos. O romance ¢ sobre um homem em busca de um sentido para sua vida,
ao se perceber tao proximo de sua morte. Sem filhos e sem nada que possa ser considerado
como um legado, esse homem decide que vai escrever uma obra de arte, pois ¢ apenas ali que
sera possivel continuar a sua existéncia. Em busca do que escrever, este homem digladia-se
com a sua propria memoria, pois ele s6 consegue acessar detalhes superficiais, que ele avalia
como sem importancia para uma obra tal qual ele pretende compor.

A mudanga para o narrador ocorre quando ele descobre a memoria involuntéria, uma
forca capaz de leva-lo a um estado de observagdo do seu “eu” do passado, em que suas
questdes, anseios, sonhos ¢ obsessdes de um dado momento, podem ser compreendidas e
analisadas. Proust construiu, em seu romance, uma grande narrativa sobre a experiéncia
humana, desencadeada pela memoria involuntéria e voluntaria.

Baseado nessa obra de Proust, Benjamin (1994) delineia uma intersec¢do entre os
seus pensamentos sobre narrativa e experiéncia com os proustianos, formulando outra
dicotomia, na qual a “memoria voluntaria” seria parte da vivéncia (Erlebnis) e, por isso, seria
de curto prazo e momentanea. A “memodria involuntdria” seria, por sua vez, parte da
experiéncia (Erfahrung), portanto, de longo prazo, formadora e essencial.

A esse modo, Benjamin (1994) trata de uma experi€ncia que se conecta com o que
permanece em nossas vidas em comparagdo com uma vivéncia superficial. E importante
compreender que o filésofo ndo faz distingdo entre uma memoria ser melhor ou pior do que a
outra, mas pontua que por terem formulacdes diferentes, também tém diferentes fungdes em
nossas vidas. Enquanto a Erlebnis teria um carater passageiro e sem grandes modificagdes em
nossas vidas, a Erfahrung permaneceria conosco, mesmo que de modo latente, gerando em
ndés os repertorios para novas experiéncias. Logo, seria na experiéncia (Erfahrung) que
constituimos nossa propria existéncia com e no mundo.

Assim, Benjamin (1994) introduz as suas reflexdes acerca da narragdo, ao considerar

que ¢ por meio dela que acessamos esses repertorios, pois nela estaria contida a experiéncia

I Utilizamos a palavra “gatilho” em relagdo a ideia de “estimulo” de Dewey (2010). Porém, alteramos a palavra,
pois o autor utiliza “estimulo” para se referir ao estimulo estético, enquanto noés buscavamos por uma palavra
mais abrangente e que pudesse se relacionar com outros tipos de impulsos.
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daquele que narra — num sentido mais individual, mas também daquele que ouve — em um
sentido coletivo, colocando os dois em uma sintonia. Uma sintonia indissociavel de quem
ensina com quem apreende algo sobre uma realidade e que pode ajudar a compreender

nuances do passado, do presente e at¢ mesmo do futuro.

Sabia-se exatamente o significado da experiéncia: ela sempre fora comunicada aos
jovens. De forma concisa, com a autoridade da velhice, em provérbios; de forma
prolixa, com a sua loquacidade, em historias; muitas vezes como narrativas de paises
longinquos, diante da lareira, contadas a pais ¢ netos. (BENJAMIN, 1994, p. 114).

Portanto, Benjamin (1994) propde um entrelagamento entre a memoria individual e a
coletiva em torno da criacdo de uma experiéncia socializada via tradigdo. A distingdo entre
experiéncia e vivéncia ¢ feita para ressaltar a sua crenca do fim de uma experiéncia
promovida por tais tradicdes, uma vez que, na “Era da Reprodutibilidade Técnica”
(BENJAMIN, 1994), somos apresentados a uma imagem eterna do passado, enquanto nas
tradicdes — narragdes tradicionais — teriamos uma relagdo com o passado, promovendo assim
uma memoria coletiva, capaz de suscitar a Erfahrung.

Com o declinio da narra¢do oral, Benjamin (1994) entende que a experiéncia de
longo prazo (Erfahrung) ainda existe, mas se reconfigura para atender a uma demanda social
diferente: uma demanda que nao mais prima pela relacdo do narrador e do ouvinte “através da
transmissdo organica, ritmada da experiéncia de um para o outro” (FILHO, 2011, p. 90), mas

prevé uma acao individualizada e focada na relagdo pessoal que temos com o mundo.

O que constitui a experiéncia é, portanto, a construgdo de uma temporalidade
fortemente imbuida de consciéncia historica, capaz de reconhecer no passado a
inconcretude de uma promessa a ser retomada no presente. O que equivale a dizer
que a experiéncia ndo ¢, assim, um tempo pleno que se desenrola do passado ao
futuro, formando uma continuidade, mas uma descontinuidade, uma atividade que
tem que ser reiterada a cada momento, uma retomada que ndo ocorre
automaticamente sendo a reiteragcdo desse reencontro o que estrutura a experiéncia.
(LANA et al. 2014, p. 144).

E necesséario entender que a medida que a Erfahrung (experiéncia) se transforma e
fica muito mais proxima da Erlebnis (vivéncia), o passado também se modifica. Nao se altera
o passado historico, em termos de acontecimentos, mas o passado visto como memdria,
tradicdo e rituais. Com o declinio da narragdo tradicional, Benjamin (1994) analisa uma
imagem dialética, convergindo-se com a técnica e possibilitando a visdo do passado de outra

forma. Existe para Benjamin (1994), entdo, a possibilidade de se acessar o passado por meio



60

da Erfahrung. Na Erlebnis, s6 poderiamos ver o que foi feito desse passado, por meio de

imagens que o reproduzem.

A origem benjaminiana visa, portanto, mais que um projeto restaurativo ingénuo, ela
¢, sim, uma retomada do passado, mas ao mesmo tempo — ¢ porque o passado
enquanto passado s6 pode voltar numa ndo-identidade consigo mesmo — abertura
sobre o futuro, inacabamento constitutivo. (GAGNEBIN, 1999, p. 14).

Nessa “ndo identidade consigo mesmo”, Gagnebin (1999, p. 14) sugere estar a
sobreposi¢do da experiéncia sobre a vivéncia, que resulta nas narrativas tradicionais, ou seja,
a memoria involuntaria e ligada ao coletivo ¢ maior e mais relevante que a memoria
voluntaria e individual. Indo além, retomar o passado ndo se refere aqui a reescrevé-lo ou
revisita-lo, como se ele fosse um momento pontual e historico, mas revisita-lo para apreendé-
lo e revitaliza-lo nesse futuro ainda aberto. Essa revitalizagdo do passado, no entanto, ¢ dificil
“pela pobreza de experiéncia caracteristica desse momento historico e pela consequente perda
da capacidade de narrar essas experiéncias” (WU, 2004, p. 25). Isso nos leva a procurar novas
formas de narrar, para assim, obter uma nova experiéncia, dessa vez priorizando o individual.

Entdo, na era da reprodutibilidade técnica, segundo Benjamin (1994), estariamos em
uma sobreposi¢ao da vivéncia sobre a experiéncia, ou seja, da Erlebnis sobre a Erfahrung,
pois as nossas relacdes com o mundo estariam acontecendo por meio de relagdes superficiais,
passageiras e de pouco impacto das reproducdes imagéticas, principalmente daquelas que
mostram o passado.

Para relacionar as ideias de Benjamin (1994) com as de Pierre Nora (1989),
conforme as nog¢des de experiéncia, memoria e passado, € preciso entender que este Ultimo
argumenta sobre outra ideia de memoria, ainda que baseada na mesma dicotomia de Proust.
Para Nora (1989) existiria uma memoria real/verdadeira que j4 ndo mais permaneceria em
uma relagdo com o passado, e uma memoria moderna que “se apoia inteiramente na
materialidade do vestigio, do imediatismo do registro, da visibilidade da imagem” (NORA,
1989, p. 13, tradugdo nossa).”? Ao propor essa diferenca, Nora (1989) argumenta que a
memoria moderna ¢ fruto de uma constante representacdo do passado (ou melhor, de um
passado) por meio da histéria, que se destina a uma organizagdo desse passado,
representando-o por meio da configuracdo de alguns “lugares de memoria) (lieux de
mémoire). Entdo, diferente de Benjamin (1994), Nora (989) ndo diferencia uma memoria
involuntéria de outra voluntaria, mas entende que a memoria ¢ sempre uma conexao com o

passado que gera uma experiéncia com o mundo no presente ¢/ou futuro. Todavia, a natureza

2 It relies entirely on the materiality of the trace, the immediacy of the recording, the visibility of the image.
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dessa conexdo precisa ser compreendida e até revista, uma vez que contemporancamente
estariamos todos imersos em uma relagdo com o passado mediada por esses lieux de mémorie.

Os lieux de mémoire sao compreendidos por Nora (1989, p. 12, tradugdo nossa)
como “[...] pedras de uma outra época, ilusdes da eternidade”,” que tém uma dimensdo
nostalgica, marcando os “rituais de uma sociedade sem ritual” uma vez que eles nivelam os
individuos, promovendo uma memoria (re)produzida. Assim, os “lieux de mémoire se
originam com o senso de que ndo ha memoria espontanea [...], porque tais atividades ndo
ocorrem mais naturalmente” (NORA, 1989, p. 12, traducio nossa).”* Entdo, elas precisam ser
recriadas para que possam permanecer.

Para o autor, os lieux de mémoire podem ser monumentos, datas comemorativas ¢
acoes especificas (pular ondas no réveillon ou assoprar velas no aniversario etc.). Ele pontua
que ha uma corrida pela materializagdo de memorias individuais, conforme um pensamento
de que ao “gravar o maximo que vocé puder, algo vai perdurar” (NORA, 1989, p.14, tradu¢do
nossa).”” Entretanto, o autor argumenta que essa forma de memoria nio vem da criagdo
coletiva de uma conexao com o passado, mas de uma relacao de fora para dentro, isto ¢, uma
pratica social que “interiorizamos como uma restri¢do individual” (NORA, 1989, p. 14,

)'76

tradugdo nossa).’” Logo, a memoria (ndo a verdadeira) pode aderir a uma identificacdo nao

conectada a um povo, a um passado regional, ou mesmo familiar:

[a] decomposicdo de memoria-histdria se multiplicou em um niimero de memorias
privadas demandando por serem histérias individuais. [...] a transformacdo da
memoria implica em uma alteragdo decisiva do histérico para o psicologico; do
social para o individual, da mensagem objetiva para a recepgdo subjetiva, da
repeticdo para a rememoragdo. (NORA, 1989, p.15, tradugdo nossa).”’

Isso implica diretamente uma forma de memoria que parte da “vontade de lembrar”
(NORA, 1989, p. 19, traducdo nossa),’”® sendo o que da a histéria a poténcia de existir e,
simultaneamente, caracteriza os lieux de mémoire. A construcdo de sentido desses lugares,

como chama o autor, ¢ a unido da forca subjetiva — que de alguma forma d4 importancia para

3[...] stones of another age, illusions of eternity.

4 Lieux de mémoire originate with the sense that there is no spontaneous memory |[...] because such activities no
longer occur naturally.

5 Record as much as you can, something will remain.

5 We interiorize it as an individual constraint.

" The decomposition of memory-history has multiplied the number of private memories demanding their
individual histories [...]. The transformation of memory implies a decisive shift from the historical to the
psychological, from the social to the individual, from the objective message to its subjective reception, from
repetition to rememoration.

8 [...] will to remember.
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esse lieu — com a histéria, que organiza os significados desse passado em uma ordem
acessivel.

Tanto para Benjamin (1994) quanto para Nora (1989), a experiéncia individual
parece se impor sobre as experiéncias coletivas, de forma que ha configuracdo no narrar e, por

consequéncia, ha outra demanda do experienciar:

[e]sse processo, que expulsa gradualmente a narrativa da esfera do discurso vivo e
ao mesmo tempo da uma nova beleza ao que estd desaparecendo, tem se
desenvolvido concomitantemente com toda uma evolucdo secular das forgas
produtivas. (BENJAMIN, 1994, p. 201).

Nesse sentido, o Benjamin (1994) argumenta que as narragdes tradicionais foram
tomadas pelas narrativas advindas das “forcas produtivas”. Estas se referiam ao cinema,
especialmente o cinema de animagdo, conforme aponta Souza (2012). Para Nora (1989), o
mesmo ocorreu com a historia, que de coletiva se torna individual, como exemplificam
arquivos, documentos pessoais e registros publicos de individuos que assumem uma espécie
de narrativa particular para marcar a sua passagem pelo mundo. Ao realizarmos um paralelo
no contexto contemporaneo, observamos que este ¢ um movimento ainda perceptivel,
especialmente intensificado pela horizontalizagdo da comunicagdo, por meio dos usos das
redes sociais online e da “materializagao” digital de momentos para o futuro.

Assim, narramos sobre ndés mesmos e (re)produzimos conteiidos que possam tratar
da nossa experiéncia no mundo, deixando fragmentos de momentos do presente registrados
para a posterioridade. Assim como o personagem principal do romance de Proust, intentamos
deixar um legado individual que possa perdurar e criar vinculos de longo prazo com outrem.

Porém, diferentemente de Proust, estamos imersos em relagdes de curto prazo.

Na verdade, a memoria nunca conheceu mais do que duas formas de legitimidade:
historia e literatura. Estas correram em paralelo umas as outras, mas até agora
sempre separadamente. No momento, a fronteira entre as duas esta se confundindo;
seguindo de perto as sucessivas mortes da memoria-historia ¢ da memoria-ficgao,
um novo tipo de histéria nasceu, que deve seu prestigio e legitimidade a nova
relagdo que mantém com o passado. (NORA, 1989, p. 24, tradugdo nossa).”

O passado, para Nora (1989) ¢ resultado de uma nova histéria, que mimetiza os
contornos literarios de relato e, assim, promove uma outra forma de experiéncia com base na

memoria: uma experiéncia que legitima a memoria individual, baseada em outras memorias

" In fact, memory has never known more than two forms of legitimacy: historical and literary. These have run
parallel to each other but until now always separately. At present the boundary between the two is blurring;
following closely upon the successive deaths of memory-history and memory-fiction, a new kind of history has
been born, which owes its prestige and legitimacy to the new relation it maintains to the past.
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individuais, configuradas nesses /ieux de mémoire ¢ apresentadas como coletivas. Esses lieux
de mémoire, entdo, tornam-se meios de autenticar as experiéncias individuais para que as
experiéncias acionadas neles ou por meio deles possam manter visdes de mundo que neles sdao
propostas. Em outras palavras, podemos ndo saber exatamente o motivo ou os acontecimentos
por tras de um certo ritual, mas como eles servem para validar determinados comportamentos
sociais, reproduzimos esse ritual sem ponderar qual é a relacdo que ele realmente tem com a
nossa historia.

Por exemplo, se associarmos os desenhos animados da Disney a infincia, e
mostrarmos as criancas os mesmos desenhos aos quais fomos expostos naquela fase, criamos
uma legitimagdo da nossa experiéncia individual, conforme uma agao que reproduz um ritual
que parece coletivo. Isso quer dizer que buscamos a permanéncia e o resgate de experiéncias
individuais em relag¢des coletivas.

A critica que tanto Benjamin (1994) quanto Nora (1989) nos inspiram a fazer ¢ que
esses rituais foram introjetados em nossas vidas ndo necessariamente para nos ensinar,
aconselhar ou nos levar a uma relacdo com o passado; e sim para nos vender commodities,
uma imagem do passado e uma memoria que perdura para que sejamos duradouros
consumidores em potencial. As nossas relagdes afetivas com contetidos de midia trazem,
conforme veremos mais a frente, nuances a essa configuragdo, uma vez que “o conhecimento
compartilhado de mundos transmidiaticos da as pessoas acesso a um kit de ferramentas de
comunica¢do simbolica que pode adicionar énfase critica e emocional a seus atos cotidianos
de comunica¢io” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 186, traducio nossa).*

Assim, propomos que a experiéncia se d4 em fun¢do da forma com que temos
contato com as narrativas € como elas sao produzidas — nesse movimento de fora para dentro,
que Nora (1989) aponta. Contemporaneamente, as narrativas tém se disposto de maneira
espraiada entre muitos meios e fragmentadas em diversas medidas, invocando, ainda mais,

uma experiéncia individual, partindo de uma ideia de personalizagdo.

A experiéncia transmidia de assistir a um filme como O Senhor dos Anéis, que
pertence a um mundo transmididtico vasto, ¢ uma relagdo complexa, onde nds
interpretamos, ficamos emocionalmente envolvidos e acessamos nossas memorias
ou repertorio de conhecimento sobre o universo transmidiatico. Nos ndo s6 reagimos
as cenas que estamos vendo, mas também em como elas se comparam a tudo mais
que sabemos sobre o assunto. (TOSCA; KLASTRUP, 2019a, p. 392, traducdo
nossa).®!

80 [...] the shared knowledge of transmedial worlds gives people access to a symbolic communication toolkit that
can add critical and emotional emphasis to their everyday acts of communication.

81 The transmedial experience of watching a movie like Lord of the Rings, which belongs to a vast transmedial
world, is a complex affair, where we interpret, get emotionally involved, and access our memories or repertoire
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Desse modo, os individuos se envolvem em um “trabalho emocional e interpretativo”
(TOSCA; KLASTRUP, 2019a, p. 393, tradugdo nossa)® para que possam interagir. Em uma
dindmica transmidia, abrem-se diversas “portas”, antevendo diferentes formas de interesse, de
entrada no mundo transmidiatico, de participa¢ao dos individuos e de aprofundamento na
histéria. Os interesses individuais e as relagdes afetivas dos usuarios, conforme veremos na
secdo seguinte, agem como formas de decodificar e ressignificar as informagdes contidas em
mundos transmidiaticos.

Logo, ao tratarmos da mundialidade em wuma experiéncia transmidiatica,
compreendemos que os elementos constitutivos da mundialidade constroem lieux de mémoire
em nossas vidas. Esses lieux de mémoire relacionam esses elementos, que constituem um
mundo transmidiatico, com o nosso “mundo real”, e se tornam registros memoriais que
mantemos em forma de repertorio para compreender novos elementos advindos do mundo
transmididtico e também de outras instancias, como a nossa propria realidade.

Adicionamos, ainda, mais uma camada sobre essa compreensdo: o world building
precisa ter relagdes com a realidade, ou seja, ter um certo grau de verossimilhanga. Sobre esse
aspecto, Wolf (2014, 2019) busca inspiracao no criador do universo de “O Senhor dos Anéis”,
de J. R. R. Tolkien, que nomeia mundos imaginarios como Mundos Secundarios, atrelados,
em diferentes graus, ao Mundo Primério, que ¢ o mundo no qual estamos inseridos.

Wolf (2014), entdo, trata da importancia da ligagdo entre os dois mundos, de tal
modo que haja uma conexdo entre eles e, assim, a sensacao de uma justaposi¢cao que nao
causa medo ou estranhamento nos usudrios, e sim uma curiosidade e uma vontade de explorar
aquele mundo (JENKINS, 2009b). Logo, o que temos ¢ a utilizacdo do extravasamento
continuo de mundos transmidiaticos para o mundo real, criando relagdes profundas com os
usudrios, em que ja sao esperadas certas relagdes de experiéncia, assim como certos graus de
engajamento.

Nas palavras de Wolf (2014, p. 27, tradugdo nossa):** “Como a secundariedade ¢é
uma questdo de grau, pode ser mais util organizar mundos ficcionais ao longo de um espectro
de apego ou confianca no mundo primario - ou no mundo como o conhecemos — € seus
padrdes”. Portanto, o autor propde haver uma gradagao entre os mundos imaginarios € como

eles operam em relagdo ao mundo “real”, de tal modo que a partir da sua distincia, ou

of knowledge about the transmedial universe. We not only react to the scenes we are watching, but also to how
they compare to everything else we know about the world, and to what others know and think about the world.

82 [...] interpretive and emotional work.

8 As secondariness is a matter of degree, it may be more useful to arrange fictional worlds along a spectrum of
attachment to, or reliance on, the primary world - or the world as we know it — and its defaults.
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aproximagdo com o Mundo Primdrio, teriamos mais ou menos uma relagdo de
verossimilhanga.

Para Proctor e McCulloch (2016) que, assim como Wolf (2014) discutem a gradagao
dos Mundos Secundarios, ndo seria tdo simples distinguir algo “mais real” e “mais ficcional”,
apenas considerando se ele esta mais perto ou mais distante das extremidades de uma linha
continua, e sim compreendendo o vinculo que ele possa ter com o enquadramento de real no
qual ele foi baseado. Os autores argumentam que “nao estamos falando em termos de
multiplas alternativas possiveis para um unico mundo real, mas de varios mundos reais”
(PROCTOR; MCCULLOCH, 2016, p. 482, traducio nossa).®* Esse vinculo com a
verossimilhanga ndo € apenas uma meng¢ao da narrativa ao que vivemos no dia a dia ou aos
acontecimentos contemporaneos que podem ser utilizados como referéncias. Na verdade, os
autores ressaltam que mundos construidos precisam ser amplos para que possam ser
acessados por diferentes plataformas e a partir de diferentes realidades midiaticas. Sob esse
ponto de vista, 0 Mundo Primario seria, em verdade, um conjunto de Mundos Primérios com
diferentes gradacdes de verossimilhanga.

“Como a arvore que cai na floresta vazia, os mundos imagindrios ndo existem ‘em
algum lugar 14 fora’ nos diversos textos da cultura, mas na relagdo entre autor e publico, na
imaginacao de leitores, espectadores, jogadores e participantes” (PROCTOR; MCCULLOCH,
2016, p. 483, traducdo nossa),*> de modo que é pertinente pensar o mundo transmiditico
atrelado ao seu conjunto de caracteristicas, valores, ideologias, de quem tem contato com ele,
quem o criou € como esse contato acontece.

Walt Disney tinha um termo para se referir ao mundo que ele criava e no qual
estavam inseridos seus personagens, o “impossivel plausivel”. Ele comentava que criava um
lugar tdo semelhante a realidade na qual estamos inseridos, que ele se tornava plausivel,

mesmo que impossivel num senso mais pratico (LIPP, 2014). Assim,

[s]e a experiéncia supde conhecer o mundo no seu recorte fenoménico, a
representacdo supde estabiliza-lo para que seja possivel um conhecimento, ainda que
aquelas representagdes sejam frageis e parciais. Conhece-se através de
representagdes, ¢ 0 espaco, por meio das construtibilidades que o representa; desse
modo, propor¢do compositiva, constru¢do ¢ reproducdo constituem representacdes
do espaco que, embora parciais, sdo as unicas possibilidades de apreender o espaco

8 We are not speaking in terms of multiple possible alternatives to a single actual world, but of multiple actual
worlds.

85 Like the falling tree in the empty forest, imaginary worlds do not exist ‘somewhere out there’ in the
multifarious texts of culture, but in the rely between author and audience, within the imaginations of readers,
viewers, players and participants.



66

enquanto experiéncia fenoménica passivel de uma operagdo cognitiva. (FERRARA,
2008, p. 48).

A construgdo de um mundo fantasioso, mas que, a0 mesmo tempo, gere uma
verossimilhanca minima para que nao seja totalmente impossivel, marca presenga na
construcao de mundos que a marca Disney faz. Isso significa que o Magic Kingdom faz parte
de uma construgdo estruturada sobre a fantasia, na possibilidade de imersdo e no nao
estranhamento daquele mundo.

Wolf (2014) argumenta que nao basta observar a constru¢do de universos como
isentos de conexdes verossimeis. Isso quer dizer que a propria logica da construgdo e da
manuten¢do dos espagos dos parques tematicos, conforme veremos, ¢ perpassada pela sua
conexdo com algo que possa gerar engajamento, contar uma historia e reafirmar a marca.
Esses espacos sao construidos como lieux de mémoire em que as narrativas se interconectam
com a marca e tém possibilidades duradouras de gerar novas expansoes.

Acerca dos mundos transmidia, ¢ relevante ressaltar que, tal como ocorre na histéria
para Nora (1989) e na narragdo moderna para Benjamin (1994), nossas experiéncias nos
Mundos Primdrios ja estdo indissocialmente conectadas com as experiéncias que temos
com/de/em/sobre os Mundos Secundarios. Isso nos indica que, ainda que ndo tenhamos uma
relacdo diretamente transmididtica com um objeto dessa natureza, a sua mundialidade
influencia nossas experiéncias.

Tosca e Klastrup (2019b) compreendem que isso tem uma direta relagdo com “as
audiéncias nao esperam para digerir as experiéncias e ser capaz de formular uma critica ou
opinido bem fundamentada. [...] procuram apenas se conectar com 0s outros nos momentos
iniciais da experiéncia pré-reflexiva” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 91, traducio nossa).*¢
Disso resulta uma construcdo enciclopédica sobre varias mundialidades que incidem em
atitudes, decisdes, rituais e crencas fora dos seus lugares originarios e dentro das nossas

experiéncias didrias:

[o] mundo transmidia ndo esta separado da vida cotidiana, mas a traz para uma nova
dimensdo imaginaria que esta totalmente integrada ao resto do habitus do publico.
Mais do que isso, a experiéncia transmidia ndo € apenas mergulhar em mundos de
fantasia, mas também em puros momentos de consumo. (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 185, tradugio nossa).’’

8 The audiences are not waiting to digest the experiences and be able to formulate a well-argued review or
opinion. [...] they are just looking to connect with others in the initial moments of the pre-reflected experience.

87 The transmedial world is not separate from everyday life, but brings into a new imaginary dimension that is
fully integrated in the rest of the audience's habitus. Even more than that, the transmedial experience is not only
about immersing ourselves in worlds of fantasy, although it is also that in pure moments of consumption.
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2.4.2 Direcionamento do usuario e engajamento introjetado

Conforme a se¢do anterior, a experiéncia ¢ um processamento do sentido-vivido, pois
estamos em constante experiéncia com o mundo ao nosso redor, bem como com os elementos
que estdo presentes nele ou que incidimos sobre ele. Segundo Napoli (2010), estamos
inseridos em um contexto de grande complexidade narrativa e ambiguidade nos produtos
culturais chamado de “economia da atengdo” (NAPOLI, 2010, p.155, tradugdo nossa).*® Isso
nos leva a vivenciar uma experiéncia narrativa que se estende para além do primeiro meio de
comunicagdo em que foi apresentada, de modo que ocorre uma introjecdo de dindmicas

transmidia em nossas vidas.

Vemos o envolvimento didrio no TMW [mundo transmidiatico] como parte de
forgas econdmicas, sociais e culturais maiores em jogo na sociedade contemporanea:
a exploragdio e mercantilizagdo cada vez mais estratégica dos mundos
transmidiaticos; as vidas em rede das geragoes sempre online; e nossa necessidade
humana basica de escapar para outro lugar através da midia, de vez em quando.
(TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 9, tradugdo nossa).®

Assim, ndo intentamos fazer um juizo de valor acerca da experiéncia transmididtica,
mas investigar as relagcdes entre produtor-usuario como forma de compreender quais sdo as
nuances dessa relagdo e como elas sdo construidas. Isso se justifica pelo fato de que, assim
como aconteceu com a histéria (NORA, 1989), nossas constru¢des de identidade cultural e
individual sdo contemporaneamente constituidas no seio das memorias dos conteudos
midiaticos com 0s quais crescemos e/ou aos quais somos expostos continuamente.

E importante ressaltar que niio se trata de uma via de mdo tinica, onde nos apenas
lidamos com a recepgdo desse contetido e o introjetamos de modo passivo. Essa premissa ja
esta ha muito superada. Como discutimos ao longo deste capitulo, o usuario exerce um papel
importante e indispensavel na dindmica transmidia, particularizando as formas que um objeto
transmidia ¢ experienciado. Concomitantemente, ndo podemos desconsiderar a onipresenca
do branding e do processo de comodificagdo em dinamicas transmidia, especialmente as

associadas ao entretenimento, tal como o nosso objeto empirico.

88 Attention economy.

8 We see the everyday engagement in TMW [transmedial world] as part of larger economic, social and cultural
forces at play in contemporary society: the increasingly strategic exploitation and commodification of
transmedial worlds; the networked lives of the always-on generations; and our basic human need to escape to
somewhere else through media, just once in a while.
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Desse modo, mundos transmididticos diversos e que comportam uma quantidade
consideravel de experiéncias compradas para serem vivenciadas, de maneira fragmentada e
singular para cada individuo, configuram, ndo s6 a experiéncia transmidiatica, mas também a
experiéncia no contemporaneo. Logo, “como qualquer outra experiéncia, a experiéncia
transmidiatica afeta nossos sentidos, engaja o nosso intelecto e ¢ introjetada em nossas vidas
de varias formas” (TOSCA; KLASTRUP, 2019a, p. 392, traducio nossa),”® deixando
memorias em forma de repertorio, que vao (re)significar cada nova informacao e/ou expansao

com as quais tivermos contato.

Esses ambientes [universos ficcionais] sdo dotados de complexidade narrativa e
desdobram-se em multiplas camadas ou niveis, fornecendo, em cada uma delas,
experiéncias que expandem o universo pessoal do piblico a0 mesmo tempo em que
refor¢a ¢ enfatiza a sua nogdo de pertencimento a esse universo ficcional criado,
fazendo com que seus habitantes se identifiquem com os textos dispersos em
diferentes midias, de forma autébnoma ou relacionada. (MARLET; MASSAROLO,
2015, p. 4).

Entdo, se “a atragdo do mundo transmididtico ndo reside apenas na possibilidade de
expandi-los continuamente para contar mais histérias, mas também na capacidade de revisitar
e recriar os primeiros momentos do engajamento” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 12,
tradugdo nossa),”’ torna-se mais um elemento a ser considerado dentro da experiéncia
transmidia, o fato de ele ter um alto grau de nostalgia. A nostalgia aciona os afetos que
primeiro fizeram o usudrio se envolver com aquele mundo, impulsionando a repeticao da
mesma sensacao de relacdo e identificacao experienciadas anteriormente.

Para discutir o engajamento do usudrio em mundos transmidiaticos, consideramos a
argumentacdo de Tosca e Klastrup (2019b) e Hill (2019) sobre engajamento introjetado, e
Marlet e Massarolo (2015) sobre vida (trans)midiatica.”> Partimos do principio de que “a
medida em que passamos a acessar nossa realidade por meio da midia [...] temos uma

reconfiguragdo tanto da nossa propria nogao do que seria ‘realidade compartilhada’, quanto

das relagdes sociais e culturais estabelecidas a partir disso” (MARLET; MASSAROLOQO, 2015,
p. 6).

% Like any other experience, a transmedial experience affects our senses, engages our intellect and is embedded
in our everyday life in various ways.

1 The attraction of the transmedial world lies not only in the possibility of continuously expanding them to tell
more stories, but also in the ability to revisit and recreate the early moments of engagement.

%2 Os autores Marlet e Massarolo (2015) se fundamentam no trabalho de Deuze (2012) sobre vida midiatica,
propondo que hd uma vida (trans)mididtica, que associa as caracteristicas de invisibilidade e onipresenga da
midia no cotidiano, propostas por Deuze (2012), com a realidade multiplataforma da légica transmidia. Logo,
para Marlet e Massarolo (2015), a vida seria midiatica e transmidiatica simultaneamente.
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A seguir, retomamos o segundo aspecto da triade de Tosca e Klastrup (2019b) sobre
a experiéncia transmidiatica, o “direcionamento do wusudrio”, definido como: “o
direcionamento individual em relacdo a diferentes formas de experiéncias” (TOSCA;
KLASTRUP, 2019b, p. 42, tradugdo nossa).”® As autoras propdem observarmos o que motiva
0s usuarios a se engajarem com um determinado conteudo e quais as diregdes que eles
percorrem em busca de maior interagdo, imersao, informagdes etc.

Tosca e Klastrup (2019b) defendem que, nessas buscas, os usudrios estdo
preocupados em gerar valores para si proprios em relagdo a um determinado mundo
transmididtico e isso demonstraria que se trata de um processo subjetivo significativo, no qual
ocorrem ““interpretagdo e reflexdo [...] apropriagdo e recontagem” (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 93, 97, traducdo nossa).”* Essas a¢des objetivam criar valor por meio de uma
experiéncia com um mundo transmidiético e sdo compreendidas por meio do engajamento.

Entendemos o engajamento como um conceito que também se associa a experiéncia
humana, e, “enraizando o termo dentro de trabalhos sobre afeto, subjetividade e identidade”
(DAHLGREN; HILL, 2020, p. 2, tradugdo nossa),”> conseguimos capturar o aspecto
contemporaneo da experiéncia individual. Essa concepg¢do possibilita compreendermos como

se da essa memoria que incide diretamente na forma como experenciamos o mundo:

Sdo as experiéncias, tanto formadoras quanto formadas, que diferentemente
precedem, informam e depois seguem os engajamentos da midia que costumam ser
o verdadeiro assunto em questdo. A pesquisa sobre o envolvimento da midia é
muitas vezes, ainda que apenas parcialmente, uma investigagio no dominio do
experiencial e seus recursos culturais contemporaneos, com todos os desafios que
isso implica. (CORNER, 2017, p. 5, tradugio nossa).

Dahlgren e Hill (2020, p. 6, tradugdo nossa) argumentam que s€ pensarmos no
engajamento como “formado por algo mais poderoso do que os sentimentos dentro do coragao
dos individuos”,”” como experiéncias sociais compartilhadas, veremos que ¢ possivel
perceber uma “afetagdo”, isto €, o fato daria contorno para as relagcdes que construimos com o
que temos contato. Para os autores, essas “experiéncias sociais compartilhadas” dizem

respeito a uma via de mao dupla, em que as diferentes experiéncias individuais se convergem

% The individual directness towards different forms of experiences.

4 [...] interpreting and reflecting [...] appropriating and recounting.

95 [...] rooting the term within work on affect, subjectivity and identity.

% It is the experiences, both shaping and shaped, which variously precede, inform and then follow media
engagements that are often the real matter at issue. Research into media engagement is often, if only partly, an
inquiry into the realm of the experiential and its contemporary cultural resources, with all the challenges that
implies.

7 [...] engagement as shaped by something more powerful than just feelings inside the hearts of individuals,
namely shared social experience.
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socialmente a ponto de se tornarem organicamente conectadas. Trata-se, por exemplo, de criar
amizades por meio de um interesse midiatico em comum, como uma série de TV, um reality
show ou mesmo de ter lido determinado livro na infancia.

Assim, Dahlgren e Hill (2020) entrelagam as nog¢des de experiéncia e de afeto
propondo que: "Afeto, em suma, pode ser visto como dinamico, emocionalmente coletivo que
se conecta com as experiéncias sociais compartilhadas; afeto anima o engajamento ¢ ajuda a
motivar a participagdo” (DAHLGREN; HILL, 2020, p. 6, tradugiio nossa).”® Em entrevista
concedida para esta pesquisa, Hill (2021) comenta que os afetos se tornam tdo expressivos a
ponto de ressignificarem a funcdo de um determinado produto de midia. Ao tratar sobre o

reality show Got to Dance citado em seu livro de 2019, a pesquisadora comenta:

Acho que o programa se desenvolveu sobre uma importante marca pro-social, que
levou anos para ser construida, entdo, se tivéssemos feito essa pesquisa na 2* ou 3*
temporada, ndo acho que teriamos os adultos e criangas falando sobre o valor de seu
envolvimento com a marca da mesma forma. Acho que demorou até a 4* ou 5%
temporada para realmente cultivarem esse tipo de envolvimento pro-social com a
danga. E Got to Dance é um show de talentos inteiramente comercial, em um
servico de assinatura comercial, entdo para as pessoas descreverem de uma forma
tdo pro-social, isso € algo que s6 poderia ter sido feito com o tempo [...] € acho que
passou a fazer parte das memorias das familias da chegada do espetaculo a sua
regido, [...] passou a fazer parte da cultura da memoria local. (HILL, 2021, tradugéo
nossa).”

O engajamento ¢, nesse sentido, uma das linhas (TOSCA; KLASTRUP, 2019a) da
experiéncia afetiva, que pode incorporar elementos associados com funcgdes cognitivas, isto €,
prover explicagdes racionais para uma expressdo emocional, existindo assim um grau de
cognicdo no que se manifesta de modo emocional. Na neurociéncia, esse movimento de
emocional e cognitivo é explicado, segundo Kahneman (2012) como as nossas duas formas de
pensar, o sistema 1 e o sistema 2 dos nossos cérebros, em que se toma uma decisdo
rapidamente e de modo intuitivo/emotivo primeiro (sistema 1), para depois se apresentar uma

racionalizacdo daquilo (sistema 2).

Em suma, embora o engajamento seja amplamente visto como uma experiéncia
afetiva, ele sempre também incorpora alguns elementos associados as fungdes

% Affect, in sum, can be seen as dynamic, collective emotionality that connects with people’s shared social
experiences, affect animates engagement and helps motivate participation.)

9 [ think that the show has developed over a really important pro-social brand, which has taken years to build,
so if we have done that research on season 2, or season 3, I don't think that we would have had the adults and
children talking about the value of their engagement with the brand in the same way. I think took until that 4th
or 5th season to really kind of cultivate that sort of pro-social engagement with Got to Dance. And Got to Dance
is an entirely commercial talent show, on a commercial subscription service, so for people to describe it in such
a pro-social way, that is something that could only have been done over time, |...] and I think it became part of
families' memories of the show arriving in their region, |...] became part of the local memory culture.



71

cognitivas da mente, como formas de analise, calculo e argumentagdo, e assim por
diante. Na verdade, o equilibrio e a dinamica entre o afetivo e o cognitivo variam e,
muitas vezes, fornecem uma visdo analitica frutifera sobre o trabalho afetivo e
cognitivo de engajamento. (DAHLGREN; HILL, 2020, p. 7, tradugdo nossa).'%

E com essa compreensdo que Hill (2015, 2019) apresenta a ideia de “espectro do
engajamento”, argumentando que ha uma gradacdo entre os sujeitos ¢ as mensagens — desse
modo, a autora propde perceber como o engajamento pode gerar modos de interagdes
positivos e negativos, assim como um desengajamento. O positivo € o investimento
emocional concordante, normalmente de identificagdo sobre algo, o que gera simpatia,
empatia e faz o individuo adotar uma postura encorajadora e otimista sobre um determinado
conteudo. O negativo ¢ um investimento sentimental desfavoravel, normalmente de nao
identificagdo sobre algo, ligando-o a um trabalho de oposi¢ao, ndo sendo simpatico ou mesmo
gerando comentarios desencorajadores ao assunto. Nessa relacdo positiva/negativa ¢
interessante perceber que em ambas existe participagdo e interagdo, mesmo que com cargas
diferentes.

Participacdo e interacdo sdo aspectos relacionados ao engajamento (GAMBARATO,
2012) e apresentam graus diferentes no que tange a influéncia que os usuarios e seus
engajamentos podem exercer sobre uma dinamica transmidia. Em sua proposta sobre os
sistemas que representariam a dindmica transmidia, segundo o modelo da semiose proposto
por Charles Sanders Peirce, Gambarato (2012) pontua que a interagdo seria tipica de sistemas
fechados e que ndo permitem que as audiéncias interfiram na estrutura base da narrativa. Nos
sistemas abertos, por sua vez, observa-se um movimento de participagdo, em que sdo
permitidas cocriagdes e experimentagdes, que incidem inclusive no canone.

Tanto se tratando de um engajamento positivo, quanto negativo, existe a presenca de
participacdo e intera¢do, sendo aqui que se situa a diferenca com o desengajamento. Hill
(2019) chama atencdo para o desengajamento ser algo pouco pesquisado e propde que esse
lado do espectro pode ocorrer de varias maneiras, desde um sentimento de que “ndo hé nada a
se fazer aqui”, passando por tédio e desinteresse, até algo que “parece completo” e, por isso,
ndo precisar do investimento de participacdo. Logo, o individuo ndo se relaciona aquilo, ou
para de se relacionar com aquilo.

Hill (2015, 2019) também propode que esse espectro de engajamento tem a ver com as

diferentes “paisagens midiaticas” (APPADURAI, 1994, 1996) nas quais estamos inseridos,

100 1 sum, while engagement is largely seen as an affective experience, it always also incorporates some
elements associated with the cognitive functions of the mind, such as forms of analysis, calculation, and
argumentation, and so on. Indeed, the balance and dynamic between the affective and cognitive will vary, and
often provide fruitful analytic insight on the affective and cognitive work of engagement.
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que variam de acordo com as informagdes que temos acesso, o tipo de exposi¢do e muitos
outros elementos que ajudam a identificar essa paisagem, para assim compreender as relagdes

que aparecem disso, ou que formam isso, com os seus diferentes graus de cogni¢ao e afetacao.

Essa forma de pensar a midia como paisagem imaginaria mostra as regioes,
fronteiras e contornos do terreno cultural, os espagos fechados para usos comerciais
e os atalhos publicos para os terrenos comuns: assim nos moldamos e, por sua vez,
nos conformamos, as paisagens midiaticas em que nos movemos. (HILL, 2019, p.1,
traducgdo nossa).'"!

Hill (2019) faz uma relagdo com o trabalho de MacFarlane (2012) com base em
Appadurai (1994) e propde que “as pessoas compreendem a si mesmas através de paisagens”
(HILL, 2019, p. 26, tradugdo nossa)'®? para sugerir que existem paisagens midiaticas que
devem ser compreendidas para entendermos as naturezas de engajamento — inclusive dentro
do espectro. Nesse sentido, a autora pontua que existe um poder simbdlico e funcional em
cada paisagem midiatica, de modo que ndo podemos nem considerar o engajamento como
algo dado e “empurrado” para os usudrios, nem advindo apenas das relagdes pessoais e
individuais deles.

Muitas dessas paisagens mididticas sdao a mistura de meios de comunicacdo que
operam em logica vertical, como os meios tradicionais de comunicacdo de massa, meios que
operam em logica horizontal, como as plataformas de redes sociais online. Tal situagdo, na
concepcgao de Hill (2019, p. 4, tradugdo nossa) sugere que “as audiéncias estdo se movendo

em multiplas dire¢cdes a0 mesmo tempo”!%

e que essas paisagens nos ajudam a compreender
0 engajamento em suas nuances econdmica e sociocultural, considerando que “dessa forma,
podemos abordar as dindmicas socioculturais de engajamento no contexto das industrias de
midia, textos ¢ seu modo comunicativo de enderecamento e publicos e sua construgcdo de
significado incorporada na vida cotidiana” (HILL, 2019, p. 60, tradugio nossa).'*

Como as paisagens de midia promovem multiplas possibilidades relacionais dos
individuos com os conteudos de midia, o espectro do engajamento conseguiria perpassar pelas

diferentes dindmicas, abrangendo as suas variagdes (positiva, negativa e desengajamento),

assim como os diferentes graus da relacdo afeto e cognicdo, considerando tanto o que ¢

101 This way of thinking about the media as an imaginary landscape shows the regions, borders and contours of
the cultural terrain, the enclosed spaces for commercial uses and the public byways for common land.: in such a
way we are shaped, and in turn shape, the media landscapes in which we move.

102 people understand themselves through landscape.

1031, ] audiences are moving in multiple directions at the same time.

104 In such a way we can address the socio-cultural dynamics of engagement in the context of media industries,
texts and their communicative mode of address, and audiences and their embodied meaning-making in everyday

life.



73

provido para nos — por meio dos enquadramentos de produtores, marcas e narrativas — ¢ a
forma como introjetamos significado a esses quadros, entdo a relacdo usuario-produtor precisa
sempre estar presente em uma analise sobre engajamento, especialmente aquelas que suscitam
o engajamento introjetado (HILL, 2019).

O engajamento introjetado ¢ o nosso ponto principal de interesse na pesquisa de Hill
(2019, p. 121, tradugdo nossa), que o compreende como “um tipo de relacdo duradoura que
formamos com contetidos de midia durante as nossas vidas”.'% Esse tipo de engajamento nos
faz permanecer em relagdo com os elementos que constituem essa paisagem de midia por
muito mais tempo, investindo esse mesmo tempo de modo financeiro, afetivo, criacional e
memorial. Este ultimo sendo, tanto na marcagao a partir de objetos, quanto a partir de rituais

cotidianos que nos conectam com esse contetido que queremos preservar.

O que esta faltando é uma compreensdo mais diferenciada do envolvimento da midia
na vida cotidiana. A nogdo de engajamento introjetado vai além dos indicadores de
desempenho para examinar os contornos do poder e suas formas temporais na vida
cotidiana. Envolve mais foco na cria¢do de significado corporificado para a cultura
popular, rotinas didrias de organiza¢do de midia e tempo em casa e, em particular,
como as familias incorporam exemplos especificos de cultura popular em suas vidas
porque ¢ significativo para eles e seu estilo de vida e identidades. (HILL, 2019, p.
126, tradugdo nossa).'%

Nesse sentido, trabalhamos com a nogao de que a introjecdo de conteidos de midia
nas nossas dindmicas didrias torna esses contetidos longevos nas nossas vidas, criando um
ciclo de retroalimentacdo, no qual dedicamos essencialmente tempo para gerencia-los. Em
entrevista para esta tese, Hill (2021) ressalta a importancia do fator temporal e argumenta que

ele

[t]Jambém leva em consideracdo quando vocé€ tem um relacionamento temporal com
algo que estd absolutamente introjetado em sua vida didria, de modo que vocé
também pode incorpora-lo constantemente em suas rotinas mundanas. Entdo, esse
algo tenta obter todas as relagdes temporais que temos com ele, mas sabemos que
estamos nos envolvendo com um artefato, ou uma série de TV ou algo da cultura
pop, o que vai levar muito do nosso tempo, ¢ ndés damos isto. Entregamos esse
tempo. (HILL, 2021, tradugio nossa).'?’

1051, ] refers to a kind of long lasting relationship we form with media content during the course of our lives.

106 [..] what is being missing is a more nuanced understanding of media engagement within everyday life. The
notion of embedded engagement goes beyond performance indicators to look at the contours of power and its
temporal forms in everyday life. This will involve more focus on embodied meaning making for popular culture,
daily routines of organising media and time in the home, and in particular, how families embed specific
examples of popular culture in their lives because it is meaningful to them and their lifestyles and identities.

107 It also takes into account when you have a temporal relationship with something that is absolutely embedded
in your daily life so that you can also incorporate it constantly into your mundane routines. So, it tries to get all
that temporal relations that we have with it, but we know we re engaging with an artefact, or a TV series or
something of the pop culture, which is gonna take a lot of our time, and we give it. We give that time up.
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E importante pontuar que, segundo Hill (2019), mesmo quando se trata de um
engajamento introjetado que se iniciou na infiancia ou na adolescéncia e na vida adulta, o
conteudo mididtico com o qual nos engajdvamos no passado ja ndo faz mais parte do nosso
cotidiano. Ao termos novamente contato com esse conteudo, relembramos com afeto e nos
sentimos nostalgicos. Essa dindmica nos indica um dos fatores de grande popularidade dos
parques tematicos, especialmente os parques da Disney. No quarto capitulo desta tese,
veremos que a relacdo da Disney com uma constru¢do de infincia esté intrinsicamente ligada
a um investimento em branding. Este relaciona a empresa com o que ¢ ser crianga, € isso fez
com que, ao longo dos anos, uma perspectiva se entrelagasse com a outra, ou mesmo
tornaram-se indissociaveis.

Assim como Hill (2019), Tosca e Klastrup (2019b) também citam a nostalgia como
uma das formas de se compreender a nossa relacio com os conteudos mididticos que sdo
incorporados no nosso cotidiano. Boym (2001) entende a nostalgia como uma idealizacdo do
passado ou de momentos vividos, mas recordados por meio de um afeto significativo. Isso
quer dizer que a nostalgia ndo ¢ uma lembranca factual, mas uma rememoracao sentimental.
Trataremos novamente desse assunto na proxima se¢do. De imediato, ¢ importante entender
que isso também nos cerca de uma relagdo continua e longeva com aquilo que nos suscita
interesse.

Uma vez que investimos o nosso tempo em midias, e elas ja fazem parte da nossa
construcdo de mundo de modo invisivel (DEUZE et al., 2010; DEUZE, 2012), a nostalgia,
assim como nossas memorias, nossos afetos e a forma como construimos nossas experiéncias
no contemporaneo acontecem rodeadas, mediadas e amparadas pelas midias.

Uma perspectiva de vida midiatica nesse sentido desestabiliza as tradicionais
categorias de produgdo, contetido e consumo, uma vez que essas esferas se fundem,
gerando novas praticas interacionais, ou seja, as pessoas geralmente ndo possuem
sentido de seus processos de significagdo e praticas de uso midiatico em termos de

producdo e consumo, que parecem acontecer ao mesmo tempo. (MARLET;
MASSAROLO, 2015, p. 9).

Com base na proposta de vida midiatica (DEUZE et al. 2010; DEUZE, 2012), Marlet
e Massarolo (2015) consideram a vida contemporanea como transmidiatica. Nessa vida, a
midia se torna invisivel e as dinamicas transmidia que acontecem por meio dessas midias
também. Os individuos “inevitavelmente envolvem-se com a realidade ficcional criada em um
constante movimento entre o idealismo (o que € percebido) e o materialismo (o que ¢

aparente)” (MARET; MASSAROLO, 2015, p. 10). Portanto, a vida (trans)midiatica, ¢ a
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compreensdo de que a transmediacdo estd tdo relacionada com a nossa vida, tornando-se
indivisivel. Como Deuze (2012) propde, ja ndo ¢ mais possivel saber onde a vida comega ¢ a
midia termina.

Podemos relacionar a vida (trans)mididtica com o engajamento introjetado e o
direcionamento do usuéario, propondo que construimos uma memoria de contetido
transmididtico capaz de prolongar os afetos sentidos e surtidos na nossa relagdo com os
conteados midiaticos “invisiveis”. A invisibilidade se d4 em fung¢do de um grande
investimento de tempo e uma indissociagdo entre contetidos de midia e o nosso dia a dia.
Segundo Hill (2019), o engajamento introjetado promove o cultivo de uma memoria
individual que se relaciona com algo externo. Trata-se de uma relacdo essencialmente Unica,
mesmo que as informacdes providas — ou seja, o que vem de fora para dentro — sejam
proporcionadas por um produtor em comum.

“A experiéncia ¢ um processo, mas suas consequéncias passam a fazer parte do
nosso arquivo psiquico, da nossa memoria e das nossas identidades” (HILL, 2019, p. 58,
tradugiio nossa),'® de modo que niio podemos desassociar o engajamento ao que permanece
conosco de forma afetiva e o que nos afeta no presente. Ambos, segundo a autora, criam uma
relacdo que constitui a nossa forma de vivenciar o mundo, ou seja, o processo de experiéncia.

Benjamin (1994) se apoia na nocdo de que as narrativas exercem um papel
fundamental na formacao da nossa memoria, enquanto Nora (1989) constroi o seu argumento
em uma constitui¢do de passado que esté balizado em uma histéria'!® padronizada que molda
a memoria. J& Hill (2019) argumenta que a experiéncia pode ser compreendida pelo espectro
do engajamento e que este se d4 com base nos contetdos das paisagens midiaticas que temos
contato e que nos identificamos por uma miriade de possibilidades, sempre em uma mistura
do cognitivo com o afetivo. Por fim, Marlet e Massarolo (2015) argumentam que as nossas
vidas se encontram indissociadas da transmidialidade das nossas relagdes socioculturais. Com
base nesses autores, entendemos as experiéncias transmidia como as diferentes conexdes que
se estabelecem entre as maltiplas formas as quais usuario-produtor se relacionam,
considerando o bindmio afeto e cognigao.

Nesta secdo, ressaltamos que as experiéncias transmidiaticas suscitam afetos
(JENKINS, 2016) que permanecem conosco como parte de nossas vidas. Entdo, utilizando o

parametro de Hill (2015, 2019) e de Hill e Dahlgren (2020), temos um engajamento (ou pelo

108 1...] experience is a process, yet its consequences become part of our psychic archive, our memory and
identities.

109 Nora (1989) fala de historia com letra mintscula, mas trata da historia que constitui a Historia como tal. Isso é
diferente da perspectiva de histéria como narrativa proposta por Benjamin (1994).
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menos alguma relagdo dentro do “espectro do engajamento”), provocada por esses afetos
introjetados nas experiéncias promovidas pelos mundos transmididticos, que sdo
compreendidos dentro de uma relagdo entre cognicdo e afeto. Portanto, conforme Tosca e
Klastrup (2019a), essa experiéncia se da pela “atualiza¢do (por um usuério) da mundialidade
de um mundo transmididtico como manifestado em uma plataforma concreta com suas
correspondentes possibilidades” (TOSCA; KLASTRUP, 2019a, p. 393, tradu¢do nossa).'"”
Essa atualizagdo ¢ o resultado dos direcionamentos € motivagdes que esse usudrio tem com o

mundo transmidiatico em questao.

2.4.3 Potencialidades da plataforma e nostalgia pervasiva

Apo6s 10 anos, Klastrup e Tosca (2014) retornaram a ideia pioneira de mundos
transmidiaticos para argumentar que “o envolvimento do usudrio em todas as plataformas ndo
¢, em esséncia, sobre plataformas materiais, mas sobre os tipos de experiéncias pessoais ou
compartilhadas que os usudrios estdo construindo e reencenando por meio delas”
(KLASTRUP; TOSCA, 2014, p. 108, tradugdo nossa).'"!

Essa proposicdo esta diretamente implicada na abordagem de experiéncia
transmidiatica proposta por elas (Figura 1), sobretudo em relagdo ao terceiro eixo
correspondente as potencialidades da plataforma. Essa categoria representa o meio pelo qual
“a pessoa se envolve com os mundos e as possibilidades (e restricdes) que eles oferecem”
(KLASTRUP; TOSCA, 2019b, p. 42, tradugdo nossa)''? e ndo necessariamente a plataforma
em si como um objeto (televisdo, computador e livro). As autoras consideram que ¢ mais
relevante e necessario nos debrucarmos sobre como os usuarios experienciam o mundo
transmidiatico utilizando as plataformas do que como cada plataforma ¢ utilizada para prover
informagdes sobre o respectivo mundo. Para Tosca e Klastrup (2014), trata-se de observarmos
como as plataformas sdo acionadas conforme os usos que damos a elas, considerando as
nossas experiéncias com um mundo transmididtico.

Na sequéncia, as autoras enfatizam que “a experiéncia ¢ sempre informada por
experiéncias do passado: neste caso [mundo transmididtico], por exemplo, compromissos

anteriores com o produto cultural e interagdes com outros em torno desse produto”

0 The actualization (by a user) of a TMW’s worldness as manifested in a concrete platform with its
corresponding affordances.

U User engagement across platforms is not, in essence, about material platforms but about the kinds of
personal or shared experiences users are constructing and reenacting through them.

112 The person engages with the worlds and the affordances (and constraints) they offer.
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(KLASTRUP; TOSCA, 2014, p. 109, traducio nossa).''* As escolhas de usos de plataformas,
bem como a forma de consumir um determinado aspecto da mundialidade depende de como
queremos nos relacionar com esse mundo, de quais plataformas temos acesso e de quais
limitacdes essa plataforma nos impde.

Tosca e Klastrup (2019b) tratam como principal aspecto desse eixo a conectividade.
As autoras exemplificam a conectividade pelos usos que os sujeitos fazem das redes sociais
online, nas quais os usuarios compartilham diversos niveis de cocriagdo e de ligagdo de um
mundo transmididtico com as suas vidas. Um caso emblematico, discutido por Tosca e
Klastrup (2014, 2019b) e citado por Hill (2021) em entrevista, refere-se aos videos que
usuarios produzem ao filmar um amigo ou familiar assistindo pela primeira vez determinados
episodios de uma série como Game of Thrones. Os chamados react videos, segundo Tosca e
Klastrup (2019b), sdo uma forma de dar as boas-vindas a novos usudrios em um mundo
transmididtico, além de acessar, através da reagdo do outro, o que aquele episddio significou

para quem esta gravando. Hill (2021, traducdo nossa) salienta:

Acho que a midia react é um género novo, definitivamente, ¢ j& existe ha muito
tempo. No radio, no teatro, onde alguém, que pode ser um cidaddo comum, mas
muitas vezes ¢ um comediante, ou é um ator de qualquer forma...reage a algo, e nds,
0 publico estamos reagindo a ele reagir a algo. Eu acho que ¢ uma forma
interessante e muito intensa de atuacio do publico. [...] € como um conjunto de
espelhos de reagdes. !4

Esse tipo de cocriagdo as liga a totens ou simbolos de lembranga, tais como
compartilhar com alguém pela primeira vez um determinado episddio considerado marcante,
como se fosse um rito de passagem, ou utilizar referéncias de frases ou termos originarios de
mundos transmidiaticos (KLASTRUP; TOSCA, 2014; TOSCA; KLASTRUP, 2019b) tém
dupla funcionalidade: a) relembrar que ndo existe uma forma linear de consumo dos
conteudos em uma dindmica transmidia e b) que a expansdo de um mundo transmididtico ndo
significa, apenas, criar novos conteudos ligados aquele mundo. Constitui-se também em
ressignificar e utilizar multimeios para criar ainda mais conexdes com o que ja existe. Entdo,

0 que vai dar ritmo para as conexdes que os usudrios fazem sobre uma mundialidade e

13 1,..] experience is always informed by experiences in the past: in this case [transmedial worlds], for instance,

prior engagements with the cultural product and interactions with other around this product. |...] is not fixed but
in flux.

14 [ think that react media is a new genre, definitely, and it’s been around in a long time. In radio, in theatre,
where someone can be an ordinary citizen, but quite often they are a comedian, or they are a performer in any
way, react to something, and we, the audience are reacting to them react to something. and I think it's an
interesting and very intense form of the performance of the audience. [...] it’s like a whole of mirrors of
reactions.
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determinar o direcionamento que eles tomam dentro do mundo transmididtico é como eles
podem se apropriar das plataformas e de suas potencialidades para o consumo (e producao) de
informagdes. Essa apropriacdo pode ser o resultado de diversos fatores, como “a
acessibilidade das instanciagdes individuais, o tempo livre pessoal disponivel, os ritmos de
langamento dos produtores e, claro, os caprichos do nosso gosto” (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 163, tradugdo nossa).'!>

Para continuarmos a relacionar a experiéncia transmidiatica com a questdo da
memoria, retomamos o conceito de nostalgia, como um dos tragos da longevidade de
dindmicas transmidia. Para Harvey (2019), a memoria ¢ uma chave de compreensdao da
experiéncia transmidiatica, pois € por meio dela que os usuarios podem decidir se uma

informacdo nova faz sentido naquele mundo, assim como molda a forma como criamos

expectativa para novos conteudos.

As experiéncias transmidia sdo integradas as nossas historias de vida, juntamente
com todos os tipos de outras experiéncias e, portanto, podem ser parte de nossas
memorias e gatilhos de nostalgia. Na verdade, memoria e nostalgia sdo duas faces da
mesma moeda e também a chave por tras da motivagdo para longas historias de
envolvimento com mundos transmidia. (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 164,
traducdo nossa). !¢

Boym (2001, p. xii, tradu¢do nossa) define nostalgia como “a saudade de uma casa
que ja ndo existe ou nunca existiu [...] [,] um sentimento de perda e deslocamento, mas [...]
também um romance com a propria fantasia”.!'” Assim, quando nos referimos a um mundo
transmididtico com o qual temos um engajamento introjetado e com o qual desenvolvemos
um sentimento nostalgico, estamos também tratando de um sentimento de pertencimento
(casa) aquele mundo. Essa sensacdo, segundo Tosca e Klastrup (2019b) pode gerar um
resultado de restauragao de uma experiéncia, tal qual no exemplo sobre os videos de reagdo;
ou pode gerar um descontentamento, ao perceber que ndo ¢ mais possivel acessarmos antigos
sentimentos, ou que eles ndo fazem mais sentido para nds no presente. Sobre esse segundo
aspecto, Tosca e Klastrup (2019b) ressaltam o carater comodificado que se instaura sobre

esses mundos transmidiaticos, propondo que quando temos contato com um contetido que nos

15 The accessibility of the individual instantiations, the personal available free time, the release rhythms by
producers and, of course, the whims of our own taste.

116 Transmedial experiences are integrated into our life stories together with all sorts of other experiences, and
they can therefore be both part of our memories and triggers of nostalgia. Indeed, memory and nostalgia are two
sides of the same coin, and also the key behind the motivation for long histories of engagement with transmedial
worlds.

17 [...] is longing for a home that no longer exists or has never existed [...] a sentiment of loss and displacement,
but it is also a romance with our own fantasy.
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gera nostalgia, podemos refletir sobre ele e até propor um criticismo sobre a sua configuracao
atual. Esse aspecto reflexivo da nostalgia pode nos levar a considerar que um determinado
mundo transmidiadtico estd repetitivo ou intensamente explorado, fazendo com que nos
desengajemos dele e/ou o eliminemos de nossas afetividades. O aspecto reflexivo, entdo,
relaciona-se com a camada de cognicdo presente nos engajamentos, de modo que ndo
podemos considerar nem a memoria e nem a nostalgia como isentos de reflexao.

Assim, inseridos em uma vida (trans)midiatica (MARET; MASSOROLO, 2015),
estamos imersos em estimulos oferecidos pelas diferentes plataformas de midia nos mais
diversos formatos. Objetos transmididticos “agora se tornaram acessorios banais de nossa vida
cotidiana, tanto que, embora mantenham o mundo transmidia vivo em nossa consciéncia, isso
pode estar acontecendo sem a nossa intervengao ativa” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 187,
tradugdo nossa).''® O lancamento de conteudos novos pelos produtores pode implicar,
sobretudo na esfera do entretenimento, o viés econdmico: os produtores oferecem cada vez
mais conteudos dispersos nas mais variadas plataformas, nunca fechando totalmente o mundo
transmididtico para promover mais experiéncias que podem ser compradas.

Nesse contexto de realidade midiaticamente saturada, recorremos ao conceito de
nostalgia pervasiva. Niemeyer (2014) defende que a nostalgia se tornou um processo
mediado, sendo “nostalgia” tanto o tema da midia (resgatar antigos sucessos televisivos,
recontar uma histéria infantil como um filme para adultos, roupas vintage, albuns com versao
em long play — LP), quanto o que motiva o engajamento do usudrio com tais midias. Essa
presenca constante da nostalgia na midia, para Niemeyer (2014) € o carater pervasivo que ela
tem tomado, especialmente relacionado ao aspecto escapista que grande parte desses
conteudos tém, promovidos por meio do sentimento de saudade de uma vida anterior
(normalmente a infancia). Assim, a autora considera essa difusdo da nostalgia como “uma
reacdo as tecnologias rapidas, apesar de usa-las no desejo de desacelerar e/ou escapar dessa
crise para um estado de desejo por viagens e nostalgia que pode ser ‘curado’, ou encorajado,
pelo uso e consumo da midia” (NIEMEYER, 2014, p. 2, tradugiio nossa).'!'* Em relagio ao
Magic Kingdom, viajar e a0 mesmo tempo ter acesso a uma nostalgia infantil ¢ exatamente o

que mantém os parques da Disney altamente relevantes e longevos.

18 They have now become banal accessories to our everyday life, so much that even though they keep the
transmedial world alive in our conscience, this might be happening without our active intervention.

19 [...] a reaction to fast technologies, despite using them, in desiring to slow down, and/or escape from this
crisis into a state of wanderlust and nostalgia that could be cured, or encouraged, by media use and
consumption.
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Entdo, a permanéncia da nostalgia nas vidas (trans)midiaticas nos faz idealizar o
passado. E esse passado ¢ midiaticamente retroativo, ou seja, em grande parte estabelecido
pelas midias que fizeram parte da nossa infancia, por exemplo. Desse modo, mundos
transmididtico com os quais criamos um engajamento introjetado e aos quais nos dedicamos
profundamente, tendem a se tornar lieux de mémoire que preservam a nossa memoria
individual e coletiva (memoéria de uma geragdo, um grupo de amigos, de uma familia). Nessa
vida (trans)midiatica, mundos transmidiaticos se tornam mais € mais introjetados em nossas
identidades, o que nos motiva a continuamente acessar esses mundos pelas plataformas que
temos disponiveis. Logo, podemos associar o carater pervasivo da nostalgia com a
manuten¢do de certa identidade, uma vez que se torna comercialmente viavel preservar esse

lado dos individuos que ndo querem perder seus vinculos com a infancia, por exemplo.

2.4.4 Rizoma da experiéncia

Ao fim desta se¢do, apresentamos nossa contribuicao para o modelo de experiéncias
transmidiaticas proposto por Tosca e Klastrup (2019b), relacionando-o & no¢do de rizoma
proposta por Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b). Nossa relagdao tem dois
objetivos: a) demonstrar a amplitude de uma experiéncia transmidia visualmente e b)
apresentar a base para a nossa metodologia, que serd apresentada detidamente no quinto
capitulo.

O rizoma, para Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b), € muito mais
do que a estrutura vegetativa que lhes serviu de inspiragdo. Os rizomas sdo sistemas
descentralizados que se constituem em fun¢do de multiplas possibilidades de combinagdes,
em um constante fluxo de devir (do que pode ser, da transformagdo). Para os autores, o
rizoma ¢ formado pelas conexdes das subjetividades que escapam a um territério (no sentido
que desenvolveremos no capitulo seguinte) e a consideracao de que ndo se trata de uma unica
relacdo, ou um uUnico resultado, mas de uma multiplicidade heterogénea, considerada
conforme as fragmentacgdes e (re)conexdes entre si € o que ¢ externo a si. Uma percepgdo que
se conecta diretamente com a nossa construc¢ao acerca da experiéncia.

A concepcao dos autores se opde a esquemas € a pensamentos hierarquicos, como
arvores, circulos e até binarismos, de modo que uma anélise rizomatica ndo pode ser realizada
em termos categoricos e dicotdmicos. Conforme a representacdo de rizoma a seguir (Figura

2), ha uma interse¢do irregular entre pontos de diferentes escalas sem um escalonamento
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hierarquico e, por isso, acreditamos que essa abordagem ¢ a mais indicada para compreender

a dindmica transmidia em sua totalidade.

Figura 2 — Representa¢io do rizoma para Deleuze e Guattari

Fonte: Pensar o Corpo (2022).!2°

Para Guattari (2012, p. 108), os rizomas sdo ‘“sistemas vivos autopoiéticos”, ou seja,
com “capacidade de autoreprodugdo de uma estrutura ou de um ecossistema”. Segundo o
filésofo, essa tecitura rizomatica é relacionada as questdes de retorno da subjetividade
espacial, a heterogénese e aos agenciamentos. Essas no¢des serdo desenvolvidos no capitulo
seguinte, no qual discutiremos a natureza espacial de lugar e de territorio, relacionadas ao

nosso objeto empirico. O rizoma, entdo,

Nao é um objeto "dado" em coordenacdo das extrinsecas, mas um Agenciamento de
subjetivagdo dando sentido e valor a Territorios existenciais determinados. Esse
Agenciamento deve trabalhar para viver, processualizar-se a partir das
singularidades que o atingem. Tudo isso implica a ideia de uma necessaria pratica
criativa e mesmo de pragmatica ontologica. Sdo novas maneiras de ser do ser que
criam os ritmos, as formas, as cores, as intensidades da danca. Nada esta pronto.
(GUATTARI, 2012, p. 109).

Ao tratar da natureza das dindmicas transmidia por meio dos rizomas, precisamos
conhecer as ferramentas de leitura e representacdo dessas relagdes, inclusive para que seja
possivel nos situarmos em um esquema tao fluido e disperso quanto esse. Para Deleuze e
Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b) ha duas formas de se orientar em um rizoma: a
decalcomania e a cartografia. A decalcomania ¢ uma atividade artistica de criar imagens em
materiais como papel, porcelanas e vidros, de modo calcado (a partir da compressdo). A

relacdo que os autores constroem do rizoma com essa arte ¢ a de que nao hd padrao nos

120 Disponivel em: https://pensarocorpo.wordpress.com/2017/12/21/deleuze-e-guattari-rizoma-autopoiese-e-

corpo-sem-orgaos/. Acesso em: 10 fev. 2022.
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tragados de ambas, de modo que o resultado (a representacdo) ¢ a livre experimentagdao dos
movimentos e das conexdes que podem surgir dentro ou fora da representagao.

O segundo modo ¢ a cartografia, que usaremos como procedimento metodologico.
Trata-se de criar uma ou mais formas mapeadas e relacionadas ao rizoma, considerando
diferentes pontos de interesse, de entrada e de circulagdo. Como o rizoma ndo tem um centro,
o recurso da cartografia nos assiste em propor que podem ser eleitas diferentes dimensodes de
uma dindmica transmidia para se tornarem porta de entrada, pois conforme Deleuze e Guattari

(1997a, p. 22):

[o] mapa ¢ aberto, ¢ conectavel em todas as suas dimensdes, desmontavel,
reversivel, suscetivel de receber modificagdes constantemente. Ele pode ser
resgatado, revertido, adaptar-se a montagens de qualquer natureza, ser preparado por
um individuo, um grupo, uma formag@o social. Pode-se desenha-lo numa parede,
concebé-lo como obra de arte, construi-lo como uma ag@o politica ou como uma
meditagdo.

A cartografia, entdo, sera a nossa ferramenta de constru¢do da representagdo
rizomadtica, conforme nos aprofundaremos no quinto capitulo. Com base nessa perspectiva,
ndo vamos adotar a cartografia como um desenho cartesiano, mas como uma forma de
demonstrar experiéncias percebidas, vividas e suscitadas no Magic Kingdom, levando em
conta os elementos de mundialidade, de direcionamento do usudrio e de potencialidades da
plataforma como eixos da experiéncia transmidia (TOSCA; KLASTRUP, 2019b). Para
Rolnik (1989), o cartografar ¢ um ato antropdofago, ou seja, uma relagdo simultanea de
abstrair, processar e extrair, entre o cartografo e o seu ambiente, com o ambiente que se insere
para cartografar. Uma concep¢do que se enlaga com a nossa abordagem acerca da experiéncia

€ nessa perspectiva,

experiéncia ndo ¢ uma mera aplicacdo de teorias ou a execugdo de procedimentos
técnico-metodoldgicos prescritivos, como ja dito. A pesquisa cartografica ndo separa
teoria e pratica, a experiéncia se faz nos espagos de reflexdo e de agdo [...] a
proposta da cartografia é que o pesquisador se inclua no territorio, componha sua
paisagem, acompanhe 0s seus ritmos e processos, numa posicdo de atengdo ao
acontecimento para capta-lo em sua expressividade e singularidade. (ROCHA et al.,
2017, p. 153).

Propomos, entdo, uma revisdo do esquema triddico de Tosca e Klastrup (2019b).
Conforme a Figura 3, sugerimos: a) ndo se trata de considerar que cada um dos eixos tem o

mesmo tamanho, mas de investigar a incidéncia de suas influéncias sobre a experiéncia
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transmididtica; e b) esses eixos apresentam rugosidades, sendo mais organicos. Isso representa

a maleabilidade da experiéncia transmidiatica particular de cada um deles.

Figura 3 — Esquema rizomatico da experiéncia transmidiatica de um usuario

mundialidade

potencialidades
da plataforma

experiéncia
transmidiatica

direcionamento
do usuario

Fonte: elaborado pela autora, com base em Tosca ¢ Klastrup (2019b).

Tosca e Klastrup (2019b), ao proporem essa triade (Figura 1), enfatizam que cada um
dos eixos representa a experiéncia de um usudrio em relacdo a um mundo transmidiatico. Sao
os pontos de conectividade que interligam um usudrio a outro, criando uma trama de
experiéncias diversas que representariam mais variedade de experiéncias e, por consequéncia,
as relagdes produtor-usudrio desses mundos transmidiaticos. Entretanto, acreditamos que para
cada usuario, os eixos formadores de experiéncia se dardo de forma rizomatica, ou seja, em
funcao do entrelagamento de pontos que terdo importancias diferentes para cada um.

Sendo assim, os eixos se configurardo de formas, tamanhos e relevancias diferentes a
cada nova triade. Isso também incide diretamente nos tipos de conexdes que sdo feitas entre
outros usuarios e as suas experiéncias. Tosca e Klastrup (2014, 2019b) propdem que a
conectividade entre os usuarios se daria por meio das plataformas, dando especial énfase aos
meios de comunicagdo horizontais, como as redes sociais online, mas acreditamos que as
conexdes entre 0s usudrios e as suas experiéncias podem acontecer por meio de qualquer um
dos eixos. De fato, considerar as potencialidades das plataformas como forgas conectivas de
usudrios tem um papel indispensavel na proposta analitica das autoras. Porém, ¢ preciso levar
em conta que, se estamos considerando uma visdo abrangente da dindmica transmidia,

também precisamos considerar que um usuario pode conectar as suas experiéncias
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transmididticas com outros, por meio dos direcionamentos que ele toma e como interpreta,
conhece e vivencia a mundialidade desse mundo transmidiatico.

Na proposicao apresentada pela Figura 4, mostramos trés triades representando um
principio de tessitura rizomaética, considerando outras conexdes, para além das que se iniciam
por meio das potencialidades da plataforma. Essa ilustragdo ¢ uma, entre infinitas

combinagdes possiveis, de diversas relacdes entre os individuos.

Figura 4 - Esquema rizomatico da experiéncia transmidiatica de trés usuarios

potencialidades

/| Gaplataforma )
/ -
/dlrecmnamento
f" do usudrio
/ 7< y \
2wl /
/ . \ l_‘ . P S/
\ mundlalldade / \
/ '_\\ / h\ > ; dlreclonamento
I; \ | } do usuério
[ +— tencialidades <
| /‘ } ::p\:i:fm;:s \ g i <8 /;xrten(\a\\dades
) \ ;Enénma \ /J - N da plataforma
//_,_,, transmididtica | / e / A /
T tr
\ [N M/ J
AN direcionamento \( / \ mundialidade /
do usudrio \_
// \ I
( \ ~
/ ( R,
/ . \ -
|\_ // \ \

Fonte: elaborado pela autora.

O esquema anterior nos oferece a oportunidade de discorrer sobre alguns aspectos do

pensamento rizomatico aplicado a leitura das experiéncias transmididticas:

a) trazer a no¢do de rizoma como forma de mapear e de investigar as experiéncias
transmididticas nos leva a considerar diferentes angulos de leituras dessas relagdes de
forma extensiva. O rizoma dé fluidez aos encaixes de experiéncia, conforme vimos ao
longo deste capitulo, os quais estdo relacionados as gradagdes de afeto e cognicdo, € o
quao introjetado um determinado contetido de midia estd em nossas vidas. Tais
encaixes, entdo, ndo sdo uma receita de ingredientes pré-determinados. Assim,
“mesmo que nossas memorias de midia sejam selecionadas pela oferta relativamente

restrita que a industria do entretenimento nos fornece” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b,
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p. 173, traducdo nossa),'?! ndo podemos considerar que os individuos terdo as mesmas
experiéncias e formardo as mesmas memorias frente a um contetido de midia;

b) as experiéncias transmidiaticas se dao por meio de triades organicas nao hierarquicas
com eixos de tamanhos variaveis, organizando-se e conectando-se umas as outras
continuamente. Com base na cartografia rizomatica, poderemos analisar um mesmo
objeto por diversos angulos, nos aproximando ou nos afastando dele;

¢) como veremos mais detidamente no terceiro capitulo, cada eixo desses ¢ um territorio,
que contém seus agenciamentos proprios, linhas molares, de fuga e moleculares. Essa
individualidade territorial incide em um processo de des(re)territorializagdo continuo e
unico para cada relagdo, e € isso que se relaciona a (in)sustentabilidade de um mundo

transmidiatico.

Assim, procuramos desenvolver a nog¢do de experiéncia transmididtica conforme as
“linhas” (TOSCA; KLASTRUP, 2019a) que articulam afeto e cogni¢do na relagdo produtor-
usudrio de um mundo transmidiatico. O capitulo a seguir, portanto, delimita o nosso olhar
sobre essas linhas formadoras das experiéncias no ambito espacial, conectando a construg¢do
tedrica aqui proposta com o objeto empirico desta pesquisa.

Considerando os objetivos da pesquisa apresentados na introdugdo, relacionamos a
transmidialidade a marcas e ressaltamos como isso ¢ determinante para a relagdo usuario-
produtor neste capitulo. Também iniciamos nossa incursdo do objetivo central da tese,
desenvolvendo parte fundamental da nossa perspectiva tedrica-metodologica, ao

apresentarmos o rizoma como a base para a analise que sera desenvolvida no sexto capitulo.

12L1...] even though our media memories are selected by the relatively constrained offer that the entertainment
industry supplies us with.
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3 ESPACOS TRANSMIDIATICOS (IN)SUSTENTAVEIS

Para iniciarmos a investigacao sobre espacos transmididticos, retomamos a premissa
de Klastrup e Tosca (2004) acerca de mundos transmidiaticos, o que implica analisar as
relacdes intra e extra diegéticas, ou seja, em atentar para a relacdo entre o mundo
transmidiatico (como Mundo Secundario) e o(s) Mundo(s) Primario(s) ao(s) qual(is) esse se
conecta. De modo semelhante, Lukas (2019) enfatiza que espagos tematizados de marca e de
consumo, tais como os parques tematicos, tornam-se relevantes no contexto contemporaneo
justamente por se configurarem como mundos. Essa configuracdo torna esses espacos
duréveis e longevos.

Isso acontece, pois “[u]m mundo... ¢ um lugar habitado por seres. E diverso,
consistente; tem um pano de fundo ou histéria e uma cultura. Ele esta sempre mudando ou
evoluindo e ¢é caracterizado por relacionamentos e formas de interconexdo.” (LUKAS, 2019,
p. 5, tradugdo nossa).'?? O autor propde que um mundo — seja ele Primério ou Secundario —
ndo pode ser vazio, raso e estatico. Ele estd em constante (re)construcio, evocando sensagdes,
afetos e cogni¢des em quem entra em contato com ele.

Portanto, considerar mundos transmidiaticos como mundos significa ponderar seus
elementos constitutivos aparentes € nao aparentes, atentando para a dinamicidade e a
profundidade dessas relacdes. Nesse caso, para que possamos tratar das experiéncias
transmididticas nos parques tematicos, abordaremos o aspecto do espago, pois nele se
evidenciam os trés eixos que formam tais experiéncias, segundo Tosca e Klastrup (2019b).
Nele emergem diferentes relagdes usuario-produtor, sinalizando para multiplos rearranjos
desses vinculos, inclusive de modo contraditorio, como diversdo e prazer, exploracdo e
resisténcia.

A conceitualizagdo de espago estd presente em certas pesquisas sobre dinamicas
transmidia (HILLS, 2015; SALDRE; TOROP, 2012; WILLIAMS, 2020), especialmente na
utilizagdo de termos como “mundos”, “universo”, “ambiente”, “paisagens” e “mapas’.
Conforme Saldre e Torop (2012, p. 25, tradugdo nossa), esse uso se deve ao fato de que
“certos aspectos concomitantes no discurso como um todo podem ser localizados”,!?
implicando um pensamento espacializado nas dinamicas transmidia. Também, tal como

discutido no capitulo anterior, as nogdes de world building, storyworld e topos retornam nas

122 4 world... is a place inhabited by beings. It is complete, diverse, consistent, it has a background or history,
and a culture. It is ever-changing or evolving and is characterized by relationships and forms of interconnection.
123 [...] certain concurrent aspects in the discourse as a whole can be located.
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analises acerca do que formaria e caracterizaria os mundos transmidiaticos, uma vez que

existe a compreensdo de que esses mundos necessitam de uma forma.

Assim como a fic¢do cientifica e a fantasia, a narrativa transmidia conta com a
extensa constru¢do de mundos como uma parte proeminente tanto de seu apelo para
os fas quanto de sua capacidade unica de criar lugares imersivos e detalhados. Na
literatura, filmes e jogos construindo mundos e lugares que ndo existem em nossa
realidade atual, ou apresentando uma realidade alternativa, fazem parte do prazer da
experiéncia. Esses tipos de histdrias oferecem algo diferente as formas realistas:
escapismo, entretenimento e uma forma de habitar o espago que pode ser totalmente
removida da sua vida real. (HANCOX, 2021, p. 13, tradugio nossa).'?*

O espago do parque tematico ¢ comumente tratado como uma ferramenta
(KOZINETS et al., 2008; LUKAS, 2019), como uma constru¢do para 0 consumo per se
(YOSHIMOTO, 1994; DAVIS, 1996; ASHTON, 1999) ou como uma extensdo secundaria
das dinamicas transmidia, necessariamente conectada a uma obra anterior, como um filme
(KING, 2000; BALIDES, 2000; JENKINS, 2009b, 2010). Sobre essas linhas de abordagem,

concordamos com Fast (2021, tradug¢ao nossa) ao afirmar que

[pJor um longo tempo, pelo menos quando nds falamos sobre lugar ou espago, ou
geografias em relagdo a narrativa transmidia, nos referimos a esses mundos que
foram construidos, esses mundos ficticios e suas geografias. Passamos muito tempo
tentando explorar e investiga-los, mas ndo a conexdo entre deles e alguns lugares
fisicos, aos lugares da cidade [...] [ou] como vamos mover as histdrias on-line para
um contexto fisico especifico. !’

Inspiradas por essa lacuna, nossa abordagem na tese ¢ considerar as geografias dos
parques tematicos. Conforme desenvolveremos ao longo deste capitulo, isso significa
considerar simultaneamente o parque como um espaco simbolico e funcional, capaz de
abarcar diferentes relagdes usuario-produtor. Interessa menos como as narrativas transmidia
estdo presentes no espaco do parque do que como os usudrios se relacionam com o objeto
Magic Kingdom, por meio da relacdo dos usuéarios com a marca Disney.

Nossa abordagem se fundamenta no didlogo com os recortes desenvolvidos por Fast

e Jansson (2019), Williams (2020) e Hancox (2021), que consideram a logica transmidia

124 Like science fiction and fantasy, transmedia storytelling relies on extensive worldbuilding as a prominent
part of both its appeal to fans and its unique ability to create immersive, detailed places. In literature, films and
games building worlds and places that do not exist in our current reality, or present an alternate reality, are
part of the pleasure of the experience. These types of stories offer something different to realist forms: escapism,
entertainment and a way of inhabiting the space that can be entirely removed from your real life.

125 For a long time, at least when we talk about place or space, or geographies in relation to transmedia
storytelling we really just meant these worlds that were built, these fictional worlds, and their geographies. We
spent quite a lot of time trying to explore and investigate those, but not the connection between those and sort of
physical places, or the city places. [...] [or] how we are going to move stories from online to a specific physical
context.
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conforme o bindmio material-simboélico em relagdo ao espaco. Assim, o capitulo que se segue
tem como principais argumentos:

a) o espago, como conceito guarda-chuva, possui dimensdes simbolica e funcional
indissociadas. Desse modo, somos direcionadas a um pensamento de espaco para além
do material e fisico, inclusive considerando os parques temdaticos como midias
relevantes e autonomas, onde emergem as mais diversas experiéncias;

b) com base nas compreensdes de territorio e de lugar, podemos ultrapassar a
interpretacdo de parques tematicos apenas como branded spaces e espagos de
consumo. Ainda que essas perspectivas estejam presentes em nesta tese € sejam
indispensdveis em sua analise, argumentamos que a esséncia das experiéncias
transmididticas nos parques tematicos estd na relacdo usuario-produtor € como ela
pode ressignificar, manter, destruir e recombinar esses mundos transmidiaticos;

c) a interrelacdo de territorio-lugar é outra caracteristica que mantém longeva as
dindmicas transmidia de um parque tematico, bem como torna espiral as experiéncias
ali presentes, num processo que chamamos de (in)sustentabilidade transmidia. A
(in)sustentabilidade transmidia ¢ a nossa contribui¢do para os estudos transmiditicos
e tem como foco a discussdo de processos de longevidade de uma dindmica

transmidia, por meio do espaco e da experiéncia.

Para discorrer sobre esses argumentos, este capitulo se divide em trés partes. A
primeira apresenta o espago como um conceito geografico que possibilita uma andlise
abrangente do parque tematico, ou seja, o considera para além do que esta construido e
materializado nele. Nesta secdo, fundamentamo-nos nas teorias da Geografia Humana,
conforme Lefebvre (1991), Harvey (2012, 2014) e Santos (2000, 2017), bem como nas
contribui¢cdes de Deleuze e Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b), que se estabelecem
como ligagdo entre este capitulo e o anterior. A luz desses autores, compreendemos o espago
como um conjunto de elementos materiais e imateriais ou, como Santos (2017) propoe,
constituido por “conjuntos de acdes” e “conjuntos de objetos”.

Na segunda parte, introduzimos a questdo da transmidialidade em relagdo ao espago,
perpassando as contribui¢cdes de Kiriakou (2017, 2018), Fast (2012, 2021), Hancox (2021) e
Williams (2015, 2019, 2020), que buscam uma legitimag¢ao do espaco e de materialidades
(tais como merchandising e souvenires) em pesquisas de transmidia. As autoras também
consideram os parques temdticos importantes midias para as dindmicas transmidia

contemporaneas. Com base nessa constru¢dao, ultrapassamos uma leitura apressada dos



89

parques tematicos apenas como um espaco de marcas e de consumo, propondo que neles
emergem diferentes relagdes subjetivas entre usuario-produtor acerca dos mundos
transmidiaticos ali contidos. Nessas relagdes estdo englobados os pontos de identidade,
engajamento, memoria e trabalho fa.

Na parte final desta se¢do, adentramos na contribui¢do desta tese para os estudos
transmididticos com a noc¢do de (in)sustentabilidade transmidia. A (in)sustentabilidade
transmidia pretende enderegar os aspectos da espiral de experiéncia transmidia de criagao de
mundos, gerenciamento deles, estimulo aos usudrios e engajamento dos usudrios. Ademais,
essa nocdo abarca a relevancia de espagos construidos em dindmicas transmidia, segundo a
compreensdo de que neles observamos experiéncias (in)sustentaveis 360/365, ou seja, por
todos os lados (360°) e todos os dias do ano (365). Conforme a terceira parte propde, essa
configuracdo contraditéria de espacos tematicos também reflete decisivamente sobre os
modos de consumo contempordneo, especialmente os que se relacionam com a

sustentabilidade por si e com a longevidade de marcas transmidiaticas.

3.1 Do espaco ao territorio

Lucrécia Ferrara (2008) considera que historicamente o espago ¢ visto como algo
fixo, ligado a estruturas absolutas e fisicas, e reconhecido por meio dos nossos cinco sentidos
(visdo, audicdo, tato, paladar e olfato). A pesquisadora remonta a trajetdria das pesquisas
sobre espacialidade, perpassando as concepcdes de Platdo, de Aristoteles e de Descartes — as
quais em comum abordavam o espago como um pardmetro relativo e possivelmente
interpretado para além do material — até Einstein, que propde uma percepcao integrada do
espaco com o tempo. Ferrara (2008) argumenta que essas nog¢des de espacialidade
influenciaram, especialmente, a compreensao de espago nas Ciéncias Naturais e Exatas.

Por outro lado, a Geografia Humana se debrugou sobre o social em relagdo ao
espacial, investigando as formas como eles se entrelagam. Esse movimento, segundo Ferrara
(2008), sucedeu-se em grande parte pelas ideias seminais de Henri Lefebvre e seu trabalho
sobre o espago social (1991), em que ele aponta existir uma intima e profunda ligacdo entre o
espaco (e as formas com que ele se configura) e as relagdes sociais, sendo ambos
interdependentes. Lefebvre propde que ha uma série de ressignificacdes dos aspectos fisicos
do espago pelo ir e vir das pessoas, pelas mercadorias, e pelo transito de informagdes, de
modo que a cada nova (re)organizacdo de elementos sociais, um novo espago surge.

Com base nos trabalhos de Lefebvre, Duarte e Firmino (2009, p. 2) destacam que
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novos conceitos e novas teorias tentam com sucesso, ja ha algum tempo, atribuir
caracteristicas sociais e culturais a organizacdo do espago, rejeitando as teses que
tratam o espago apenas como uma entidade fisica de suporte da vida. Ha, porém,
novos eclementos que devem ser considerados na busca da compreensdo da
sociedade urbana contemporanea, que dizem respeito a introdug¢do e evolucdo de
tecnologias que ampliam nossa capacidade informativa e comunicativa, modificando
nogdes como espaco social, fisico, concreto, contiguo, virtual e digital.

Em perspectiva similar de “introducdo e evolugdo de tecnologias”, Santos (2017, p.
63) argumenta que “o espago ¢ formado por um conjunto indissocidvel, solidario e também
contraditorio, de sistemas de objetos e sistemas de acdes, ndo considerados isoladamente, mas
como o quadro unico no qual a histéria se d4”. Na proposta deste gedgrafo, os objetos podem
ser representados por tecnologia, arquitetura e estruturas fisicas. Por sua vez, as ag¢des sdo o
que fazemos com os objetos e como eles agem sobre nos, conforme as suas configuragdes
geograficas.

Em suma, compreendemos o espaco do parque tematico tanto por meio das suas
atracdes e areas delimitadas, como alimentacdo, lazer e compras (objetos), quanto por formas
de vivenciar esses elementos fisicos (acdes). Assim, o espago se constitui pelo visto € nao
visto, pelo manipulado e pelo livre, pela arquitetura e pela caminhada, enfim, por todas as
relacdes que podem surgir no, pelo e com ele.

Desse modo, ¢ possivel propor que esse espaco, na verdade, ¢ mais de um
simultaneamente, pois pode se (re)configurar segundo as nossas experiéncias. Assim,
podemos considerar a simultaneidade do espaco fisico (ou material), do espago das relagdes
culturais, do espaco das relagdes sociais, do espaco das comunicagdes etc. A andlise espacial
proposta nesta tese objetiva evidenciar a existéncia dessas camadas (fisica, cultural, social,
comunicacional etc.) justapostas de modo relacional no espaco do Magic Kingdom, para
investigar de forma mais detida como elas se interlagam nas experiéncias usuario-produtor
desse parque tematico.

Ha de se considerar a compreensdo dos espagos construidos (parques tematicos,
monumentos histoéricos e pontos turisticos) como ‘“hibridos contemporaneos que, como a
maioria dos fendmenos p6s-modernos, cruzam as fronteiras que normalmente separam os até
entdo distintos reinos da cultura, da economia, da filosofia, da sociologia e da politica”
(SOJA, 1996 apud ASHTON, 1999, p. 64-65). Isso quer dizer que espacos construidos podem
ser compreendidos como simulacros e potenciais maquinas de aliena¢do dos humanos.

Santos (2000) propde que os espagos fabricados por pessoas podem ser analisados

por meio do processo de globalizagdo, no qual estariamos inseridos confusamente, por conta
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da existéncia de trés mundos simultaneos: “o primeiro seria o mundo tal como nos fazem vé-
lo: a globalizagdo como fabula; o segundo seria o0 mundo como ele é: a globalizacdo como
perversidade; e o terceiro, o mundo como ele pode ser: uma outra globalizagao” (SANTOS,
2000, p. 18). Assim, esse geografo brasileiro entende que, na globalizagdo, estdo localizadas
as relagdes entre cultura e consumo, ja tdo intricadas, sendo um exercicio voluntdrio tentar
desassocia-las.

Retomando a critica de Hancox (2021) e Nora (1989) sobre quem teria o poder de
escrever a historia, consideramos que os espagos também sdo construidos por essas instancias
hegemonicas. Logo, um conglomerado mididtico como a Disney possui certos privilégios e se
utiliza deles, segundo as suas proprias regulamentagdes. Mesmo que estejamos em um
periodo no qual os “conjuntos de técnicas” (SANTOS, 2000) estao largamente disponiveis,
ainda existe um descompasso entre quem os domina e atualiza e quem permanece com as

versoes desatualizadas deles. Como sublinha o gedgrafo:

Esse sistema de forgas pode levar a pensar que o mundo se encaminha para algo
como uma homogeneizagdo, uma vocagdo e um padrdo unico, o que seria devido, de
um lado, a mundializagdo da técnica, de outro, a mundializagdo da mais-valia. Tudo
isso ¢ realidade, mas também e sobretudo tendéncia, porque em nenhum lugar, em
nenhum pais, houve completa internacionalizagdo. O que ha em toda parte ¢ uma
vocagdo as mais diversas combinagdes de vetores e formas de mundializagdo.
(SANTOS, 2000, p. 30).

Sendo assim, ainda que Santos (2000) entenda empresas como a Disney como
influéncias globais, ele ndo as considera como poderosas ao ponto de determinarem
movimentos globais de modo homogéneo e sem conflito. Nesse sentido, ndo podemos
considera-las sem a existéncia de dissondncias e subjetividades. Entdo, ainda que esses
espacos sejam construidos para ilustrar determinadas crengas e visdes de mundo, algo escapa
do seu controle.

Segundo Santos (2000, p. 32), essas visdes de mundo sdo representagdes limitadas,
pois “os objetos retratados nos ddo geometrias, ndo propriamente geografias, porque nos
chegam como objetos em si, sem a sociedade vivendo dentro deles”. Desse modo, as
representacdes precisam ser relativizadas por meio das varias configuragdes sociais e
relacionadas aos diferentes contextos humanos.

Com essa nogdo em mente, acionamos a triade de David Harvey (2012), baseada em
Lefebvre, para compreendermos o espago como trés esferas ndo excludentes e

complementares entre si:
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a) Espago absoluto: diz respeito aos espacos fisicos, as constru¢des, as zonas limitrofes
de Estados e mapas. Na percep¢ao de Santos (2000), poderia ser o objeto em si, como
ele ¢ apresentado para nos;

b) Espaco relativo: ele se configura nas influéncias externas, que sdo internalizadas em
processos ou acdes especificas, no e do tempo. Seria como se entrecruzam 0S N0Ossos
conjuntos de agdes, que (re)interpretam as geometrias oferecidas para nos.;

¢) Espacgo relacional: resulta das relagdes culturais, com as sociais, as tecnologicas e as
comunicacionais em relacdo ao material. Trata-se do resultado dos conjuntos de
objetos e dos conjuntos de acdes (SANTOS, 2017), de fato, quer dizer, de uma
geografia, para Santos (2000).

Desse modo, o espago ndo ¢ apenas aquilo que ¢ apresentado nem somente a
referéncia utilizada para analisa-lo, mas o efeito desse cruzamento. Por isso, Harvey (2012)
argumenta que nenhuma esfera espacial deve ser considerada mais importante que a outra,
uma vez que os agenciamentos incidem de modo diferente entre elas. Isso faz com que o autor
considere que o espago relacional possa conter o absoluto e o relativo; que o relativo pode
conter o absoluto, mas o absoluto s6 contém a si, e que a decisdo de utilizar uma ou outra
concepcao depende da natureza dos fendmenos analisados.

Assim, ao mesmo tempo em que temos uma produgdo, especialmente acelerada por
essas instancias hegemonicas, temos o potencial de (re)significar os papéis da informagao e da
historia, por meio do ato de considerar o espago relacional. Afinal, assim como Alzamora e
Gambarato (2014) defendem, cada sujeito traz consigo suas proprias experiéncias € seus
proprios niveis de informagdes e habilidades para lidar com aquela “cadeia de signos”.

Entdo, “ver o espaco como palavra-chave, nesse sentido, consiste em compreender a
maneira pela qual o conceito pode ser vantajosamente integrado dentro das meta-teorias
sociais, literarias e culturais existentes, ¢ examinar seus efeitos” (HARVEY, 2012, p. 18) e,

assim, avangamos para considerar o espaco como uma midia e em relagdo a comunicagao.

A medida que nos afastamos do século XIX, o social redimensiona o espaco cada
vez com mais énfase e exige que o consideremos como complexidade cientifica que
desafia o conhecimento. No século XIX, surgem a sociologia, o urbanismo e a
comunica¢do e, naquele momento, parecia que se havia atingido o auge do
enfrentamento do espago como desafio ao conhecimento; porém, o século XX impde
que se considere os elementos heterodoxos que fazem o espaco perceptivel e
instigante, a0 mesmo tempo em que exige que ele seja enfrentado por si mesmo e
distante da ortodoxia do tempo como medida do homem [sic.] ¢ da sua agdo. O
espago se tornaria mais do que nunca, social e, agora cibernético, torna-se
hipersocial. (FERRARA, 2010, p. 43).
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Com base na ideia de que hd um espaco comunicacional, representado pela natureza
hipersocial dele, conforme Ferrara (2010), uma aproximagao do campo da Comunicacdo com
a Geografia passa a acontecer, e o subcampo Geografias da Comunicacdo inicia pesquisas em
ambas as areas. Esse subcampo tem como um dos principais expoentes o pesquisador sueco
André Jansson, que em uma parceria com Jasper Falkheimer, editaram um livro dedicado a
explicar os pontos de aderéncia e de discordancia das pesquisas sobre Geografia na
Comunicacao (cf. FALKHEIMER; JANSSON, 2006).

Como um passo pioneiro rumo a discussdo do espaco conforme a Comunicagdo e
vice e versa, Jansson (2006a) propde a nocdo de textura ¢ a expande como capaz de
ultrapassar o dualismo de espaco simbdlico e espago funcional em outra obra, do mesmo ano
(JANSSON, 2006b). Para ele, quando sdo observados fluxos e padrdes de um ambiente
urbano (mas ndo apenas ele), ¢ possivel perceber a textura desse ambiente, que emerge por
meio de diversas reestruturagdes de caracteristicas formadoras, entendendo que a textura ¢

negociavel (ou seja, relacional), muito mais do que dialética. Nas palavras do autor,

[as texturas] também mostram que praticas espaciais/comunicacionais, dentro de
uma determinada regido sdo estruturadas de acordo com arranjos e recursos
espaciais pré-existentes, assim como de acordo com regulagdes temporais (mais
frequentemente de um modo ciclico). (JANSSON, 2006a, p. 87, tradugdo nossa).'?

A textura ¢ discutida, assim, com base nas multiplas praticas, nos aspectos culturais e
nos aspectos mididticos presentes no espago. O autor considera que existe uma relacio
dindmica entre a forma espacial e os aspectos socioculturais e técnicos existentes no espacgo,
de modo a dimensionar e redimensionar esses espagos, conforme diferentes conexdes

relacionais se formam. Conforme Falkheimer e Jansson (2006, p. 16, tradugdo nossa), entdo,

[o] principal foco de interesse aqui ¢ como espagos sdo materializados por meio da
cultura. Isto implica uma posi¢do em que as analises sociais e culturais resistem a
dicotomias tradicionais entre estrutura e agenciamento. [...] A textura ¢ um espaco
de comunicagao, material e simbdlica, em que a estrutura pode ser reproduzida, bem
como alterada; descodificada, bem como recodificada. '’

126 They [textures] also show that spatial/communicative practices within any given region are structured
according to pre-existing spatial arrangements and resources, as well as according to temporal regularities
(most often of a cyclic character.

127 The main focus of interest here is how space is materialised through culture. This implies a position in which
social and cultural analyses resists traditional dichotomies between structure and agency. [...] Texture is a
communicative space, material and symbolic, in which structure may be reproduced as well as altered; decoded
as well as recoded.
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Nessa construcdo de espaco em funcdo de texturas, Lefebvre citado por Jansson
(2006, p. 97, tradugdo nossa) argumenta que a ideia de textura tem “mais em comum com
uma teia de aranha que com um desenho ou um plano”.'?® Trata-se, entdo, de um pensamento
que se conecta com a abordagem rizomadtica proposta no capitulo anterior e que considera as
assimilagdes relacionais que ocorrem nos espagos.

De acordo com Jansson (2006a, 2006b, 2013), as texturas sdo formadas por
elementos agenciaveis de fluxos e padroes dinamicos, de modo que a questao principal para o
autor ¢ sobre como as texturas podem ser observadas, uma vez que elas podem estar em

b1

camadas “entre”, “virtualiza¢des” ou “fic¢des”. Ele pondera, entdo que,

embora os espagos intermediarios e as geografias intermediarias de comunicacdo
estejam ausentes aos nossos olhos e mentes, eles representam locais cruciais de
reacdo sociocultural. Estou usando o termo "reag¢@o" aqui de maneira bioldgica ou
quimica, a fim de enfatizar os processos por meio dos quais as qualidades sociais,
culturais ¢ materiais se misturam ¢ formam padrdes particulares. Esses padrdes de
material simbolico, por sua vez, chamarei de texturas. (JANSSON, 2006b, p. 22-23,
tradugdo nossa).'?’

O pesquisador também afirma que “por meio da textura podemos compreender o
espaco urbano de forma a captar sua densidade comunicativa, mas a0 mesmo tempo nos
permite apontar estruturas socio materiais mais duraveis” (JANSSON, 2006b, p. 24, traducao
nossa).!’® Nessa relacdo, a textura é compreendida como um conceito que evidencia a
indissociabilidade das camadas simbdlica e funcional do espago, bem como uma “rede de
caminhos percorridos, formada ndo apenas pelas proprias praticas espaciais, mas também pela
circulacao de bens e informagdes, cujas mobilidades sdo, por sua vez, produzidas por meio de
uma interagio entre estrutura e agéncia” (JANSSON, 2006b, p. 25, traducdo nossa).'3!

Assim, o autor compreende a textura como a experiéncia comunicativa no espaco.
Ao relaciond-la a nossa constru¢do tedrica sobre dindmica transmidia e experiéncia,

percebemos que as texturas sdo flexiveis e ajudam a compreender habitos transmididticos,

pois a textura “diz respeito tanto a como os individuos navegam e se orientam por meio de

128 It has more in common with a spider’s web than with a drawing or plan.

129 Even though intermediary spaces, and intermediary communication geographies, are largely absent to our
eyes and minds, they represent crucial sites of socio-cultural reaction. I am using the term ‘reaction’ here in a
biological or chemical manner, in order to stress the processes through which social, cultural, and material
qualities blend together and form particular patterns. These symbolic-material patterns, in turn, I will call
textures.

130 Through texture we can understand urban space in a way that captures its communicative density, but at the
same time allows us to point out more durable socio-material structures.

BU[...] network of well-travelled paths, made-up not only through spatial practices themselves, but also through
the circulation of goods and information, whose mobilities are, in turn, produced through an interplay between
structure and agency.



95

espacos e fluxos de representagdo, quanto como suas praticas de midia se amalgamam com
outras atividades na vida cotidiana” (JANSSON; LINDELL, 2015, p. 79, tradu¢do nossa). !*?

Jansson (2006b, p.21, tradug¢do nossa) trata das texturas por seguidas vezes como um
“tecido comunicativo do espaco”,'** considerando-as como a camada comunicacional
posicionada sobre o espaco que medeia a relacdo individuo-mensagem. Essa configuragdo
textural transmidiatica impulsiona o crescimento dos mais diversos formatos comunicacionais
no espacgo por expandi-la e aprofundé-la simultaneamente.

Apesar de a concepgao de Jansson (2013) de textura transmidia estar muito ligada a
aparatos tecnoldgicos, como smartphones ¢ GPS, estabelecemos uma correlagdo entre sua
ideia de “texturas integradas e flexiveis” (JANSSON, 2013) e a questdo do territorio. As
texturas sdo as camadas comunicacionais do espaco e, ao identifica-las, caracteriza-las e
analisa-las, ¢ possivel verificar como as experiéncias transmididticas presentes e acionadas
nos parques tematicos singularizam tais espagos, sendo singularizadas pelas relagdes que se
constituem neles.

Para entrecruzar as ideias de texturas e de territorio, fundamentamo-nos no
pensamento rizomatico de Deleuze e de Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b).
Conforme a teoria da multiplicidade e da heterogeneidade proposta pro ambos, o rizoma ¢ a
conjungdo de diversos territorios em um constante desfazer e refazer. Assim, acontecem
“encontros e agenciamentos de uma verdadeira cartografia das multiplicidades”
(HAESBAERT; BRUCE, 2002, p. 10). Nessa tessitura, “qualquer ponto de um rizoma pode
ser conectado a qualquer outro e deve sé-lo” (DELEUZE; GUATTARI, 1995a, p. 15). Logo,

[a] nogdo de territorio aqui é entendida num sentido muito amplo, que ultrapassa o
uso que fazem dele a etologia e a etnologia. Os seres existentes se organizam
segundo territorios que os delimitam e os articulam aos outros existentes e aos
fluxos cosmicos. O territorio pode ser relativo tanto a um espago vivido, quanto a
um sistema percebido no seio da qual um sujeito se sente “em casa”. O territorio ¢
sindnimo de apropriagdo, de subjetivacao, fechada sobre si mesma. Ele é o conjunto
de projetos e representagdes nos quais vai desembocar, pragmaticamente, toda uma
séric de comportamentos de investimentos, nos tempos € nos espacgos sociais,
culturais, estéticos, cognitivos. (GUATTARI; ROLNIK, 1986, p. 323).

Segundo Haesbaert ¢ Bruce (2002), o territério ¢ um agenciamento. Por isso,
extrapola o geografico. Como ambos afirmam: “Deleuze e Guattari deixam muito claro que os
agenciamentos maquinicos de corpos (conteudos) tém uma forma, assim como o0s

agenciamentos coletivos de enunciagdo (expressdao) também tém uma forma” (HAESBAERT;

132 This is in regard to both how individuals navigate and orient themselves through representational spaces and

flows, and how their media practices amalgamate with other activities in everyday life.
133 Communicative fabric of space.
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BRUCE, 2002; p. 13). Essa argumentagdo sobre os agenciamentos maquinicos de corpos e
coletivos de enunciacdo basicamente trata das diferentes camadas e formas a serem
observadas em um territoério — suas texturas. Assim, “[o] que eles afirmam ¢ que existe uma
relacdo entre os dois agenciamentos, os dois percorrem um ao outro, os dois agenciamentos
intervém um ao outro, ¢ um movimento reciproco e ndo hierarquico” (HAESBAERT;
BRUCE, 2002; p. 13).

Na concepgao de Deleuze de Guattari (1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b), os
agenciamentos sdo as associacdes de diferentes seres, itens ou elementos. Os autores
exemplificam tal ideia com a no¢do de agenciamento que ocorre entre a aranha, a teia e o
inseto (DELEUZE; GUATTARI, 1995a). Nesse agenciamento, a aranha tece a teia € o inseto
cai nela, de modo que a aranha pode se alimentar. Ha uma conveniéncia, uma relacao entre
esses elementos de naturezas diferentes, que possibilita tal encaixe. A relacdo ¢ “melodica”,
tem um ritmo.

Os autores propdem que existem algumas caracteristicas para que esses
agenciamentos possam ocorrer € para que eles possam funcionar. A primeira caracteristica ¢
que haja heterogeneidade, ou seja, uma espécie de colagem de elementos diferentes,
conectados conforme o agenciamento. Como apresenta a Figura 5, trata-se de uma
coexisténcia de elementos de diferentes origens, que se conectam e formam um todo Unico,

resultando em um territorio especifico.

Figura 5 — Formacao do territdrio, segundo Deleuze e Guattari

aranha

teia teia da

inseto
aranha

inseto

heterogeneidade agenciamento territorio

Fonte: elaborado pela autora.

Deleuze e Guattari (1995a) ressaltam que os agenciamentos possuem formas de
expressao ou de conteudo, ou seja, sao um agenciamento maquinico de corpos (contetudos) ou
de coletivos de enunciagdo (expressdo). Os agenciamentos maquinicos de corpos sdo movidos
pelos desejos, pelas vontades e pelas necessidades. Os autores consideram que tudo ¢ maquina

—ndo em um sentido industrial e cibernético, mas em um sentido de funcionamento gragas a
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mecanismos complexos. Para ilustrar essa ideia, os autores recorrem a maquina boca do bebé,
que se agencia a maquina seio, para obter a maquina leite, movida pelo mecanismo da
necessidade, da fome e da sede.

O agenciamento coletivo de enunciado trata do ritmo e repeticdo de padrdes de
relagdes que formam determinadas melodias, tornando-se expressdes de uma cadéncia, uma
enuncia¢do. No exemplo do bebé, tem-se um padrdo de choro, seguido do colo da mae e a
descoberta da fome da crianga. Entdo, nesse exemplo, o territério do bebé ¢ o da
amamentacdo e fome constantes, indicados pelo ritmo do choro e colo da mae.

A multiplicidade ¢ a segunda caracteristica dos agenciamentos. A teoria da
multiplicidade (DELEUZE; GUATTARI, 1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b) ¢ formada
pelas linhas molar e molecular e pelas linhas de fuga. E € aqui que observamos os processos
de reterritorializacdo e desterritorializacdo. “[A] filosofia de Deleuze e Guattari ¢ denominada
pelos proprios autores de uma 'teoria das multiplicidades'. Estas multiplicidades sdo a propria
realidade” (HAESBAERT; BRUCE, 2002, p. 9). Deleuze e Guattari consideram que se o
territorio permanece estavel, sem linhas de fuga, ele perde a sua relacdo com o que esta fora e
ndo pode se alterar. Até a atuacdo da multiplicidade, os agenciamentos lidam apenas com as
combinagdes que sdo possiveis entre eles e que tenham alguma aderéncia. E a aranha, com a
teia e o0 inseto; o bebé, com o seio materno e o leite.

Apesar de pertencentes a sentidos diferentes (de origem heterogénea), esses
agenciamentos sao “melodicos”. Todavia, o movimento da multiplicidade procura propor um
processo de extravasamento, isto ¢, uma saida desses agenciamentos melddicos, para que
possamos vislumbrar a complexidade das relagdes na realidade. Por isso, Deleuze e Guattari
(1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b) configuram essa teoria sobre trés linhas formadoras de
territorios, para que seja possivel a compreensdo de como se ddo os processos de
des(re)territorializacao.

A primeira delas ¢ a linha molar. Essa ¢ a linha mais fixa e conservadora do
territorio. E aquela que tenta, de alguma maneira, manter o territorio intacto em suas relagdes
que fazem sentido. Ela mantém o ritmo do territorio e ¢ marcada pela repeticdo de padrdes.
Dentro da linha molar “a 16gica bindria e as relagcdes biunivocas dominam ainda a psicandlise
[...], a linguistica e o estruturalismo, ¢ até mesmo a informatica” (DELEUZE; GUATTARI,
1995a, p. 13). Podemos fazer uma relagdo dessa ideia com a triade espacial de Harvey (2012),
e o Espaco Absoluto, pontuando que a linha molar do territorio seria observada pela forma
mais fisica e estrutural do espago. Também, podemos acionar Santos (2017), compreendendo

essa linha como aquela onde estdo contidos os Conjuntos de Objetos — as geometrias.
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A segunda linha ¢ a linha de fuga. Nessa linha, ndo se sabe exatamente qual serd a
combinagdo que vai acontecer a posteriori, mesmo que ela precise acontecer para que novos
territorios possam surgir. S3o fluxos aleatérios de agenciamento, que resultam em uma
desterritorializacdo da linha molar, ou seja, “¢ o movimento pelo qual se abandona o
territorio" (HAESBAERT; BRUCE, 2009, p. 14). Em paralelo a triade espacial de Harvey
(2012), podemos conferir a essa linha a caracteristica relativa do espago. Com base em Santos
(2017), € possivel entender essa linha como a adicdo dos Conjuntos de Ag¢des sobre um
espaco, ou seja, trata-se de adicionar a sociedade na geometria.

A terceira linha ¢ a molecular, que resulta em um movimento simultaneo com o de
desterritorializar, que ¢ o de reterritorializar. Este ultimo funciona reorganizando elementos
do territorio em outro aspecto, quer dizer, ¢ uma espécie de linha de reorganizacdo do
territério, que ndo ¢ o mesmo da linha molar, pois a sua presenca nesse fluxo ¢ de

constantemente formar novos territérios, enquanto abandona antigos.

Jamais nos desterritorializamos sozinhos, mas no minimo com dois termos: mao-
objeto de uso, boca-seio, rosto-paisagem. E cada um dos dois termos se
reterritorializa sobre o outro. De forma que ndo se deve confundir a
reterritorializacdo com o retorno a uma territorialidade primitiva ou mais antiga: ela
implica necessariamente um conjunto de artificios pelos quais um elemento, ele
mesmo desterritorializado, serve de territorialidade nova ao outro que também
perdeu a sua. Dai todo um sistema de reterritorializagdes horizontais e
complementares entre a mao e a ferramenta, a boca e o seio... (DELEUZE;
GUATTARI, 1996, p. 41).

Para Deleuze e Guattari (1996), a linha molecular vai produzir uma linguagem
propria, diferente da dominante e binaria da molar, ocorrendo de modo simultaneo a linha de
fuga. Em relagdo a triade espacial de Harvey (2012), seria a forma relacional do espaco,
considerada conforme as relagdes abertas do espago com o social, a0 mesmo tempo em que
seria o resultado dos Sistemas de Objetos e Sistemas de Acdes para Santos (2017). A Figura 6
apresenta uma visualizacdo do fluxo de des(re)territorializagdo, em funcdo dos territorios e de

suas linhas.



99

Figura 6 - Fluxo de des(re)territorializacao
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Fonte: editado pela autora com base no modelo proposto
pelo usuario do Twitter @glitshn em seu estudo sobre género e territorio. !>

A Figura 6 ilustra a teoria de Deleuze e Guattari, demonstrando que esses territorios
ndo sdo circulos perfeitos — a partir dos pontilhados e do seu formato oval —, e que algo os
escapa (suas linhas de fuga, representadas em nosso esquema pelas setas que atravessam os
territorios), de modo que essas linhas se acoplam a elementos externos e de outros territdrios
(representados pelos circulos coloridos) em busca de (re)combinacdes. Por mais que o
territdrio continue fazendo um movimento ao redor de si mesmo para se manter (linhas
molares, representadas em nosso esquema pelo traco inteirico), a partir das linhas de fuga,
algo estd continuamente escapando. Na reterritorializacdo formam-se territérios novos,
diferentes dos seus originarios, que vao operar novamente no ciclo de desterritorializagdo
enquanto tentam se manter. A linha molecular (representada pelo tracejado pontilhado) indica
as interseccdes entre os territorios e o principio de formacao de um novo territdrio, em fungdo
de novas desterritorializacoes.

Deleuze e Guattari (1996) consideram ser uma dinamica cotidiana a passagem entre
territorios de diferentes naturezas. Para ambos, “os territorios sempre comportam dentro de si
vetores de desterritorializagdo e de reterritorializacdo” (HAESBAERT; BRUCE, 2002, p. 14).

Isso ndo significa a destrui¢ao do territorio anterior e sim uma espécie de justaposicao deles:

[i]sto significa dizer que a vida é um constante movimento de desterritorializaggo e

134 Disponivel em: https:/twitter.com/glitshn/status/1162577682816569345. Acesso em: 6 maio 2021.
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reterritorializacdo, ou seja, estamos sempre passando de um territério para outro,
abandonando territdrios, fundando novos. A escala espacial e a temporalidade ¢ que
sdo distintas. (HAESBAERT; BRUCE, 2002, p. 18).

O que caracteriza um territorio e o diferencia em relagdo a outro ¢ a forma como as
dimensdes funcionais e simbolicas do espago se justapdem e o constroem. Desse modo, ha
uma desconstrucdo e uma reconstru¢cdo constantes de territdérios, em que em um espaco
existem multiplos territdrios, sem, necessariamente, modificar a sua estrutura fisica. E nesse
sentido que as texturas comunicacionais podem ser observadas: como um tecido de
comunicagdo formador dos espagos e, por consequéncia, de territorios. Recombinando as
texturas, novos territorios surgem, o que faz com que essa espiral seja continua. Se
consideramos as texturas como os elementos que podem se agenciar, podemos propor que
esses territorios sdo o resultado da costura desses tecidos entre si, de modo que estamos
lidando com diversas dindmicas comunicacionais contemporaneas, conforme Eduardo de

Jesus (2018, p. 80) observa:

[a] cidade e as dindmicas comunicacionais contemporaneas aproximam processos de
subjetivacdo emergentes, algoritmos sofisticados, tecnologias moéveis, sistemas de
comunica¢do massivos tradicionais, espagos e territérios em uma experiéncia que
aciona outros modos de interacdo entre sujeitos e espagos construindo com isso
outras formas de perceber e experimentar a cidade e suas dindmicas cada vez mais
descontinuas e abertas.

Para tal pesquisador, esse processo de tessitura continua, que influencia diretamente
no perceber e experienciar do espago, pode ser observado nas relagdes urbanas, ligadas as
cidades e metropoles. Quando trazemos essa perspectiva para o espago do parque tematico,
entendemos que o parque passa por processos de subjetivacao e se estrutura como um lugar de
passagens e dinamicas entre os sistemas de objetos e os sistemas de agdes, relacionando-se as
experiéncias e as texturas acionadas. Assim, hd uma constitui¢do hibrida composta “por
informagdes que se desterritorializam e adquirem forga atual ao se reterritorializarem em
pontos distintos” (DUARTE; FIRMINO, 2009, p. 7).

Isso aponta para uma relagdo sincronizada de abertura entre espacialidades e, ao
mesmo tempo, para uma troca de elementos que, aparentemente, sdo de ambientes
especificos. Entdo, o que ¢ da ordem do ficcional pode estar no real (e operar organicamente
ali), do mesmo modo que algo da ordem do fisico pode promover experiéncias imateriais
(afetos, cogni¢do, memoria, nostalgia, engajamento etc.).

E um habitar simultdineo em diferentes territorios, acessados por elementos de

diversas texturas (usar aplicativos, caminhar pelo parque tematico, reconhecer personagens,
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fotografar algo, enxergar a marca, adquirir mercadorias etc.) que acreditamos ser os elementos
que evidenciam as experiéncias transmidiaticas no parque tematico. Desse modo, conforme

Guattari (2012, p. 140) pontua:

O alcance dos espagos construidos vai entdo bem além de suas estruturas visiveis e
funcionais. S@o essencialmente maquinas, maquinas de sentido, de sensagdo,
maquinas abstratas funcionando como o ‘“companheiro” anteriormente evocado,
maquinas portadoras de universos incorporais que ndo sao, todavia, Universais, mas
que podem trabalhar tanto no sentido de um esmagamento uniformizador quanto no
de uma ressingularizagdo liberadora da subjetividade individual e coletiva.
(GUATTARI 2012, p. 140).

Isso posto, compreendemos nao ser possivel analisar os parques temdaticos apenas por
seu aspecto visual e material. E preciso analisar seus agenciamentos, que se apresentam a
partir das relagdes entre “objetos e agdes” (SANTOS, 2017), responsaveis por construir as
texturas. Os conjuntos dessas texturas formam os territorios, que sao multiplos e sao
constituidos pelas diferentes experiéncias que se interpelam ali.

Conforme Williams (2020), o poder de mediagcdo do parque tematico esta ligado a
sua localizagdo e confere a eles a possibilidade de constru¢do de lugares subjetivos. Por outro
lado, como Hancox (2021) pontua, ainda que esse potencial seja evidente em narrativas

localizadas, ndo hd uma aten¢do dedicada a questdo geografica do espago:

[os] primeiros escritos e pensamentos em torno da narrativa imersiva e localizada
tendem a sempre ter sido muito focados no espacial, mas curiosamente ausentes
estio as influéncias do espago e¢ do lugar. E como se nossa Unica maneira de
compreender e nos relacionar com as historias, ao redor e sobre o lugar fosse estar
ciente de nossa localizacdo e todos os problemas subsequentes como resultado da
tecnologia digital, em vez de ter uma compreensdo mais holistica do lugar.
(HANCOX, 2021, p. 84, tradugdo nossa).!>*

Conforme essa perspectiva, abordamos as relagdes subjetivas espaciais em parques
tematicos, especialmente no Magic Kingdom. A nog¢do de lugar em relagdo aos parques
tematicos nos auxilia a compreender as experiéncias promovidas nesses € por meio desses
espacos, enxergando além do material € do consumo, sem desconsidera-los. Do mesmo modo,
voltamos 0 nosso olhar para a relagao usudrio-produtor, a fim de “contrariar as percepgoes

equivocadas dos visitantes como espectadores supostamente passivos de espetaculos visiveis

135 The early writing and thinking around immersive and place-based storytelling tends to have always been very
much focused on the spatial, but curiously absent are the influences of space and place. This is as though our
only way of understanding and relating to stories in, around and about place was to be aware of our location
and all the subsequent issues as a result of digital technology, rather than to have a more holistic understanding

of place.
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e consumidores de mercadorias criadas e controladas por corporagdes” (GODWIN, 2017, s/p,

tradugiio nossa). '

3.2 Os lugares do espa¢o transmidiatico

“Espaco” e “lugar” sdo palavras familiares que denotam experi€ncias comuns.
Vivemos no espago. N3o ha espago para outra constru¢do no lote. Lugar ¢
seguranca, espaco ¢ liberdade: estamos apegados a um e almejamos o outro. Nao ha
lugar como o lar. [...] Espago e lugar sdo componentes basicos do mundo vivido; nos
os subestimamos. (TUAN, 1977, p. 3, traducdo nossa).'3’

Lugar, assim como territério, ¢ uma terminologia encontrada entre aquelas que sdo
comumente emprestadas da Geografia e utilizadas em outros campos cientificos € no
cotidiano das pessoas. Para Cresswell (2011, p. 127, tradug¢@o nossa), lugar “¢ uma palavra
envolvida no senso comum”,'*® de modo que a utilizamos para nos referir a qualquer espaco,
sem nos questionarmos sobre o seu significado. Lugar, diferentemente de espago e territorio,
possui alto grau de subjetividade (TUAN, 1977), e o compreendemos conforme as relagdes
que criamos com espacos. Nesse sentido, “casa” seria um espago, “lar” seria um lugar. O
territorio ¢ a forma como relacionamos texturas para que a casa possa se transformar em lar,
Ou permane¢a como uma casa.

“Esta ¢ a definicdo mais direta e comum de lugar - um local significativo”
(CRESSWELL, 2015, p. 7, tradugdo nossa),'* e por esse carater subjetivo “pareceria que o
lugar estd em toda parte ou nenhuma em particular” (HANCOX, 2021, p. 14, traducdo
nossa),'® sendo nao tdo simples de observar e delimitar, especialmente em uma dindmica
transmidia. Hancox (2021, p. 14 tradugdo nossa) reconhece isso e afirma que “como um
elemento da narrativa transmidia, o lugar ¢ mais bem compreendido por meio das
experiéncias vividas”.!*! Desse modo, retomamos a nossa discussio acerca da experiéncia
transmididtica, a fim de compreender no que se constituem os lugares do Magic Kingdom.
Devido a natureza do nosso objeto empirico, € preciso atentar para o carater altamente

mercantilizado dos parques tematicos. Entdo, apesar de lugar ser articulado muito mais como

136 1...] countering misperceptions of visitors as supposedly passive viewers of visible spectacles and consumers
of merchandise created and controlled by corporations.

37 Space’ and ‘place’ are familiar words denoting common experiences. We live in space. There is no space for
another building on the lot. Place is security, space is freedom: we are attached to the one and long for the
other. There is no place like home. [...] Space and place are basic components of the lived world; we take them
for granted.

138 It is a word wrapped in common sense.

139 This is the most straightforward and common definition of place - a meaningful location.

140 It would seem that place is everywhere and nowhere in particular.

41 As an element of transmedia storytelling, place is best understood through the lived experiences.



103

uma possibilidade emancipatéria dos modos de produgdo hegemonicos (TUAN, 1977;
MASSEY, 1991; CRESSWELL, 2011, 2015; HANCOX, 2021), compreender o que forma
lugares nas condicdes industrializadas pode nos levar a uma subversao da ordem e
potencialmente a criagdo e ao desenvolvimento de dindmicas relevantes, fora dos monopdlios
mididticos.

Brown (2017) sugere que o lugar estd conectado as nossas experiéncias. Ele ¢ fruto
das linhas sensoriais e vividas, relacionando-se & memoria € aos nossos repertorios imbuidos
de significado e conectando-se a espacos pelos quais passamos ao longo da vida. Por isso, o
lugar possui uma conexdo estreita com a maneira como nos encaixamos € nos enxergamos
dentro das nossas proprias existéncias. Para a autora, quando vivemos por meio de
representacdes que ndo nos representam, mas que temos como referéncia, desconectamo-nos

de nossa propria esséncia identitaria:

[ao] invés de continuarmos nos movendo em dire¢do a uma visdo de poder
compartilhado entre as pessoas, estamos testemunhando um retrocesso para uma
visdo de poder que ¢ a chave para o poder do autocrata sobre as pessoas. [...] As
escolhas que estamos fazendo para proteger nossas crengas € a ndés mesmos estio
nos deixando desconectados, com medo e solitarios. (BROWN, 2017, p. 46,
tradugdo nossa, italico no original). 42

Desse modo, se nossas representacdes ndo sdo suficientes para conterem as nossas
diversas identidades, o resgate da nogao de lugar, segundo Edmonds (2020), ¢ a unica maneira
de repensarmos a conexao que estabelecemos com os diversos espacos com os quais estamos
em contato.

Com base em Massey (1991), Hancox (2021) defende que as dinamicas transmidia
possuem trés elementos que se encontram na formag¢do de um lugar e por isso seu resgate
nesse ambito ¢ necessario e possivel: “a materialidade da midia, o significado criado a partir
da representagdo e as praticas escolhidas pelos produtores” (HANCOX, 2021, p. 15, tradugao

) 143
b

nossa o que as confere o potencial de construir lugares.

O lugar ¢ pessoal e, por isso mesmo, tem potencial para ser revolucionario. Ndo ¢é
um recurso transacional que serve ao propoésito de atrair publicos ou vender um
produto, mas sim criar conexdo e compreensdo. O lugar esta repleto de memorias,

192 [...] rather than continue to move toward a vision of shared power among people, we're witnessing a
backslide to a vision of power that is the key to the autocrat's power over people. [...] The choices we're making
to protect our beliefs and ourselves are leaving us disconnected, afraid and lonely.

143 1...] the materiality of the medium, the meaning created through representation and the practices chosen by
the makers.
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tradigdes, cheiros, sons, animais, arvores, comida, ancestrais, esperanga, verdade,
injusticas, resisténcia e amor. (HANCOX, 2021, p. 16-17, tradugéo nossa) '+

r

De fato, o lugar é pessoal. No entanto, retomando as discussdoes de Nora (1989),
Benjamin (1994), Hill (2019), Marlet e Massarolo (2015), tal como realizadas no capitulo
anterior, consideramos que os elementos mencionados por Hancox (2021) ja estdo fortemente
imbuidos em conteudos de midia ou ressignificados por meio deles.

Compreendemos que lugares construidos, tais como aqueles relacionados ao Magic
Kingdom, estdao interligados aos conteudos de midia com as quais temos uma relacdo —
especialmente em um engajamento introjetado. Se queremos um rompimento com esses
modos, precisamos saber como eles funcionam e se mantém. Como 0s parques tematicos se
relacionam aos mundos transmidiaticos e a outras midias, em um processo de convergéncia,
os lugares ali construidos também perpassardo pelos elementos de mundialidade,

direcionamento do usudrio e de potencialidades das plataformas.

Dentro dos limites do parque tematico da Disney, esse mesmo processo de
convergéncia permite que os fas se posicionem ¢ estabelecam narrativas pessoais
que reafirmem quem eles sdo em relagdo a experiéncia momentanea de imersdo,
bem como estabelecam e valorizem sua individualidade fora do quadro da Utopia
Disney. (KOREN-KUIK, 2014, p. 152, tradugdo nossa).'*

Ao interrelacionarmos a experiéncia e o espaco pelas linhas que articulam afeto e
cognicdo (TOSCA; KLASTRUP, 2019a), esbarramos na questdo do lugar como resultado da
des(re)territorializagao do espago. Isso quer dizer que o resultado de como experenciamos a
realidade de um espago, de modo que “ideias e fatores materiais estdo entrelacados em uma
relagdo dialética da qual nenhum deles pode ser extraido ou definido isoladamente”
(EDMONDS, 2020, p. 47, traducdo nossa). !4

Ressaltamos que, como os lugares se formam a partir da terceira esfera do espago, ou
seja, a partir do espago relacional (HARVEY, 2012), a sua construgdo se difere para cada
individuo. Do mesmo modo que ndo pode ser compreendida apenas por uma textura. Como

Tuan (1977, p. 17, traducdo nossa) afirma:

144 Place is personal and for that very reason has the potential be revolutionary. It is not a transactional feature
that serves a purpose to attract audiences or to sell a product, rather it is to create connection and
understanding. Place is filled with memories, traditions, smells, sounds, animals, trees, food, ancestors, hope,
truth, injustices, resistance and love.

195 [...] within the confines of the Disney theme park, this very process of convergence allows fans to position
themselves and establish personal narratives that reaffirm who they are in relation to the momentary experience
of immersion, as well as establish and enhance their individuality outside the framework of the Disney utopia.

146 [...] ideas and material factors are intertwined in a dialectical relationship from which neither can be
extracted or defined in isolation.
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[os] seres humanos ndo apenas discernem padrdes geométricos na natureza e criam
espacos abstratos na mente, mas também tentam incorporar seus sentimentos,
imagens e pensamentos em material tangivel. O resultado é o espago escultural e
arquitetdnico e, em grande escala, a cidade planejada.'#’

Nesta se¢do, discutimos o lugar ocupado e construido pelos parques tematicos, tendo
as experiéncias transmididticas como norte e compreendendo esses lugares como sitios “de
prazer, resisténcia e exploracdo” (FAST, 2012, traducdo nossa).'*® Ao fazer isso, munimo-nos
de ferramentas para analisar o Magic Kingdom por meio dos seus varios territorios e lugares,

indo além de uma concep¢ao do MK apenas como espago de consumo per se.

3.2.1 Marca e consumo espacial

O primeiro aspecto da construcao de lugar nos parques tematicos ¢, provavelmente, o
mais 6bvio e mais criticado, o lugar da marca e do consumo: o chamado branded and
consumer space (LUKAS, 2019) ou Place Branding (GOVERS; GO, 2009; EDMONDS,
2020). Compreendemos o branded and consumer space como a camada mais externa do
espago € a que primeiro € observada na relacao usudrio-produtor. Esse espaco, segundo Lukas
(2019), esta balizado no poder contemporaneo da simbologia das marcas, ou seja, nos
parametros de valorizacdo e valoragdo delas, impulsionadas pelas suas estratégias de branding
e de comodificacao.

Edmonds (2020), ao associar o papel das marcas e do branding a nogao de lugar,
apoia-se nas pesquisas de Klein (2004), Blain e outros (2005), Govers e Go (2009), que
entendem o Place Branding como um lugar existente para atividades de marketing, que em
sua esséncia suportam e mantém a associagdo de destinos'*’ fisicos a memorias prazerosas,
enfatizando o interesse em um espago, em detrimento de outro. Isso é o que Edmonds (2020,

» 150

(p. 71, tradugdo nossa) chama de “encenar autenticidade”, " na qual a marca organiza em um

espaco elementos desejaveis, convenientes e altamente consumiveis. Tais elementos

4T Human beings not only discern geometric patterns in nature and create abstract spaces in the mind, they also
try to embody their feelings, images, and thoughts in tangible material. The result is sculptural and architectural
space, and on a large scale, the planned city.

148 [...] of pleasure, resistance and exploitation.

14 Edmonds (2020), ao tratar de destino, faz uma direta relagdo dos place branding com o turismo, propondo
que ¢ por meio dessa industria que os place branding sdo construidos e refor¢ados. Na proxima se¢do, vamos
adentrar nessa relacdo com o turismo, porém nao se trata de um aspecto base nesta tese, de modo que nao nos
deteremos longamente em suas relagdes, embora reconhegamos a sua relevancia.

150 Stage Authenticity.
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funcionam como gatilhos que disparam certos parametros de identidade especificos, ligados a

certas memorias individuais, como ressaltam os autores:

[m]uitas vezes, as marcas de produtos ou corporativas podem ser desenhadas com
uma folha de papel em branco para criar suas 'identidades', [...] isso ndo pode
acontecer com os lugares: eles tém personalidades ja moldadas e constrangidas pela
historia e pelos preconceitos. Eles consistem em uma ampla gama heterogénea de
personalidades que causar@o confusdo e provavelmente resistirdo a serem calgados
em um molde homogéneo. Mas para que a marca funcione, deve haver uma causa
comum e consenso entre as partes interessadas. O longo processo de consultoria,
cooptagdo e envolvimento das partes interessadas, seguido de destilar, a partir de
suas contribuicdes, a esséncia da autenticidade de um lugar, ¢ provavelmente a parte
mais dificil do exercicio de place branding. (GOVERS; GO, 2009, p. 9, tradugdo
nossa).!>!

Os parques tematicos sdo “templos de consumo” (KING, 1981), capazes de
manobrar a experiéncia dos visitantes, pois nao estdo “particularmente cientes do alto grau de
manipulagdo e influxo de capital necessario para manter a experiéncia” (BORRIE, 1999, p.
74, traducdo nossa).!>? Lukas (2019, p. 187, tradugdo nossa) reconhece que “a marca
representa uma das formas mais poderosas de transformar um espaco comum em um espago
extraordinario”,’* porém ele e Fast (2012) ressaltam que esse controle ndo acontece sem
controvérsias € de modo harmonico.

Fast (2012, p. 4, traducdo nossa) defende que “embora as marcas representem um
capital imaterial cada vez mais importante para as empresas, elas funcionam também como
ativos culturais que sdo empregados na identidade”'>* dos individuos, de modo que se
articulam como sofisticadas formas de poder, e reverberam em diferentes medidas no

cotidiano das pessoas. Nesse caso,

enquanto, em grande parte, as extensdes de marca nascem da consideragdo
econdmica ¢ do pensamento estratégico nos departamentos de desenvolvimento e
marketing de produtos, os mundos das marcas também crescem por outras razoes.
Paralelamente as extensdes de marca voltadas para a corporagdo, funcionam também

SU[...] product or corporate brands may often be designed using a clean sheet of paper on which to create their
‘identities’, |...] this cannot happen with places: they have personalities already molded and constrained by
history and preconceptions. They consist of a broad heterogeneous range of personalities that will cause
confusion and are likely to resist being shoehorned into a homogeneous mold. But if branding is to work, there
must be a common cause and consensus among stakeholders. The long process of consulting, co-opting, and
involving stakeholders, followed by distilling from their input the essence of a place's authenticity, is probably
the toughest part of the place branding exercise.

152 1...] particularly aware of the high degree of manipulation and influx of capital required to maintain the
experience.

133 [...] the brand represents one of the most powerful ways to transform an ordinary space into an
extraordinary space.

154 [...] while brands represent growingly important immaterial capital for companies, they function also as
cultural assets which become employed in identity.
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voltados para o consumidor, estimuladas ndo tanto por objetivos de mercantilizagdo,
mas por afeto e paixdo. (FAST, 2012, p. 4, tradugdo nossa, grifos do autor). '3

Desse modo, precisamos considerar a relagdo que existe entre usuario-produtor, com
base na perspectiva de que nem a induastria tem poder exclusivo sobre as marcas nem o0s
consumidores estdo totalmente a vontade para exercer suas agdes criativas. Segundo
Arvidsson (2005), esses mundos de marcas sdo formas “pré-estruturadas”, que reverberam em
espacialidades (tanto fisicas, quanto digitais), de forma a estimular ou inibir certas atividades
(tanto de consumo, quanto criativas).

Williams (2020) enfatiza que os usuéarios ndo estdo desatentos aos parametros de
comodificacdo, de branding e de consumo desses espagos. Eles ndo s6 os compreendem,

como por vezes escolhem aderir a eles:

Eles aceitam sua posi¢do como consumidores dentro dos espagos mercantilizados
dos parques, a0 mesmo tempo em que operam uma série de distingdes em relacdo
aos tipos de consumo e bens que eles valorizam e aqueles que se relacionam com
diferentes tipos de objetos. (WILLIAMS, 2020, p. 185, tradugdo nossa). '

Buckingham (1997) também compreende que existe um intrincado fluxo de consumo
nos parques tematicos e que poderiamos supor haver uma perda da autonomia de escolha e de
experiéncias desses individuos. Contudo, ele argumenta que essas pessoas mantém a
“capacidade de refletir sobre os prazeres e desprazeres de suas experi€ncias, de articular os
ganhos e as perdas e de fazer escolhas autoconscientes dentro das opg¢des que estdo
disponiveis” (BUCKINGHAM, 1997, p. 290, tradu¢do nossa).'>’

Quando discutidas as “opg¢des que estdo disponiveis”, Lukas (2019) aponta para o
temor de criacdo de uma “cultura da mesmice”. Ele discute como espagos construidos se
assemelham entre si, repetindo as mesmas estruturas em diferentes ambitos e oferecendo os
mesmos tipos de experiéncias, servigos e produtos em formato de commodity. Para Gilligan

(2012), mesmo que haja um padrdo ou regras de operagdo desses espacos, ainda ¢ possivel

155 While, largely, brand extensions are born out of economic consideration and strategic thinking in product
development and marketing departments, brand worlds grow for other reasons too. Parallel to corporate-driven
brand extensions run consumer-driven dittos, spurred not so much by commodification objectives as by affect
and passion.

136 They both accept their position as consumers within the commodified spaces of the parks whilst also
operating a range of distinctions regarding the types of consumption and goods that they value and those who
engage with different types of objects.

157 [...] ability to reflect on both the pleasures and displeasures of their experiences, to articulate the gains and
the losses, and to make self-conscious choices within the option which are available.
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encontrar subjetividades. Ao se debrugar sobre o fendmeno de cosplay'*® da Disney por meio
da fluidez de género,'*® a autora conclui que “processos de copia, consumo e dramatizacio
permitem a formacao de um mundo individualizado que tanto conecta quanto diverge da fonte
narrativa original” (GILLIGAN, 2012, p. 26, tradugio nossa).'®

Em uma abordagem semelhante, Humphreys e Grayson (2008, p. 10, traducdo nossa)
propdem ainda que “se os consumidores estao gastando trabalho para beneficio pessoal — por
exemplo, montando sua prépria mesa ou projetando sua prépria bolsa — os resultados do
trabalho ndo sdo vendidos para troca e, portanto, ndo sdo mercantilizados”.'®! Porém,
argumentamos que eles podem ndo ser mercantilizados pelos usudrios, mas definitivamente
podem ser comercializados pela marca. O que se configura em um outro aspecto do lugar que
a marca € 0 consumo ocupam nessa cadeia.

Assim, de um lado temos que os espagos de marca e de consumo sdo projetados em
torno da necessidade de controle das experiéncias ali contidas e orientados para o consumo
em larga escala. Do outro lado, temos as ressignificagdes promovidas pelos usuarios, que
costumam subverter e reconfigurar as relacdes desses e nesses espacos. No entanto, esses
lados se cruzam e se confundem consecutivamente. Um exemplo de como esse processo pode
ser observado ¢ a regra que existe nos parques da Disney, que desautoriza os visitantes com
mais de 14 anos a fazerem cosplay ou usarem mascaras de personagens dentro dos parques.
Acessorios sao permitidos e ndo existe uma clausula que proiba os visitantes de utilizar as
cores de um determinado personagem ou roupas com um desenho ou padrao deles. Em fun¢ao
dessa abertura, visitantes comegaram a usar paletas de cores que remetem as suas preferéncias
ou mesmo criar versdes que ndo sao consideradas cosplays pela regra do parque (como o caso

da fluidez de género/genderbender ¢ do DisneyBound).'” Esse mesmo movimento, criou um

158 Cosplay é a jungdo das palavras “costume” e “role-play”, que representa um modo de fanfiction no qual as
pessoas se vestem como um personagem de uma obra ficcional.

159 Gilligan (2012) investiga pessoas que fazem cosplay de personagens da Disney de género trocado. Entdo, seu
interesse estd em pessoas que reinterpretam personagens, como as princesas da Disney seriam se fossem
principes, mas utilizam a mesma paleta de cores, composicdo estética e até acessorios da personagem
originalmente apresentada. Essa pratica ¢ chamada de gender-bender.

160 [...] processes of copying, consumption and role-play enable the formation of an individualised world that
both connects and diverges from the original narrative source.

161 1...] if consumers are expending labor for personal benefit - for example, assembling their own desk or
designing their own handbag - the results of the labor are not sold for exchange and are therefore not
commoditized.

162 DisneyBound comegou como um projeto pessoal da jornalista Leslie Kay. Ela conta que tudo comegou
quando foi fazer uma visita aos parques da Disney ¢ viu que ndo poderia fazer cosplay de seus personagens
favoritos. Logo, ela comegou a criar composigdes usando acessorios e a paleta de cores com roupas do dia a dia,
0 que ndo chegava a ser entendido como cosplay pela regra do parque. Quando ela comegou a postar fotos dos
looks que tinha criado, sua ideia cresceu e se tornou um movimento fashion dentro da cultura cosplay e também
se tornou uma linha de produtos de  merchandising da  Disney. Disponivel em:
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segmento de merchandising no qual produtos para fazer o cosplay autorizado pela Disney
podem ser adquiridos nas lojas do parque. Essas trés manifestacdes de cosplay sio

apresentadas na montagem da Figura 7.

Figura 7 - Comparacio de um Disneybound, Genderbender e merchandising
inspirados na personagem Branca de Neve

DISNEY BOUND GENDER FLUIDITY/ BENDER MERCHANDISING

Fonte: compila¢do da autora.!s

Ressaltamos as criticas de que a marca “parasiticamente ‘empresta’ dos fas da
Disney para comercializar e vender suas proprias ideias de volta para eles, a maioria dos fas
permanece sem criticar isso” (WILLIAMS, 2020, p. 201, tradugdo nossa),'®* tornando-se
entusiastas da possibilidade de adquirir nos parques o que eles criariam por conta propria.
Kiriakou (2018, (s/p, tradugdo nossa) observa que isso “mostra que eles [fas] percebem essa
apropriacao de forma positiva — independentemente do fato de sua ideia ter sido monetizada
sem seu consentimento e sem compensagao’.!s>

Tratar desse assunto €, consequentemente, esbarrar nas questdes de explora¢do do
trabalho de fas, que enderegamos brevemente no capitulo anterior. Consideramos que esse
tipo de trabalho desenvolvido pelos fas ndo ¢ necessariamente interpretado por eles como
sendo exploratorio (GAMBARATO; NANI, 2016). Assim como Hill (2021, tradu¢io nossa)
aborda em entrevista, pode tratar-se de “um verdadeiro investimento. Um investimento

pessoal, ou uma espécie de investimento mais social, nessa cultura tio popular.”.!®® Este

https://www.sweetyhigh.com/read/disneybound-leslie-kay-interview-010317 e https://disneybound.co/. Acesso
em: 15 fev. 2021.

163 Montagem com base em imagens coletadas no Google Imagens, utilizando as palavras-chave: Disneybound,
genderbender ¢ merchandising disneybound.

1641 ..] parasitically ‘borrowing’ from Disney fans to commercialize and sell their own ideas back to them, the
majority of fans remain uncritical of this.

165 [...] shows that they [fans] perceive this appropriation positively - regardless of the fact that their idea was
monetized without their consent and without compensation.

166 4 real investment, a personal investment, or sort of a more social type of investment, in that so popular
culture.


https://www.sweetyhigh.com/read/disneybound-leslie-kay-interview-010317
https://disneybound.co/
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investimento pode contribuir para a legitimagdo do usudrio, no sentido de que ele possa se
sentir parte daquele storyworld. Opera-se aqui um “desejo transmidiatico” (TOSCA, 2015, p.
35, traducdo nossa).'®” Acerca disso, Tosca (2015) argumenta que existem trés principais

aspectos que refletem em como os usudrios interagem com os mundos transmidiaticos:

a) experenciar mais, ou seja, ter mais possibilidades de adentrar naquele mundo;

b) habitar os mundos favoritos: poder se sentir parte do mundo, mesmo
temporariamente;

c) transformar historias: contribuir para novos recortes, fanfictions e mudar algum

aspecto antes apresentado.

A autora evidencia que os trés aspectos se entrelagcam e coexistem dentro dos desejos
pelos mundos transmidiaticos. Em outras palavras, para que haja uma relacdo dos usuérios
com uma dindmica transmidia, é preciso que eles desejem ir além e conhecer mais aspectos
desse mundo, de modo que esse engajamento também deva ser interpretado como diverso e
capaz de criar lugares proprios. Assim, um objeto transmididtico por si ndo assegura uma
experiéncia transmidia, pois ela estd conectada tanto a subjetividade envolvida na construgao
de lugares quanto ao lugar construido pela marca.

Esta tese considera que os motivos pelos quais um usudrio decide se engajar com um
determinado mundo transmididtico configuram formas diferentes de experiéncia com esses
objetos transmidia. Entdo, uma parte desses usudrios constréi lugares conforme seus
engajamentos introjetados com narrativas, memorias familiares e/ou a marca Disney. Esses
lugares construidos os levam a ocupar uma parte importante do seu tempo em preservar a sua
relacdo com esse mundo.

Isso envolve como os proprios usuarios se percebem e qual foi a sua exposi¢do ou
relacio com os conteidos de midia ali representados (EDMONDS, 2020). O usuadrio,
portanto, investe financeiramente, afetivamente e temporalmente na manuten¢ao do lugar
criado nessa relagdo, pois “as pessoas tém uma necessidade psicologica de se relacionar com
seu ambiente usual — em outras palavras, sentir o apego ao lugar” (EDMONDS, 2020, p. 71,

tradugiio nossa).'®8

17 Transmedial desire.
168 [...] people have a psychological need to bond with their usual environment - in other words, to sense place
attachment.
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Williams (2020, (p. 87, traducdo nossa) propde que as consecutivas visitas de
usuarios aos parques tematicos “complicam a no¢do de que o turismo e as viagens sao
compostos de fases lineares”.'® Logo, as pessoas nio se movem de maneira pré-definida e
nem apenas consomem. Elas estdo em busca de atribuir significado a esses destinos. Elas
estdo em um processo sempre em transformacdo de “performar, re-formar e re-performar
multiplas identidades” (ERDELY; BREEDE, 2017, p. 46, tradugio nossa).'”

Assim, como Moor (2007, p. 135, tradugdo nossa) sugere, por mais que 0 consumo
seja entendido como “‘essencialmente antiético a cultura, e ndo como parte de como ela ¢
constituida”,'”! cada vez mais estudos acerca de cultura participativa, fandom e engajamento
(DAHLGREN; HILL, 2020; FAST, 2012; HILL, 2015; HUMPHREYS; GRAYSON, 2008;
WILLIAMS, 2020) apontam para uma intricada relacdo entre os usudrios € marcas, em suas
formas de consumo, poder, afeto e trabalho.

Por outro lado, outros usudrios podem apresentar comportamentos diferentes na
atribuicdo de significado ao Magic Kingdom. Um dos elementos que investigamos neste
trabalho ¢ justamente as gradagdes de experiéncias dos usuarios, argumentando que
interpretar todos esses usudrios como prosumers também ¢ acreditar que as Unicas formas
deles engajarem-se com um mundo transmidiatico ¢ por meio das extensdes criativas, quando
o lugar do consumo, por exemplo, também precisa ser compreendido como manutengdo e

gerenciamento desse vinculo.

Muitos leitores / espectadores / usuarios / jogadores estdo consumindo produtos
transmidia sem realmente nunca produzirem nenhum contetido por si proprios [....]
de uma perspectiva de desejo transmidia, todos estdo contribuindo para manter o
mundo vivo pelo mero ato de interagir com ele em um nivel interpretativo (e as
vezes produtivo) repetidamente. (TOSCA, 2015, p. 38, tradugio nossa).'”?

Portanto, dependendo de como esses usudrios se identificam em relacdo aos mundos
transmididticos com os quais eles se relacionam, seu desejo pode demandar graus de
engajamento e de articulacdo com esses espagos que também variam. Desse modo, o lugar de
um usuario, pode desterritorializar o lugar da marca e reterritorializar as visitagdes dos

parques tematicos ou mesmo desterritorializar o lugar de uma narrativa transmidia e

1691, .1 complicate the notion that tourism and travel are composed of linear phases.

1701,..] perform, re-form and re-perform multiple identities.

171 [...] essentially antithetical to culture rather than as part of how it is constituted.

172 Many readers/viewers/users/players are consuming transmedial products without actually never producing
any content themselves [....] from a transmedial desire perspective, they are all contributing to keeping the world
alive by the mere act of engaging with it at an interpretative (and sometimes productive) level again and again.
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reterritorializar memorias de infancia, tornando-se um lugar de nostalgia. Assim como ocorre
no rizoma, as combinagdes sdo multiplas e ndo ha hierarquia entre elas.

Sob esse viés, compreendemos as experiéncias no parque por meio da nogdo de
engajamento introjetado, uma vez que nao ha nada nos indicando que todos os usudrios nesse
espaco se identificam como fas da Disney. Na realidade, tal como o estudo de Williams
(2020) propde, no espago dos parques tematicos se encontram sujeitos que estdo ali motivados
pelos mais diversos propdsitos. Eles “tém interesses e pontos de entrada e identificagdo muito
diferentes” (WILLIAMS, 2020, p. 22, traducio nossa),'” entdo categorizar e classificar esses
usuarios como sendo todos “fas” ¢ desconsiderar a esséncia do lugar e dos territorios. Razdo
pela qual focamos em engajamento, especialmente o introjetado em relagdo a uma
transmidialidade espacial, tal qual trataremos na proxima subsecao.

Hill (2021) comenta em entrevista que a diferenga entre engajamento introjetado e

engajamento de fa esta na identidade do usuério e no tempo dedicado a essa relagdo:

O engajamento dos fas e o engajamento introjetado se cruzam. Quer dizer, hd um
entrelacamento, [...] e um olhar para isso, ¢ claro, depende de como alguém se
identifica, se eles se identificam como fas, entdo quando eles estdo falando sobre
suas intensidades do engajamento, sua paixdo no engajamento [...] relacionamos
isso ao engajamento dos fas, e toda a literatura teorizando em torno do fandom, o
que ¢ tdo interessante. E para mim, o engajamento introjetado ¢ mais do que o
engajamento dos fas. Vocé pode ser um fa, vocé pode se envolver positivamente ou
negativamente com seu objeto de fandom, mas o engajamento introjetado
absolutamente traz a nog¢ao de tempo. [...] Entdo, vocé pode ser um membro da
audiéncia, ou vocé pode ser um fa, e ainda ter um engajamento introjetado. (HILL,
2021, tradugio nossa).'7*

3.2.2 Engajamento e espac¢o transmidiatico

O uso do engajamento para nos referirmos a natureza da experiéncia na relagdo
usuario-produtor nos parques temadticos, leva-nos a interconectar nossa construcdo sobre
espaco e experiéncia a partir da conexao que os usuarios constroem com conteudos de midia

de modo longevo.

173 [...] have very different interests and points on entry and identification.

174 [...] fan engagement and embedded engagement do crossover. I mean, there's clear entanglements, [...] and a
look to that, is, of course, contingent on how someone identify themselves, so if they identify themselves as a fan,
then when they're talking about their intensity of engagement, their passion of engagement [...] then, you know,
we relate that to the fan engagement, and all of the literature theorizing around fandom, which is so interesting.
And for me, embedded engagement is more than fan engagement. You can be a fan, you can engage positively or
negatively with your object of fandom, but the embedded engagement is absolutely bringing the notion of time.
[...]1 So, you can be an audience member, or you can be a fan, and still have an embedded engagement.
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Conforme Hill (2019, 2021), a questdo do investimento temporal que temos com
certos conteudos de midia é o que consolida e alimenta a longevidade desses conteudos e os
mantém introjetados em nossas vidas. Mesmo que seja por um periodo especifico, como uma
temporada de uma série de televisdo ou pela vida inteira, como conteudos que tivemos o
primeiro contato na infancia e que seguiram conosco até a vida adulta. Desse modo, a
perspectiva de um engajamento introjetado, que permanece ao longo do tempo, torna-se a
nossa outra forma de observar a construcao de lugares nos parques tematicos.

Assim, ndo se trata apenas da vontade de ir até os parques tematicos e de se sentir
parte do mundo transmididtico em questdo, mas, também, de nutrir e investir em uma relagao
introjetada mantida ao longo do tempo. Williams (2020) aborda o crescimento da integragao
do turismo com certos conteudos de midia, afirmando que esses espagos em si podem carregar
significados e se tornarem destinos e “pontos focais para a cultura fa” (WILLIAMS , 2020,
p. 49, traducdo nossa, grifos da autora).'”” Esses espagos se tornam os destinos para fas
(re)viverem materialmente seus objetos de culto, nutrindo a sua vida (trans)midiatica. E a
interrelacao entre cultura pop e turismo, na visao da pesquisadora, reposiciona a forma como
o turismo vende seus destinos, alimentando a longevidade dos espagos de entretenimento com

a criacdo continua de expectativas e novas atragdes.

Nesse sentido, as expectativas podem ser cuidadas, tanto pelo préprio sujeito, ou
pela industria que se cruza com qualquer atividade que seja relevante. No caso do
turismo, as agéncias de viagens ou postos de turismo sdo agentes mediadores da
experiéncia [...] a expectativa ¢ importante para a compreensao do turismo, porque ¢
a propria razdo pela qual as pessoas viajam para outros lugares, onde esperam
encontrar algo que eles comegaram a construir em sua imaginagdo antes de viajar
[...] da a eles algo para desejar. (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 91, tradugdo
nossa).!’®

Edmonds (2020, p. 70, tradugdo nossa) pontua que a forma como esses espagos sao

vendidos como “destinos a serem consumidos”!'”’

impacta significativamente no tipo de
conexao que podemos construir com eles. Na perspectiva da autora, ao angular como certos
aspectos de lugares sdo apresentados, perdemos contato com nuances € com a multiplicidade
cultural do mundo. O risco para os individuos, ¢ o de que “sua zona de conforto se torna

limitada apenas aquilo que eles encontram rotineiramente e a qualquer coisa fora venha a ser

175 Focal point for fandom.

176 1...] in this respect, the expectations can be groomed, both by the subject herself, or by the industry that
intersects with whatever activity is relevant. In the case of tourism, the travel agencies or tourist offices are
mediating agents of experience [...] expectation is important in order to understand tourism, because it is the
very reason why people do travel to other places, where they expect to find something that they have begun to
build in their imaginations before travelling |...] give them something they desire.

177 Destination to be consumed.
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considerada ameagadora” (EDMONDS, 2020, p. 70, tradugdo nossa)'’®. Logo, as imagens
construidas em espacos reforcados pelo turismo constroem lugares (ou enquadramentos de
lugares), quando poderiam proporcionar experiéncias subjetivas com espagos por suas
diversidades, nos quais esses individuos pudessem construir os seus proprios lugares.

Argumentamos que esse posicionamento do turismo também se relaciona com uma
crescente compreensio do espago como uma midia (CARLA; FREITAG, 2015), conectada a
outras midias que fazem parte do dia a dia das pessoas. Essas outras midias cultivam a relagao
temporal do conteildo com as pessoas, sem que elas precisem se deslocar para um sitio e
consumi-las. Enquanto isso, esses destinos, como o parque tematico, tornam-se o cume da
experiéncia com um conteudo. Compreender o parque dessa maneira ¢ uma forma de
reafirmar a sua caracteristica “suspensa” do Mundo Primario — ou seja, que mesmo que a sua
localizagdo seja “real” ele ainda permanece, em grande medida, no Mundo Secundério.

Acerca do carater de suspensdo, concordamos com Edmonds (2020) sobre como
essas construgdes podem nos levar a criar uma concepcao equivocada do papel dos lugares na
vida cotidiana. Isso porque, se apenas temos contato com lugares que sao imbuidos de nog¢des
vendiveis, a nossa propria relagdo com o espaco serd dessa forma. Isso sem considerar a nossa
relacdo com o meio ambiente, que conforme veremos mais a frente, também ¢ prejudicada.
Por se manter nesse espago “entre”, o parque tematico carrega consigo os elementos de topos,
ethos e mythos, formadores da mundialidade dos mundos transmidiaticos ali contidos,
enquanto se torna uma plataforma com diversos recursos e direciona usudrios para si e dentro
de si.

Para Williams (2020), é notério o quanto os parques tematicos exercem um papel de
materializacdo de certas narrativas transmidia, mas que esse ndo € e nem pode ser o Unico
pardmetro analitico desses espagos. A autora ressalta a existéncia de sujeitos que se
interessam pelo parque por ele se tratar de um parque temdtico — nesse caso o “formato”
parque tematico que ¢ o foco de interesse; assim como existem individuos que estdo
interessados nas atragdes contidas nesses espacos, em uma relacdo que estd focada nas
novidades, reformas, niveis de adrenalina das atra¢des e que ndo operam, necessariamente,

em torno de uma marca ou narrativas.

Memorias de visitas anteriores, suas conexdes emocionais com aquelas e com outras
experiéncias relacionadas, e suas associagdes mais amplas com um parque sdo
altamente significativas e se manifestam na escolha de atragdes ou personagens

178 [...] their comfort zone becomes limited to only that which they routinely encounter and anything outside that
comes to be considered as threatening.
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favoritos de um fa, seu consumo de mercadorias e suas reagdes a remogao de certos
passeios ou espacos dentro dos parques. (WILLIAMS, 2020, p. 56, tradugdo
nossa).!”

Por isso, Williams (2020) propde uma visao de espago transmidia como uma forma

% no qual as expansdes e prolongamentos que ocorrem de uma

de situated transmedia,'®
nami idi a i 1alizago u u

dindmica transmidia se ddo por meio de espacializagOes entre os parques, ou no mesmo
parque. Um exemplo disso ¢ a Haunted Mansion do Magic Kingdom, que possui uma loja

separada da atragdo,'®!

expandindo o universo dos fantasmas da mansdo, além de vender
produtos exclusivos dela. A loja também estd ligada a narrativa criada entre os parques
tematicos da Disney de uma sociedade secreta, chamada S.E.A — Society of Explorers and
Adventurers.'®? Criada para integrar os parques Tokyo DisneySea, Disneyland Paris e o Hong
Kong Disneyland aos parques norte-americanos, essa sociedade possui elementos materiais
espalhados pelos parques da Disney, desafiando os visitantes a procurarem por pistas que
foram “deixadas” pelos membros dessa sociedade em determinadas atragdes.

Em trabalhos anteriores (SOUZA, 2017; SOUZA; ALZAMORA, 2018), defendemos
a espacializagdo da dindmica transmidia por meio da Geografia da Comunicagdo, da
Geomedia ¢ da Midia Profunda (ROSE, 2011). Nossa articulagdo, diferentemente da de
Williams (2020), volta-se para o papel das midias espaciais em dinamicas transmidia. Quando
tratamos de localiza¢do, ndo estamos apenas nos referindo a um enderego postal, ou URL de
um site, mas de realmente relacionar a subjetividade e experiéncia de um individuo a um
espaco especifico. Isso significa construir lugares com esse espago e imbuir nele significados

que tenham relacao, inclusive, em como percebemos o mundo ao nosso redor. Sobre isso, nos

179 [...] memories of previous visits, their emotional connections to those and to other related experiences, and

their broader associations with a park are highly significant and manifest themselves in a fan's choice of
favourite attractions or characters, their merchandise consumption and their reactions to the removal of certain
rides or spaces within the parks.

180 Situated Transmedia é um termo utilizado por Williams (2020) para exprimir que uma certa dindmica
transmidia tem uma localizagao fisica. Donna Hancox (2021) também usa o termo situated, porém o relaciona a
storytelling, designando histdrias que tenham uma localiza¢do — seja online ou offline.

81 A razdo desse caso ser atipico nos parques tematicos é porque a grande parte das atragdes possuem lojas
acopladas em sua saida, o que significa que a pessoa sai da atragdo e entra direto na loja. Com a Haunted
Mansion, ao deslocar a loja para outro local, eles a transformaram em uma extensdo da atragdo ¢ um evento por
si s0.

182 4 Society of Explorers and Adventurers (S.E.A) é formada por oito personagens que nio estdo em nenhum
outro conteudo midiatico da marca ¢ que se relacionam ao universo dos parques da Disney. Seus membros
“deixaram” elementos em atra¢des dos parques da Disney que servem como uma espécie de caga ao tesouro.
Essa sociedade foi inicialmente inserida nos elementos visuais do parque Tokyo DisneySea e depois foi
incorporada em atragdes novas e ja existentes. Hoje, o S.E.A estad no Tokyo Disney Sea, Hong Kong Disneyland,
Magic Kingdom, Disney’s Typhoon Lagoon, Epcot, Disneyland, Disneyland Paris e nos navios da Disney Cruise
Line e se trata de uma dindmica transmidia dos parques da marca.
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apoiamos no conceito ja citado de “paisagens midiaticas” proposto por Appadurai (1994,
1996).

As “paisagens midiaticas”, para Appadurai (1994, 1996), fazem parte das cinco
paisagens que influenciam as culturas ao redor do mundo, num processo de “Fluxo cultural
global” (APPADURALI, 1994, 1996). Ao sugerir um fluxo, o pesquisador procura se afastar
dos binarismos que separam os processos culturais e geograficos (como Paises Desenvolvidos
e Subdesenvolvidos; Primeiro Mundo e Terceiro Mundo), propondo uma constante e
complexa interrelacdo mundial. Essa interrelacdo ¢ promovida, mantida e reorganizada por
meio das cinco paisagens simultidneas, que sdo: mididtica, tecnoldgica, etno, financeira e
ideologica. Nosso interesse esta na paisagem midiatica, ou mediascape em funcdo de sua
conexdo direta com os conceitos de memoria e experiéncia desenvolvidos no capitulo
anterior. Essas paisagens sdo responsaveis por “produzir e disseminar informacgdo [...]
[fornecendo] vastos e complexos repertorios de imagens, narrativas e etnopaisagens a
espectadores de todo o mundo, e¢ nelas estdo profundamente misturados o mundo da
mercadoria e o mundo das noticias e das politicas” (APPADURAI, 1994, p. 54).

E no ambito das paisagens midiaticas que se tornam ainda mais confusas as divisdes
entre as “paisagens realistas e ficcionais” (APPADURALI, 1994, p. 54), pois seria cada vez
mais dificil buscar “pontos de referéncias estaveis” (APPADURAI, 1994, p. 65), fora dos
conteudos midiaticos — sobretudo os imagéticos, pois eles estdo cobertos de construcdes de

imaginarios. Especialmente os imagindrios hegemonicos.

Imagem, imaginado, imaginario: todos termos que nos orientam para algo de
fundamental e de novo nos processos culturais globais: a imagina¢do como pratica
social. Ja ndo é mera fantasia (6pio do povo cuja verdadeira fungdo esta alhures), ja
ndo ¢ simples fuga (de um mundo definido principalmente por objetivos e estruturas
mais concretos), ja ndo ¢ passatempo de elites (portanto, irrelevante para as vidas de
gente comum), ja ndo € mera contemplagdo (irrelevante para novas formas de desejo
e subjetividade), a imaginagdo tornou-se um campo organizado de praticas sociais,
uma maneira de trabalhar (tanto no sentido trabalhista como no de pratica
culturalmente organizada) e uma forma de negociagdo entre sedes (pontos?) de acdo
(individuos) e campos de possibilidade globalmente definidos. (APPADURALI,
1994, p. 48).

Conforme Appadurai (1994) argumenta no excerto anterior, a imagina¢ao nao ¢ mais
um elemento descolado da realidade: ela se torna um fio que atravessa as cinco paisagens e,
por consequéncia, a nossa constru¢do de mundo e como o experenciamos. Enfatizamos, ainda,
0 quanto essas ideias, mesmo depois de quase duas décadas, s6 se intensificaram,

principalmente em relacao as redes sociais online.
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Temos acesso 24 horas por dia, 7 dias por semana ao mundo exético da National
Geographic e do Discovery Channel, experiéncias reais em filmes, museus
interativos de ‘edutenimento’, parques tematicos de atragdo, simuladores, noticias
em tempo real da vida de todo o mundo e claro, a internet com a qual podemos
visitar qualquer lugar do planeta virtualmente por meio de nossas telas de
computador e varios dispositivos eletronicos, ou mesmo existir em mundos virtuais
como o Second Life. (GOVERS; GO, 2009, p. 8, tradugdo nossa). '8

Do mesmo modo, Santos (2000) propde a sua perspectiva da globalizagdo como
fabula na qual as fantasias apresentadas por aparelhos hegemonicos sdo tdo constantes que se
tornam um pilar (aparentemente) solido para interpretar o mundo. Para esse gedgrafo, a unica
forma de se mudar isso ¢ compreendendo os processos globalizantes como perversos e optar
por uma outra globalizagdo. Uma globalizagdo que trate da “existéncia de uma verdadeira
sociodiversidade, historicamente muito mais significativa que a propria biodiversidade”
(SANTOS, 2000, p. 21) na qual se observa o empoderamento de culturas populares por meios
técnicos, mostrando a si mesmos, ao invés de dependerem do olhar de outro.

Segundo Hancox (2021), esse poder emancipatério viria a partir da concepgdo de
lugar, pois nos lugares estariam as memorias que construimos com o0s espagos, as
comunidades e as ideias que tivemos contato ao longo da vida. Nos lugares estdo contidos,
mesmo que de forma fragmentada, a subjetividade das nossas experiéncias e ¢ nela que se
apoia a nossa saudade do “lar” — sendo o “lar” o lugar que consideramos seguro para retornar,
por diversas razdes. Assim, “lugar ¢, talvez, o verdadeiro poder que distingue a narrativa
transmidia e eleva seu potencial imersivo a algo capaz de estimular mudangas sociais e
ambientais” (HANCOX, 2021, p. 109, tradugdo nossa)'®* e, consequentemente, capaz de

alcancar uma sustentabilidade social (EDMONDS, 2020).!

183 We have 24/7 access to the exotic world of National Geographic and Discovery Channel, true to life movie
experiences, interactive 'edutainment' museums, themes attraction parks, simulators, up-to-the-minute lives news
from around the globe, and of course, the internet with which we can visit any place on earth virtually via our
computer screens and various electronic devices, or even exist in the virtual worlds such as Second Life.

8% Place is, perhaps, the true power that distinguishes transmedia storytelling and elevates its immersive
potential to something capable of encouraging social and environmental change.

185 De acordo com Edmonds (2020), o resgate da nogdo de lugar, atrelando-o as nossas raizes culturais e
historicas seria um potente caminho para alcangar uma sustentabilidade social. A autora defende que a
sustentabilidade social, entre os trés pilares da sustentabilidade (ambiental, social e econdmico), é aquele que de
fato poderia trazer uma mudanga substancial na forma como compreendemos e nos inserimos no mundo. Para a
autora, a sustentabilidade social esta atrelada a nos situarmos como parte da natureza e ndo como agentes sobre
ela. Nessa compreensdo, o nosso lugar seria relacionado a todas as vertentes do desenvolvimento sustentavel,
pois saberiamos qual ¢ o nosso papel nessa cadeia e nos veriamos como integrantes fundamentais para a sua
manutencao.



118

3.3 (In)Sustentabilidade Transmidia

Os processos de branding e comodificagdo interrelacionados a dindmica transmidia,
especialmente em natureza narrativa, t€ém diversos impactos em como essas dindmicas se
entrelagam com a vida cotidiana dos usuarios. Conforme apontamos no segundo capitulo e
aprofundamos neste capitulo, esse aspecto esta introjetado em nossa percepgao de mundo e se
torna central nas nossas experiéncias, especialmente nas experiéncias que envolvem os nossos
engajamentos introjetados.

Nesse sentido, a constru¢do de dindmicas transmidia que abarcam espacgo fisico nao
s0 dizem respeito a conferir forma e materialidade a dinamica transmidia, mas em como
usuarios e produtores associam simbolos a esses espagos. Isso posto, a base do pensamento de
(in)sustentabilidade transmidia que propomos ¢ a de que esse vinculo material-simbolico esta
imbricado a relagdo usuario-produtor, potencializando a longevidade de uma dinidmica
transmidia.

Estabelecemos que o movimento de constru¢do de mundos, gerenciamento deles,
estimulos aos usuarios e engajamento dos usudrios se estabelece como uma espiral, pois cada
vez que ele ocorre o seu resultado estara ligado a uma (re)organizacio espacial. Logo, as
experiéncias transmididticas ocorridas no espago sao impares e resultam nos lugares formados
por meio dos processos de des(re)territorializacdo. Isso tem o potencial de manter uma
dindmica transmidia viavel, lucravel e engajavel por um periodo prolongado. A esse processo
chamamos (in)sustentabilidade transmidia.

Para as marcas e seus fins comerciais € econdmicos, a sustentabilidade estéd ligada a
uma ideia de manutencdo e longevidade de sua influéncia e relevancia. Nesse sentido, a
sustentabilidade se conecta ao status, ao papel cultural e a geracdo de lucros de empresas
como a Disney. No entanto, considerando criticas acerca do papel da midia e seus conteudos,
esse fendmeno apresenta niveis de insustentabilidade social, ambiental e econdmica, como
excessos de mercadorias, modos de trabalho insalubres, representacdes estercotipadas de
povos e etnias, entre outros. Assim, ¢ um processo sustentdvel e insustentavel ao mesmo
tempo, de modo que o chamamos de (in)sustentdvel como forma de marcar a existéncia de
tais contradicoes concomitantemente. Nessa formulacdo, consideramos a partir de o qué
estamos tratando da sustentabilidade (da marca, da sociedade, do meio ambiente). Em outras
palavras, o uso do termo (in)sustentavel parte da necessidade de considerarmos a questio:
“Sustentavel para quem?”’, uma vez que ainda ha uma certa flexibilizacdo do termo para fins

mercantis, conforme veremos adiante.
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Com base nesse argumento, o objetivo desta secdo ¢ apresentar a nossa
conceitualiza¢do de (in)sustentabilidade transmidia e discutir o desenvolvimento sustentavel
conforme a comunicacao sustentdvel. Na primeira parte da se¢do, situamos a tese dentre
estudos de sustentabilidade e discorremos sobre insustentabilidade, argumentando que
sustentavel “ndo é uma caracteristica especifica do meio ambiente ou da sociedade, mas
refere-se a viabilidade de seu relacionamento ao longo do tempo” (BECKER; JAHN;
STIENS, 1999, p. 6, traducdo nossa).'®¢ Portanto, a sustentabilidade ¢ dindmica. Isso abre
espaco para uma interpretacdo ndo restrita e/ou estitica desse conceito, inclusive
relacionando-a a dindmica transmidia. Trataremos, ainda, da perspectiva comunicacional da
sustentabilidade, sobretudo conforme os trabalhos de professores da Jonkoping University,
institui¢ao em acordo de cotutela para o desenvolvimento desta tese. Os estudos de Berglez
(2008, 2014), Olausson (2018, 2019) e Jacobsson (2019), bem como as entrevistas realizadas
com Berglez (2021) e com Olausson (2021) sao fundamentais para nossa argumentagao.

Abordamos, ainda, a questdo da longevidade e a (in)sustentabilidade de uma
dinamica transmidia por meio da relacao usudrio-produtor, experiéncia € memoria. Para tal,
avancamos na comunicag¢ao sustentavel, relacionando-a ao espaco transmidiatico, para refletir

sobre o que ¢ sustentabilidade na contemporaneidade.

E preciso ter em mente, por um lado, que a cultura ndo ¢ uma simples resposta
tecnologica aos constrangimentos materiais e, por outro, que as relacdes da
sociedade com o meio ambiente — mesmo quando estabelecidas pelas mais bio-
poderosas tecnologias — expressam projetos culturais e praticos de significagdo, em
vez de apenas respostas eficientes para problemas utilitarios. (ACSELRAD, 1999, p.
42, tradugio nossa).'¥’

Por fim, na terceira parte desta se¢do, aproximamos a constru¢do de longevidade e
(in)sustentabilidade as nog¢des de territorio e lugar, propondo que o carater experiencial
des(re)territorializa os mundos transmidiaticos presentes no espago do parque tematico,
justapondo-se a marca e a presenca do usuario. Compreendemos que a preservagdo da espiral
de criagdo de mundos, gerenciamento deles, estimulos aos usudrios ¢ engajamento dos
usudrios acontece por meio das contradigdes, conflitos e embates (os agenciamentos)

experenciais desse espaco.

186 [...] is not a specific feature of the environment or of society, but refers to the viability of their relationship
over long period of time.

187 Jt must be borne in mind, on the one hand, that culture is not a simple technological answer to material
constraints, and on the other, that society’s relations with the environment — even when established by the most
bio-powerful technologies — express cultural and practical projects of signification rather than just efficient
answers to utilitarian problems.
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Nesse sentido, ainda que usuarios ndo experienciem o parque de uma forma
transmididtica, na relacdo usuario-produtor, eles estdo contribuindo para sustentar a existéncia
de um objeto transmidia. Pois, assim como Fast e Ornebring (2017) defendem, argumentamos
que mesmo projetos com alto grau de coordenacdo transmidiatica, como ¢ o caso da Disney,
ndo estdo isentos de disjungdes. Precisamente porque “é claro que as ambigdes de construcao
de marca geralmente superam as consideragdes de constru¢ao de mundo, com o efeito de que
os mundos imaginarios da franquia raramente sdo tdo coerentes e consistentes quanto podem

parecer” (FAST; ORNEBRING, 2017, p. 649, traducio nossa).'88

3.3.1 (In)sustentabilidade

Partimos do principio de que “a sustentabilidade ndo adiciona apenas alguns novos
topicos ‘relacionados ao meio ambiente’ a agenda de pesquisa em Ciéncias Sociais”
(BECKER; JAHN; STIENS, 1999, p. 11, traducio nossa).'®® Em realidade, bem como tais
autores argumentam, as Ciéncias Sociais tém a missdo de relacionar sustentabilidade as
discussdes sobre cultura, sociedade, comunicagdo, globalizacdo e midiatizacdo, apenas para
citar algumas. E essa discussdo vai além da reciclagem, cobranca de poderes publicos e
relatorios de perfis de consumo: ela ¢, também, sobre letramento mididtico, representacdes
sociodiversas, acesso mididtico, entre outros topicos que requerem maior presenga nas pautas
académicas.

Desde que a sustentabilidade comecou a ser discutida no ambito politico na
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano (UNCHE) de 1972, ela se

tornou pauta permanente em diversas conferéncias internacionais, '

além de ter suas questdes
tratadas e cobertas amplamente pela midia internacional e por académicos das mais distintas
areas de pesquisa. Essa recorréncia do assunto remete a sua atuagdo como uma espécie de
“super significante” no sentido de Laclau, conforme Berglez (2021) pontua em entrevista,'*! o
que lhe confere uma facil aderéncia a diferentes contextos. Consequentemente, “ndo importa

como nos o tentemos fixar [o conceito de sustentabilidade] nunca ficaremos satisfeitos. E

188 It is clear that brand-building ambitions often trump world-building considerations, with the effect that the
imaginary worlds of franchise are rarely as coherent and consistent as they may wish to appear.

189 .. ] sustainability does not simply add some new “environment-related” topics to the social science research
agenda.

190 Em 2002, durante a Cupula da Terra em Joanesburgo, o termo “sustentabilidade” passou a ser amplamente
discutido.

191 Berglez (2021) menciona essa ideia em entrevista, dizendo: “It [sustainability] tends to operate in a way that
it's like Laclau points, as a super signifier. It's a signifier that is everywhere, which it could be connected to so
many things, and it receives its authority and popularity just because it could be connected to so many things.”
(BERGLEZ, 2021).



121

também por isso que se torna, alguns diriam, um conceito buzz,'”? porque ndo é possivel
definir de forma concreta” (BERGLEZ, 2021, tradugio nossa).!*?

Amplamente citada, a proposta de Hart e Milsten (2004) define a sustentabilidade
como a melhora do desempenho social, ambiental e econdomico da geracdo atual, sem
comprometer as geragdes futuras. Desse modo, os manejos de recursos ambientais devem ser
feitos de modo a preserva-los e ainda prover o que precisamos para sobreviver. Porém, “a
falta de precisao do conceito de sustentabilidade evidencia a auséncia de um quadro de
referéncia teorico capaz de relacionar sistematicamente as diferentes contribuigdes dos
discursos e campos de conhecimentos especificos” (RATTNER, 1999, p. 233).

Entdo, ainda que a perspectiva sustentavel seja uma espécie de “conceito buzz”
(BERGLEZ, 2021), demanda maior investimento tedrico-metodolégico em areas como as
Ciéncias Sociais Aplicadas e a Comunicagdo. A sustentabilidade compreendida em fungao
das Ciéncias Sociais ja havia sido tratada nos trabalhos de Rattner (1999), Becker, Jahn e
Stiens (1999), e esta presente em pesquisas mais recentes, como os de Edmonds (2020),
Woodcraft e outros (2012) e Brandstedt (2013).

Para Edmonds (2020), ¢ insuficiente o entendimento inicial de sustentabilidade
advindo apenas da noc¢do de que o planeta Terra ndo conseguiria sustentar a vida humana, se
ndo muddssemos habitos de seu manejo. Como a autora observa, o problema desse
pensamento esta no fato de que esses habitos de manejo foram creditados em larga escala aos
processos econdmicos, que geravam respostas ambientais. Nessa cadeia, a dimensdo social
ocupa um posto secundario, muitas vezes entendida como o eixo que se adaptaria as

mudangas econdmicas ¢ ambientais impostas.

A prioridade foi dada a sustentabilidade econdmica e ambiental, no contexto do
planejamento, habitacdo e comunidades, onde a politica e o investimento se
concentraram em recursos renovaveis, comunidades de baixo carbono e economia de
familias com comportamento pré-ambiental. (WOODCRAFT et al., 2012, p. 15,
tradugdo nossa) .!**

Assim, ao aspecto social ¢ creditado a uma parcela de adaptabilidade, em que as
pessoas se acostumariam, ou mudariam seus héabitos de acordo com as alteragdes propostas no

ambito econdmico (principalmente) e ecologico. E, “como resultado dessa falta de foco, a

192 Buzz se refere a algo que esta sendo utilizado & exaustdo, ou gerando diferentes conversagdes simultineas.

193 No matter how we try to fixate it, we will never be satisfied. This is also why it becomes, some would say, a
buzz concept. Because it is not possible to define in a concrete way (.

194 Priority has been given to economic and environmental sustainability, in the context of planning, housing and
communities, where policy and investment has focused on renewable resources, low carbon communities and
encouraging pro-environmental behavior households.



122

sustentabilidade social ¢ considerada um campo emergente do ambiente construido”
(EDMONDS, 2020, p. 73, traducio nossa).'*>

Becker, Jahn e Stiens (1999) afirmam que o que enviesa uma noc¢ao mais evidente de
sustentabilidade sdo modelos simplificados das relagdes complexas entre social, econdmico e
ambiental. Assim, repetidamente, a dimensao social ¢ considerada como a medida de acdes de
ordem econOmica e ambiental, a exemplo do entendimento de quanta energia as populagdes
utilizam ou quais terras precisam ser tombadas para a preservacao de fauna e flora — muitas
vezes desalojando povos locais. Os autores questionam se nao estariamos desviando a atengado
de uma perspectiva em que sustentabilidade ¢ tida como a preservagdo do meio ambiente e de
culturas, para como as empresas seriam capazes de se manter economicamente operantes,
mesmo em vias de escassez de recursos naturais.

Em concordancia, Olausson e Uggla (2019) propdem que, em grande parte, isso se
da pela dicotomia que criamos, na qual a natureza ¢ uma entidade separada dos seres humanos
e que nds seriamos os responsaveis por salva-la ou destrui-la, por meio do poder daqueles que
foram denominados por nods, como entidades publicas, politicos, organizagdes nado
governamentais (ONGs) e empresas.

Entdo, por se tratar de uma questdo estrutural, culturalmente enraizada, somos
considerados como entidades desconectadas e ativas sobre a natureza. Nesse sentido, para que
possamos preservar o meio ambiente, precisamos sair dele, isto €, manté-lo intacto. Para
Berglez (2021) e Olausson (2021), esse pensamento € estrutural no Ocidente, sendo uma das
razdes pelas quais ndo conseguimos ter um conceito satisfatorio de sustentabilidade.

De modo semelhante, Jacobsson (2019) argumenta que a sustentabilidade tem um
viés ideoldgico, tornando-a propensa a ter um poder emancipatério, ou ser utilizada para a

manuten¢do das hegemonias. Ela reitera que

o conceito de sustentabilidade e a defini¢do real do que significa desenvolvimento
sustentavel estiveram e ainda estdo nas mdaos (e refletem os interesses) de
organizagdes internacionais ocidentais com lagos estreitos com o estabelecimento
politico e econdmico internacional. (JACOBSSON, 2019, p. 23, tradugdo nossa)'*

Sachs (1993), Baeten (2000) e Jacobsson (2019) consideram que a tomada do

desenvolvimento sustentavel pelo setor economico acontece por meio da aproximagdo dos

195 1...] as a result of this lack of focus, social sustainability is considered as an emerging field in the built
environment.

196 The concept of sustainability and the actual definition of what sustainable development means have been and
still are in the hands (and reflect the interests) of Western international organizations with close ties to the
international political and economic establishment.
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interesses de um com o outro. “Isso torna possivel que as contradigdes entre o capitalismo e a
ecologia sejam obscurecidas. [...] [Sustentabilidade] parece fazer a ponte entre as divisoes
politicas tradicionais e apagar as linhas de conflito" (JACOBSSON, 2019, p. 23, traducao
nossa).!’

Fuchs (2017) observa que a forma como a questdo da sustentabilidade foi desenhada
no contexto contemporaneo, na verdade, tem como objetivo a prevencdo de possiveis criticas
ou questionamentos de poder na sociedade, muitas vezes mascarando uma realidade
insustentavel, na qual as contradi¢gdes estdo dbvias ou latentes. Essas contradi¢des sdo socio-
econdmicas-ambientais e acontecem simultanea e indissociadamente. Entdo, quando empresas
e institui¢des de midia optam por abordar um determinado tema por um angulo ao invés de
outro, ¢ como se elas deslocassem o assunto (mudanga climatica, por exemplo) de um
contexto mais amplo e que integra humanos, natureza e economia como partes de um mesmo
tecido de realidade. A consequéncia disso ¢ que ndo héa espago para discutir questdes mais
estruturais ou reformular certos consensos. Esse ¢ o motivo pelo qual um posicionamento que
considera o aspecto social ndo como secundario, mas como corresponsavel pelo
desenvolvimento sustentavel, faz-se necessdrio, bem como evidenciar processos
insustentaveis.

Para Becker, Jahn e Stiens (1999, p. 6, tradugdo nossa), a insustentabilidade precisa
ser considerada, uma vez que “definir estados ndo sustentaveis abre um corredor para
diferentes caminhos para estados (mais) sustentdveis, limitados por ‘barreiras de
seguranga’.!”® Assim, ndo incorremos no risco de tratar da sustentabilidade apenas por um
viés ecoldgico e/ou econdmico. Ainda que marcas como a Disney continuamente se apoiem
na dimensdo econdmica por serem orientadas ao lucro, elas tém uma parcela significativa de
responsabilidades relacionadas a sustentabilidade, especialmente no que tange a relacdo
sociedade e meio ambiente. Logo, conforme discutimos, optamos por uma abordagem
abrangente dos assuntos de sustentabilidade, espaco e transmidialidade, reconhecendo suas
interrelacoes.

Entdo, embora ndo haja conceituacdes unanimes acerca da noc¢ao de sustentabilidade
e de desenvolvimento sustentdvel, comumente utiliza-se a formulagdo apresentada no
relatorio Brundtland (1987). A sustentabilidade é proposta nesse documento como o objetivo

a ser alcancado, e o desenvolvimento sustentavel ¢ o caminho a ser percorrido para tal,

Y7 This makes it possible for contradictions between capitalism and ecology to be obscured. |...] [sustainability]

seems to bridge traditional political divides and erase the lines of conflict.
198 Defining non-sustainable states opens a corridor for different paths to (more) sustainable states, limited by
‘crash-barriers’.
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atendendo “as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras
de atender as suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND , 1987, p. 16, tradugio nossa).!”
E nesse relatério que encontramos a proposicio dos eixos igualdade social, crescimento
econdmico e protecdo ambiental como as espinhas dorsais do desenvolvimento sustentavel,

como apresenta a Figura 8.

Figura 8 - Sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel

(©)

Econdmico

desenvolvi-
mento
econémico

Fonte: elaborado pela autora, com base em Brundtland (1987).

Assim, o conceito de sustentabilidade ¢ construido de forma dinadmica, o que abre
espago para uma interpretacao irrestrita e/ou movel desse conceito, inclusive relacionando-o a
transmidialidade. Por esse motivo, concordamos com Berglez, Olausson e Ots (2017) que o
desenvolvimento sustentdvel ndo diz respeito apenas a preservagdo do meio ambiente, mas ¢
“composto pelas dimensdes ambiental, econdmica e social inter-relacionadas” (BERGLEZ;
OLAUSSON; OTS; p. XVI, traducio nossa)** e aplicadas a diferentes contextos.

Por ser dinamica e englobar aspectos do cotidiano (TOURI, 2016), a sustentabilidade
também pode ser utilizada para mascarar interesses e ideologias especificas (BAETEN, 2000).
Isso pode ser observado, em particular, por meio da comunica¢do. Com base no trabalho de
Berglez e Olausson (2014), Hornsey e outros (2016), Jacobsson (2019), Olauson e Uggla
(2019), reconhecemos que o papel da comunicacdo pode tanto ajudar quanto obstruir o
desenvolvimento sustentavel. Isso potencialmente acontece porque contetidos de midia podem
tanto repetir um ciclo de manutencdo de conteudos sobre sustentabilidade, classificando-os
como “neutros” (JACOBSSON, 2019), como pode assumir debates sobre consensos e

problemas estruturais.

19 [...] meet[ing]s the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs.
200 [...] composed by the interrelated environmental, economic, and social dimensions.
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Em resumo, a critica da sustentabilidade tanto como um conceito académico quanto
como um ideal publico e politico gira em torno de como ela é ou pode ser usada para
promover formas de desenvolvimento que de fato sdo insustentaveis do ponto de
vista de classe e igualdade, enquanto negligencia e marginaliza esses elementos

(JACOBSSON, 2019, p. 24, tradugdo nossa) .2°"!

No entanto, processos comunicacionais e discussdes acerca de contetidos de midia
ndo sdo mencionados na Agenda 2030 de metas de desenvolvimento sustentdavel. Para
Olausson (2021), esse ¢ um dos desafios que encontramos ao fazer essa aproximacao, pois,
enquanto a comunicacao for desconsiderada, continuaremos a reproduzir as mesmas ideias e
ideologias estruturais (e problemadticas) que correm na direcdo oposta aos objetivos
sustentaveis. Por essa questdo, Lee e Vargas (2020) propdem a necessidade de uma 18 meta
de desenvolvimento sustentavel, chamada por eles de “Comunicagdo para todos”. A proposta
dos pesquisadores parte do principio de que as atividades sociais € humanas sdo
essencialmente dependentes da comunicacdo. Entdo, compreender que essa necessidade ¢ um
fato e que muitas comunidades ndo tém acesso a esse bem torna-se necessario para

considerarmos o papel desempenhado pela sua democratizagao.

A comunicagdo claramente sustenta genuinamente o desenvolvimento sustentavel e
requer equidade de acesso a informagdo e conhecimento, a informacao e tecnologias
de comunicac¢do, bem como pluralidade e diversidade na midia, [...] apontam[os]
para a falta do Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel 18 da ONU: Comunicagéo
para Todos. (LEE; VARGAS, 2020, p. 4-5, tradugéo nossa). 2%

Os mesmos autores pontuam que, apesar de ser evidente que todas as atividades
humanas e sociais dependem da comunicacdo, isso ndo ‘“garante que todas as pessoas e
comunidades sdo igualmente capazes ou tém capacidade de comunicacdo” (LEE; VARGAS,
2020, p. 1, traducio nossa).’”® Desse modo, tratar de comunicacio no Aambito da
sustentabilidade vai além de fornecer acesso as plataformas de midia e/ou tecnologias online.
Faz-se necessario considerar o espaco que as paisagens mididticas ocupam na construcao de
mundo das pessoas/. Trata-se de investir em letramento midiatico para que as pessoas possam

se utilizar dessas tecnologias de modo mais assertivo.

2V In summary, the critique of sustainability both as a scholarly concept and as a public and political ideal
revolves around how it is or can be used to promote forms of development that in fact are unsustainable from a
class and equality perspective, while neglecting and marginalising these elements.

202 For this reason, since communication clearly underpins genuinely sustainable development and requires
equitable access to information and knowledge, to information and communication technologies, as well as
plurality and diversity in the media, [we] point to the missing UN Sustainable Development Goal 18:
Communication for All.

203 [...] does not guarantee that people and communities are equally able or have the capacity to communicate.
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Conforme argumentamos no segundo capitulo, a introje¢do de contetidos de midia em
nossas vidas faz parte das nossas experiéncias. Diante disso, se entendemos que a
transmidialidade ¢ um modus operandi comunicacional importante e contemporaneo, lidar
com sua interconexdo com a sustentabilidade ¢ essencial para o desenvolvimento sustentavel,
como veremos no caso aqui analisado, para evidenciar relagdes contraditérias e
(in)sustentaveis. Afinal, “a comunicagdo sempre foi sobre poder e exclusdo e seu potencial
transformador sempre enfrentou obstaculos” (LEE; VARGAS, 2020, p. 6, tradugdo nossa).>*

O primeiro aspecto acerca da concep¢do de comunicagdo sustentavel, segundo
Berglez (2021, traducdo nossa), ¢ um entendimento integrado de passado, presente e futuro,
no qual “a maneira como nos comunicamos na contemporaneidade, a maneira como
pensamos sobre os diferentes tipos de desafios de sustentabilidade sdo, em grande parte,
produto de comunicacdes anteriores”.2”> De mesmo modo, como manejamos e comunicamos
a sustentabilidade hoje ira incidir nesses processos no futuro.

Entdo, a comunicacdo sustentdvel tem como um de seus parametros como
enfatizamos, reiteramos, subvertemos e até construimos paisagens midiaticas. Nesse sentido,
deparamo-nos com mensagens, usos de plataformas e enquadramentos de noticias, para citar
alguns, que nos ajudam a construir nosso entendimento sobre os assuntos relacionados a
sustentabilidade (e ndo s6 ela). Aqui estdo presentes, ndo apenas os enquadramentos que sao
utilizados para essa discussdo, mas também o reflexo das decisdes ja mencionadas de
“terceirizar” o manejo do meio ambiente para a economia e entender o aspecto social como
secundario.

Neste sentido, o segundo aspecto € a busca por “um tipo de comunica¢do que tenta
integrar a economia, as questdes ecologicas e as questdes sociais” (BERGLEZ, 2021,
entrevista concedida a autora, tradugiio nossa),?’® quebrando com um paradigma de dividir os

assuntos em categorias separadas.

Dividir no sentido de que os [social, ambiental e econdmico] discutimos
separadamente. Nos nos concentramos em um deles no momento, enquanto a
comunicacdo sustentavel, de alguma forma, deve ser uma tentativa de evitar
retificac@o, na qual procuramos entender a sociedade em termos das relagdes entre
esses tipos de desafios de sustentabilidade. Pensar como a sustentabilidade social,
econdmica, ecoldgica estdo muito interligadas; como elas afetam uma a outra; e
tentamos perceber que elas ndo podem ser separadas. E isso é como um grande

204 [...] communication has always been about power and exclusion and that its transformative potential has
constantly faced obstacles.

205 The way we communicate in contemporary times, the way we think of different types of sustainability
challenges, are very much a product of previous communication.

206 The kind of communication which tries to integrate economy, ecological issues and social issues.
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desafio para a midia, porque a midia e o jornalismo s3o uma realidade muito
dividida, no sentido de que praticamente dividem a realidade nesse tipo de discurso:
as noticias de economia, de politica, de cultura, e assim por diante. Enquanto a
comunicag¢ao sustentavel ¢ uma tentativa de talvez criar novos tipos mais hibridos de
categorias. (BERGLEZ, 2021, tradugdo nossa).?"’

Olausson e Uggla (2019, p.4, traducdo nossa) apontam que “estudos ecocriticos das
representacdes da natureza em filmes, romances, poemas e outros tipos de textos de midia
evidenciam a ambiguidade da relagdo dos seres humanos com a natureza”,>®® de modo que

essas divisdes s6 se reafirmam na histéria cultural do Ocidente?®

enquanto se mantém para
um futuro. Percebemos aqui a proximidade com o que acontece com a Histdria para Nora
(1989) e a narragdo para Benjamin (1994), conforme discutimos no segundo capitulo.
Olausson (2021) argumenta que atencao ao conteudo ¢ mais do que nunca uma forma

de mudarmos paradigmas e percebemos quais sdo as crencas e as influéncias que estdo
ressoando de forma midiatica. O conteudo “¢ o portador de certas visdes de mundo, valores,
sua reproducdo rapida e as estruturas que esta transportando” (OLAUSSON, 2021, tradu¢do
nossa).2!°

Com isso em mente, uma das contribuicoes da comunicagdo sustentavel ¢é
compreender e analisar os processos de comunicagdo, sem perder de vista os seus subsidios e
as contradi¢des acerca da questdo da sustentabilidade e a Agenda 2030. Assim como superar
uma nog¢ao de que os humanos sdo separados da natureza e de que a unica forma de tratarmos
de meio ambiente ¢ considerando espagos verdes e inabitados — como paisagens alhures. Se
essa separagdo nao funciona para tratarmos de Mundos Secundarios, ndo poderia funcionar
em Mundos Primérios.

Outra contribui¢do impar da comunicagdo sustentavel é a relagdo do material e do

simbolico que discutimos ao longo deste capitulo, por meio da no¢do de espago. Essa relacao

27 To divvy in a sense that we discuss them separately. We focus on one of them at the time. while sustainable

communication, somehow, should be an attempt to avoid reification, in where we try to understand society in
terms of relations between those types of sustainable challenges. To think on how they, how the social,
economical, ecological sustainability is very much intertwined, how they affect each other; and we try to realize
that they cannot be separated. And this is like a big challenge for the media, because media and journalism are
very much divvy reality, in the sense that they pretty much divides reality into this kind of different types of
discourses: the economic news, the political news, we have news about culture, and so of off. While sustainable
communication is an attempt to maybe create new more hybrid kinds of categories.

208 [...] ecocritical studies of nature representations in movies, novels, poems, and other kinds of media texts
evince the ambiguity of human beings' relationship to nature.

209 Segundo Edmonds (2020), um dos grandes problemas da divisdo de humanos/natureza pode ser observado na
forma como o Ocidente compreende o seu papel no ciclo de sustentabilidade, sendo algo fundamental para uma
“dissolucdo do ocidente” e compreendido como uma “doutrina perigosa”, que como resultado temos as crises do
meio ambiente.

210 That [the content] is the carrier of certain world views, values, its rapid reproducing, and the structures it is
transporting.
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evidencia as (in)sustentabilidades nos mundos transmidiaticos, tornando possivel a analise de
experiéncias transmidiaticas. Isso porque, por meio do bindémio usuario-produtor, constroem-
se lugares utilizando texturas territoriais que podem ser harmdnicas, conflitantes ou algo entre
esses dois pontos.

Assim, para apresentar como faremos tal andlise, partimos de Acselrad (1999), que
propde existirem duas racionalidades dominantes ao redor da sustentabilidade: a) a que
constroi a sustentabilidade como um principio de conservacao social e b) a que compreende a
sustentabilidade como transformagdo social. Ambas sdo definidas pelo autor da seguinte

forma:

a) o proposito dessa racionalidade € sustentar a ordem do capitalismo, ampliando o
campo de agdo da racionalidade economica (eficiéncia global) e produzindo
uma nova subjetividade capitalista capaz de autolimitar suas taxas de
acumulagdo (restrigdo da escala de crescimento econdmico) [...] o discurso da
eficiéncia propde uma economia de meios para os mesmos fins (crescimento
econdmico), enquanto os discursos de escala propdem uma limitagdo
quantitativa dos mesmos fins (a abundancia material que sustenta a
acumulacdo). (ACSELRAD, 1999, p. 43, traducfo nossa);>!!

b) [¢] cultural e afirmava que a acdo do homem [sic.] no mundo é mediada por um
projeto cultural que ordena a experiéncia pratica para além da simples logica
utilitaria [...] aqui a leitura da insustentabilidade do modelo de desenvolvimento
contém projetos de transformag@o social para valores como igualdade,
democracia, diversidade cultural [...] que leva o debate para além da relagdo
entre meios e fins que predominam no crescimento econdomico € na acumulagdo
de capital. (ACSELRAD, 1999, p. 43-44, tradugdo nossa).>'?

Propomos, portanto, duas formas de compreender a (in)sustentabilidade transmidia
em consonancia com Acselrad (1999). Uma delas se baseia na sustentabilidade associada ao
capital e relaciona-se diretamente ao objeto empirico desta tese. A segunda esta diretamente
vinculada aos aspectos que podemos analisar sobre o que ¢ insustentavel para que seja

possivel uma transformacao abrangendo a totalidade da sustentabilidade (social, economica e

ambiental).

2 The purpose of this rationality is to sustain the capitalist order by broadening the field of action of economic
rationality (global efficiency) and by producing a new capitalist subjectivity capable of self-limiting its rates of
accumulation (restrict of the scale of economic growth) [...] the discourse of efficiency proposes an economy of
means for the same ends (economic growth) while the discourses of scale propose a quantitative limitation of the
same ends (the material abundance that supports accumulation).

212 [it is] cultural and claimed that man’s [sic.] action in the world is mediated by a cultural project that orders
practical experience beyond simple utilitarian logic [...] here the reading of the unsustainability of the model of
development contains projects of social transformation towards values such as equality, democracy, cultural
diversity [...Jthat carries the debate beyond the relationship between the means and ends that are predominant in
economic growth and accumulation of capital.
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3.3.2 Longevidade e lar

Nesta secdo, partimos da divisdo proposta por Acselrad (1999), destacando a
primeira racionalidade acerca da sustentabilidade, que se refere a preservacdo e manutengao
do capitalismo. Para o autor, seres humanos sdo construtores continuos de matéria e de
simbolos de seus proprios afetos, de modo que a preservacdo do capital se utiliza disso
criando obras materiais e simbolica para justificar e sustentar a sua existéncia. Ligado a isso,
Acselrad (1999) recorre a Harvey (1989) para propor que os processos de globalizagdo estao
conectados a uma localizagdo e que essa localizacdo ndo diz respeito apenas a um ponto no
mundo, mas a um processo de ressignificagdo de barreiras geograficas, que perdem sua
relevancia. Logo, torna-se mais facil para empresas e entidades detentoras do capital se
tornarem influéncias globais e ocuparem espacos que antes eram de Estados e Nagdes.

Segundo o autor, no modelo capitalista, ¢ comum a aceleragao do capital “abolindo o
espago por meio do tempo” (ACSELRAD, 1999, p. 48, tradugio nossa).?!* Entdo, espagos sio
construidos com o objetivo de sobrepor valores e valoragdes que ndo eram intrinsecos a ele,
como uma forma de prolongar a vida do capital — tal como os branded and consumer spaces
tratados antes. No caso da Disney, conforme detalharemos no proéximo capitulo, os parques
tematicos impactaram significativamente a preserva¢cdo da marca e suas criacoes. O parque
Disneyland California tem 66 anos e o The Walt Disney World (complexo da Florida, no qual
o Magic Kingdom faz parte) tem 50 anos, enquanto a marca Disney tem 97 anos,?'*
evidenciando que mais da metade do tempo de existéncia da marca foi dedicado aos parques
tematicos. Entdo, esses espagos sao impulsionados pelo impeto de preservar o capital e pelo
entendimento de que antigas barreiras geograficas foram mitigadas, abolidas ou se tornaram
fluidas, colocando-os em uma posicao de referéncia de algo longevo e sustentavel.

Com base em Acselrad (1999) e em sua primeira racionalidade, propomos que uma
pratica sustentavel ¢ aquela que tem uma longevidade do capital evidente. Trata-se de uma
pratica que envolve a preservagdo do capital e seus processos do passado para o presente e
que deve perdurar do presente para o futuro. Nesse sentido, hd uma constru¢do de espagos
imbuidos de significado simbdlico (normalmente ligados ao branding de uma marca e/ou
institui¢ao) que sdo corresponsaveis pela manutencdo do status da marca, conservando o

capital.

2131...] abolishing space by means of time.

214 A Disney foi oficialmente fundada em 1923, mas conforme veremos mais detidamente no quarto capitulo, ela
¢ um pouco mais antiga, passando por diferentes nomes e diferentes socios envolvidos. Considera-se o ano de
1923 como o marco de fundagao, pois foi o ano de lancamento de Alice in the cartoonland, entendida como a
primeira obra de maior alcance da empresa.
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Logo, uma marca como a Disney, que perdura desde os anos 1920 e carrega seus
valores, sua visao de mundo, sua relagdo com processos de comodificacdo e branding, torna-
se referéncia de longevidade. A juncao do espaco e do tempo, com as condigdoes de
globalizacao/des(re)territorializacdo, criaram o contexto ideal para que a Disney se tornasse
uma longeva influéncia global.?!® Trata-se, portanto, de uma “marca iconica” (HOLT, 2004)
sustentavel, que se utiliza da materializagdo dos seus elementos simbolicos para preservar o
seu capital.

Segundo Holt (2004), uma marca iconica ¢ aquela que as pessoas utilizam para
“expressar quem eles querem ser” (HOLT, 2004, p. 4, traducdo nossa),?'® associando
elementos da sua identidade com valores que sdo usados pelas marcas. Portanto, a conexao
entre marcas iconicas e as identidades daqueles que as consomem eleva os niveis de lealdade
a uma marca, de modo que “se a devogdo a Disney ¢ conectada a como nos expressamos,
somos mais suscetiveis em continuar esse relacionamento” (WILLIAMS, 2020, p. 71,
tradugiio nossa).?!”

Resgatando as nogdes de engajamento introjetado (HILL, 2019) e desejo
transmididtico (TOSCA, 2015), podemos relaciona-las a ideia de marca iconica (HOLT,
2004) para propor que a criagdo de “gatilhos simbolico-materiais” nos parques tematicos
serve para preservar o capital daquela marca. Ademais, servem para reafirmar ao usudrio da
existéncia de relacdo subjetiva entre ele e a marca. Especialmente de modo nostélgico,
conforme Freitag (2016) sugere, autorreferenciando-se para preservar uma imagem de sucesso
anterior. Desse modo, o tempo se torna uma das caracteristicas da (in)sustentabilidade
transmidia, uma vez que preservacao da relevancia de um elemento simbolico no material esta
atrelada ao tempo para que ele se introjete nas vidas (trans)mididticas dos usuarios. Isso
porque o tempo nao ¢ apenas uma medida para saber se algo ¢ durdvel, mas uma forma de
perceber a sua longevidade.

Apesar de muito proximos e por vezes serem utilizados como sindénimos, propomos
que nem sempre algo que ¢ durdvel ¢ longevo e vice-versa. Sugerimos que a longevidade se
associa ao tempo em que algo ¢ relevante, enquanto a durabilidade se refere a quanto tempo

algo sobrevive a erosdo. Quando tratamos desses dois elementos em relagdo as dinamicas

215 E importante ressaltar, entretanto, que ndo temos a inten¢do de afirmar que a Disney influencia o mundo
inteiro de forma indiscriminada e homogénea. Com base em Santos (2000) e Hancox (2021), consideramos que a
“influéncia global” esta relacionada ao seu status midiatico hegemonico, o que lhe confere um forte poder de
penetragdo por possuir meios técnicos, informacionais e financeiros para tal.

216 [ ] help express who they want to be.

27 If devotion to Disney is tied to how we express ourselves, we are more likely to seek to continue that
relationship.



131

transmidia, especialmente aquelas que se utilizam do espago como midia, o carater duravel
pode nos chamar atengdo em um primeiro momento, uma vez que eles sdo mais visiveis e
muitas vezes sao materializados; porém, ao tratar de longevidade, nem sempre ¢ o caso.

Para aprofundar essa questdo, referenciamo-nos na pesquisa de Williams (2020), em
que a autora analisa o caso do Disney’s River Country.?'® Coma base na netnografia,
Williams (2020) mapeou a conversagao de pessoas nas redes sociais online acerca da noticia
de demoli¢ao do parque Disney’s River Country, em 2018, para a constru¢do de um hotel.
Nessa coleta, a pesquisadora se deparou com diversos usos que os usudrios faziam da marca,
por meio de memorias de infancia em relagdo com a marca e em um discurso de “destrui¢cao”
da sensagdo de seguranga que o parque € a marca seriam capazes de proporcionar a esses
individuos. “A importancia de estar dentro de um determinado espago fisico e experimentar
certos elementos do ambiente do parque temdtico oferece uma sensag¢do de tranquilidade e
conforto” (WILLIAMS, 2020, p. 219, traducio nossa),?!® proximos a sensacio de retorno ao
lar. Algo que na pesquisa da autora poderia causar um conflito entre aquilo que é duravel e o
que ¢ longevo, no sentido de que substituicdes de atragdes, por exemplo, sdo compreendidas
como uma quebra desse “lar”, indicando que ele ndo ¢ duravel, mesmo que a relagdo com a

fisicalidade do parque permanega por meio da longevidade daquelas memorias.

Quando as atragdes sdo fechadas e substituidas por novas, hd uma sensacao de
consisténcia e continuidade para os fds e visitantes do parque tematico. As novas
atragdes podem ser diferentes — e podem fazer com que os fas reclamem e as
comparem com as anteriores — mas ha uma aceitagdo de que o progresso e a
necessidade de inovar levam necessariamente a substituicdo das atragdes.
(WILLIAMS, 2020, p. 225, tradugdo nossa).??

Nesse sentido, a construcao de lugar que surge aqui ¢ a de considerar os parques
tematicos como lares, pois sdo como pilares de construcao de certas identidades. Ao citar
Tuan, Kinnvall (2006, p. 31, tradugdo nossa)) propde que o lar “proporciona uma sensa¢ao de

constincia no ambiente social e material. [Uma vez que] constitui um contexto espacial no

218 O Disney’s River Country é um dos parques considerados como fracassos da Disney, ao lado do Discovery
Island. O parque tematico aquatico foi o primeiro de seu tipo no The Walt Disney World, funcionou por 25 anos
(entre 1976 ¢ 2001) e permaneceu em ruinas até 2018, quando a empresa anunciou que iria construir um hotel no
lugar do antigo parque. Williams (2020) fez um levantamento netnografico de memorias que eram
compartilhadas nas redes sociais online por pessoas que chegaram a usufruir do parque aberto, concluindo que a
sensagdo de seguranga nessa estrutura soélida de marca pode ser prejudicada.

219 The importance of being within a particular physical space and experiencing certain elements of the theme
park environment offers a sense of reassurance and comfort.

20 When rides are closed and replaced with new attractions, there is a sense of consistency and continuity for
the theme park fans and visitors. The new attractions may be different — and may cause fans to complain and
compare these with the previous ones — but there is an acceptance that progress and the need to innovate
necessarily leads to the replacing rides.
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qual as rotinas didrias da existéncia humana sdo realizadas [...] uma base segura sobre a qual
as identidades sdo construidas”.?!

De modo semelhante, Sandvoss (2005) investiga como os fas designam estabilidade
e seguranca em seus respectivos fandoms e nos objetos de cultura pop com os quais se
engajam. Para o autor, “fandom se compara melhor ao significado emocional dos lugares que
passamos a chamar de ‘lar’, a forma de espago fisico, emocional e ideoldgico” (SANDVOSS,
2005, p. 64, traducdo nossa).?*? Logo, sdo atribuidos muito mais significado nas relagdes
dessas comunidades e dos objetos da cultura pop, que poderiamos inicialmente supor. Por
isso, ndo ¢ qualquer alteragdo, novidade ou acdo que serdo simplesmente aceitos e
transformados em lugar pelos usuarios. Na verdade, conforme o estudo de Williams (2020, p.
224, tradugdo nossa) aponta, os usuarios “operam seus proprios niveis de distin¢do interna em

relagio ao que consideram ser ‘muito comercial’”???

e o que ¢ valoroso. Essa percep¢do
sustenta a necessidade de um estudo acerca da experiéncia na relacdo usudrio-produtor
envolvendo dindmicas transmidia e reforga a importancia da longevidade em um estudo sobre
sustentabilidade. Isso porque a longevidade adiciona uma camada de transmidialidade a
sustentabilidade, perpassando por manter a relevincia econdmica de uma marca, ndo s6 em
rela¢do ao capital monetario, mas ao capital afetivo.

Entdo, a percep¢ao de longevidade relacionada a (in)sustentabilidade transmidia ¢é
muito mais dependente das construgdes de lugares que nascem da relacao de usuario-produtor
do que em como o parque é construido per se. E evidente que as praticas de manutengdo desse
interesse se dao por meio de mapeamentos dos engajamentos dos usudrios e “canibalizando”
(FREITAG, 2016) as suas proprias atragdes, memoria, historia e afins, em fungdo das
subjetividades dos usuarios. Isso constréi uma espécie de capitalismo cor-de-rosa, pois ¢
voltado para a manutencdo econdomica da marca, mas ¢ enfeitado pelos gatilhos afetivos de
narrativas da infancia, viagens em familia e uma cultura de marca “fofa”.

Assim, ainda que a paisagem do Magic Kingdom tenha mudado relativamente pouco
ao longo de 50 anos, em uma escala macro, ela muda todos os dias em detalhes do parque

estrategicamente posicionados na altura do olhar, que referenciam a marca, suas narrativas e o

parque em si, potencialmente despertando diferentes memorias nos usudrios. Esses elementos

21 [...] provide a sense of constancy in the social and material environment. [Since it] constitutes a spatial

context in which daily routines of human existence are performed [...] a secure base on which identities are
constructed.

2221...] fandom best compares to the emotional significance of the places we have grown to call 'home’, to the
form of physical, emotional and ideological space.

223 [...] themselves operate their own levels of internal distinction regarding what they consider to be
comercial”.

I

too
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em uma escala micro também tém relagdo com a necessidade de arquivar e materializar

memorias.

A medida que cada viagem ou visita ao parque tematico (ou mesmo qualquer lugar
que seja visitado repetidamente) adiciona novas camadas de experiéncia ao
palimpsesto de memoria, o espago se torna imbuido de encontros pessoais, bem
como de memoria coletiva compartilhada, mantida e recirculada por meio da cultura
participativa. (WILLIAMS, 2020, p. 233, tradugdo nossa).?**

Desse modo, o aspecto da longevidade na (in)sustentabilidade transmidia conecta-se
a criagdo de uma sensacgdo de seguranca, acolhimento e preservacdo daquilo que os usudrios
consideram como precioso daquele lugar, por se identificar com algum traco de suas
identidades. Em esséncia, aquilo que torna um espaco um lar e promove um engajamento
introjetado (ou a preservagdo desse engajamento). Essa sensa¢do ¢ gerenciada por meio de
uma dupla compreensdo de que o espaco precisa se atualizar para que mantenha sua
relevancia e lucratividade ao mesmo tempo em que ndo pode mudar muito, pois esses
individuos ainda buscam pelos elementos que fazem sentido para eles. Tal como Olausson

(2021, tradugdo nossa) comenta:

Talvez elas [as pessoas] estejam bem cientes [por exemplo] dos simbolos do
feminismo e coisas assim, mas em outros contextos. E essa é uma identidade
totalmente diferente. Tipo: “agora vou me divertir, e reviver minha infancia”. [...]
Portanto, ¢ muito importante para a Disney apelar de forma intencional e estratégica
para as posigoes certas de identidade com as pessoas; [...] porque, desencadear em
vocé a posigdo de identidade errada, isso seria devastador.??®

Esse aspecto, entdo, parece nos mostrar uma relagdo entre manter algo perene ou até
como uma espécie de monumento ao mesmo tempo em que precisa ser mercantilizavel. Isso
significa que as pessoas criam uma relagdo afetiva e significativa com esses espagos, ao
mesmo tempo em que pagam por cada etapa do seu processo de rememorar dentro desses

sitios.

24 As each trip or visit to the theme park (or indeed any place that is visited repeatedly) adds new layers of
experience to the palimpsest of memory, the space becomes imbued with personal encounters as well as shared
communal collective memory maintained and recirculated through participatory culture.

225 Perhaps they [the people] are very aware of feminism’s symbols [for an example] and things like that, but in
other contexts. And that is an entirely different identity. Like: ‘Now I'm going to have fun, and re-live my
childhood’ [...] So It's very important to Disney to intentionally and strategically appeal to the right identity
positions with the people. [...] because, triggering the wrong identity position in you, that would be devastating.
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3.3.3 Lugares e territorios (in)sustentaveis

Por um lado, os processos de manutengdo de um capital, utilizando a logica
transmidia promovem longevidade desses conteudos de midia, mas, por outro lado,
incorremos em importante discussdo acerca dos processos de (in)sustentabilidade que tais
manutengdes podem acarretar. Discorrendo sobre a segunda racionalidade da sustentabilidade
proposta por Acselrad (1999), enfatizamos o potencial de transformacdo social da
(in)sustentabilidade transmidia, considerando a premissa que o que fazemos no espago, ¢ um
reflexo do que fazemos na sociedade. Assim, o que ¢ construido no espago reflete crengas,
simbolismos, memorias e atitudes. Entdo, o parque tematico, mesmo mergulhado nos ambitos
de marca, consumo e mercantilizacdo, possui aspectos sociais, ambientais € econdomicos que
precisam ser lembrados. Para isso, voltaremos aos trabalhos de Hancox (2021) e Edmonds

(2020), que propdem o lugar como possibilidades, pois

a maneira como nos relacionamos com o lugar onde estamos e a importincia que
damos aos lugares que ocupamos e visitamos ¢ fundamentalmente influenciada por
crengas culturais, filosoficas e sociais sobre o lugar, e cada uma ¢ um produto de sua
época. Nossa relacdo com o lugar foi e continua a ser, em movimento perpétuo,
abrangendo mudangas constantes. (EDMONDS, 2020, p. 1, tradugdo nossa).?2

O lugar se encaixa em meio a nossa vida (trans)mididtica e, considerando os
territorios (d)ali formados, investigamos as experiéncias transmididticas que se manifestam no
lugar. No6s propomos que a concepgao de (in)sustentabilidade transmidia, quando relacionada
a esse aspecto do lugar, resgata ou até mesmo funda sensos de identidade, comunidade e até
humanidade (EDMONDS, 2020). Em relagdo a dicotomia j& citada da separacdo entre
natureza e humanidade, estruturalmente, essa concep¢do se tornou a base da nossa
desconexdo com elementos que ndo foram feitos por maos humanas, reverberando na procura
por algo externo a nos para ser considerado lugar. Edmonds (2020) defende, baseada em sua
pesquisa de uma década com Aborigenes Australianos, que se nos desconectamos da terra®?’

que nos cerca, desconectamo-nos de raizes histdricas e da nossa origem mais remota. Assim,

26 “How we relate to where we are, and what importance we give to the places we occupy and visit, is

fundamentally influenced by cultural, philosophical and societal beliefs about place, and each is a product of its
era. Our relationship to place has been and continues to be, in perpetual motion, embracing constant change”
227 Edmonds (2020) usa o termo “land” para se referir a0 que nos cerca, tanto em termos de chdo, mato e
montanhas, quanto em termos de animais, vento, chuva e sol. Segundo os Aborigenes Australianos, somos parte
da “land” e retornamos a ela depois da morte, como forma de mostrar a nossa profunda conexdo. Além disso, em
vida, cada pessoa tem responsabilidades para com essa terra, uma vez que isso garante a sobrevivéncia de sua
comunidade e cultura.
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ndo nos resta mais nada, a ndo ser nos enraizar no que seja menos “‘selvagem” e mais

“humano”.

O que ¢ critico aqui para a nossa compreensdo das relacdes mutaveis com o lugar e
nossa compreensdo da natureza ¢ que essa dissolugdo do lugar em favor da
supremacia do 'espago’ distorce a vivéncia e a experiéncia vivida, cometendo assim
0 que Whitehead®® chama de “a falacia da concretude deslocada” [...] como
resultado, o lugar passa a ser absorvido inteiramente no espago. (EDMONDS, 2020,
p. 51, tradugdo nossa).?%

Portanto, ¢ preciso conectar uma localidade material aquilo que ¢ imaterial, como as
sensagdes de seguranga, lar e acolhimento. E assim que um parque tematico pode se tornar a
referéncia dos sentimentos que temos com uma determinada narrativa. Além de Edmonds
(2020), Casey (1998) propde que a questdo da separacdo natureza-humano tem origem num
dos conceitos mais reproduzidos do pensamento moderno: “cogito, ergo sum” (penso, logo
existo), de René Descartes. Para Casey (1998), ao colocarmos o pensamento sobre a
existéncia, desenvolvemos uma crenga de que apenas aquilo em que colocamos as maos
(como seres pensantes) existe, logo, se a natureza esta alhures, ela ndo existe. Esse
pensamento nos coloca no topo de uma piramide de existéncia e importancia que somos nos
mesmos quem criamos.

E por isso mudamos o sentido original da terra e a tratamos como matéria a ser
moldada de acordo com a nossa mente € com os nossos principios. Mudamos também nossa
compreensdo de poder e seguimos na tendéncia de eleger espagos que nos transmitam alguma

sensacdo de pertencimento, pois perdemos nossa conexao mais original:

o dualismo natureza / cultura é o produto da histéria cultural muito particular do
Ocidente [..] essas ordens conceituais ndo sdo "reais" em nenhum sentido
significativo, mas apenas uma formulacdo conceitual potencialmente muito
problematica para a compreensdo das coisas [...] com implicagdes particularmente
desafiadoras sobre como entendemos e respondemos ao lugar. (EDMONDS, 2020,
p. 54-55, tradugdo nossa).?3

E nesse cenario que os espacos como parques tematicos ganham a funcao de se

tornarem os lugares de referéncia de toda uma geragdo, familia ou comunidade, mesmo que

228 Edmonds (2020) se refere ao trabalho “Science and the modern world”, escrito por A. N. Whitehead em 1962.
229 What is critical here for our understanding of the changing relationships with place and our understanding of
nature is that this dissolution of place in favour of the supremacy of “space” distorts living and lived experience,
thereby committing what Whitehead calls “the fallacy of misplaced concreteness” [...] as a result, place comes
to be absorbed entirely into space.

230 The nature/culture dualism is the product of the very particular cultural history of the West [...] these
conceptual orders are not “real” in any meaningful sense, but rather just one, potentially very problematic,
conceptual formulation for understanding things [...] with particularly challenging implications for how we
understand and respond to place.
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eles representem uma forma de vida especifica e uma visdo de mundo que ndo corresponde
com a diversidade social. Se priorizamos o que foi feito por maos humanas e nos
desconectamos de nossas origens, inclusive separando corpo ¢ mente, os lugares que nos
restam sdo aqueles que nos proporcionam alguma experiéncia. Em um contexto de aparente
abundancia, e “independentemente da qualidade da experiéncia, um lugar oferece em seu
estado atual, precos significativamente inflacionados” (EDMONDS, 2020, p. 66, traducao

nossa)?’!

pagos com o objetivo de fazer parte de um mundo transmidiatico. Isso porque, de
alguma forma, pagar por essa experiéncia e enfatizar tal relacdo traz mais sentido de
pertencimento do que algo do Mundo Primério, como politica e religido. Isso faz florescer,
entre outros processos: hipercomercializacdes de espagos, desapropriacdo de terras,
gentrificagdo e a Economia da Experiéncia (PINE II; GILMORE, 2011), que trataremos no

proximo capitulo.

Podemos, talvez, falar proveitosamente de uma hermenéutica emocional-espacial: as
emocdes sdo compreensiveis — “sensiveis” — apenas no contexto de lugares
particulares. Da mesma forma, deve-se sentir que o lugar faz sentido. Isso nos leva a
sentir que experiéncias significativas surgem apenas por meio de movimentos entre
pessoas ¢ lugares. Talvez, por meio de uma exploracdo da diversidade, possamos
estar em melhor posic@o para apreciar a espacialidade emocionalmente dindmica da
vida social contemporanea. (DAVIDSON; MILLIGAN, 2004, p. 523, tradugdo
nossa).3

O ponto em questdo nesse cendrio de (in)sustentabilidade ¢ a necessidade de
reestruturar esses “lugares particulares” para que eles possam carregar diversidades,
especialmente (re)integrando natureza como parte da cultura (EDMONDS, 2020) e que os
elementos necessarios para o desenvolvimento sustentavel se tornem recorrentes. Para
Hancox (2021), a transmidialidade, em uma relacdo direta com o lugar, tem o potencial de
fazer essa passagem. A autora defende que pouco se trata de o propdsito de algumas historias
serem contadas e outras ndo: se quisermos mudar algo na sociedade ou investigar algo mais
profundamente, precisamos ser aqueles que contam as proprias histérias, ao invés de
terceirizar o nosso olhar. Uma das formas de fazer isso, segundo ela, é quebrar com o olhar
unidimensional sobre o outro. Nas palavras da autora: “Eu diria que a utilidade da narrativa

r

transmidia ¢ que, como a transdisciplinaridade, ela se afasta da disciplina ou nogdes

BL[...] regardless of the quality of experience, a place afford in its current state, significantly inflated prices.

232 We can, perhaps, usefully speak of an emotion-spatial hermeneutic: emotions are understandable —
“sensible” — only in the context of particular places. Likewise, place must be felt to make sense. This leads to
our feeling that meaningful experiences emerge only via movements between people and places. Perhaps
through an exploration of diversity we could become better placed to appreciate the emotionally dynamic
spatiality of contemporary social life.
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especificas da midia para sugerir formas hibridas que mudam a cada novo projeto e
combinacdo de abordagens” (HANCOX, 2021, p. 136, tradugio nossa).?*> Logo, a
transmidialidade nos auxilia rumo a uma sustentabilidade com potencial transformador.

Para isso, consideramos, conforme Becker, Jahn e Stiess (1999, p. 6, tradug@o nossa),
que “a sustentabilidade deve ser conceituada em termos estritamente relacionais”,*** ou seja,
sempre se perguntando “sustentdvel para quem?”. Logo, tratamos de (in)sustentabilidade
transmidia, pois ela se evidencia nos espacos transmidiaticos entre sustentabilidade e
insustentabilidade, considerando suas texturas em relagdo a algo. Nesse movimento,
encontramos os paradoxos e as contradigdes das discussdes sobre a sustentabilidade e o
desenvolvimento sustentavel.

Assim, o Magic Kingdom, como uma extensao transmididtica, reline em um espago
fisicalidades e simbolismos das historias narradas pela Disney e sustenta a relacdo que os
usuarios t€ém com elas e, em ultima instincia, sustenta a marca e o mundo Disney. Na
perspectiva da (in)sustentabilidade transmidia, os trés eixos da espinha dorsal da
sustentabilidade e do desenvolvimento sustentavel (Figura 8) podem ser compreendidos como
as texturas que compdem as experiéncias transmidiaticas no parque tematico.

Suas combinagdes articulam elementos de cada um dos eixos, para que ele sustente a
sua perspectiva de sustentabilidade. Nesse sentido, uma determinada acdo pode ser
considerada sustentavel para a marca e a preservagao do seu capital, mas insustentavel para os
usuarios que desejam se associar 2 marca, como o caso ja citado de proibir cosplays no parque
tematico. Quando tomamos um sentido de sustentabilidade ligado ao eixo defendido pela
Agenda 2030, verificamos o quanto o parque tematico pode reiterar imagens € mensagens que
vao ao encontro das metas de desenvolvimento sustentavel e o que buscamos como sociedade.

Conforme tratamos neste capitulo, os usuarios que se engajam com € no parque
tematico compreendem a necessidade de expansdo e alteragdo dos elementos presentes no
parque, mesmo que ainda queiram preservar elementos que lhes sdo particularmente
memoraveis. Nesse sentido, ha uma area de tensao entre os objetivos comerciais da empresa,
com a construgdo subjetiva dos usudrios. Segundo Williams (2020, p. 28, tradugdo nossa),
essa “ameaca de substituicdo e progresso inerente ao espago do parque tematico nos leva de

abordagens orientadas ao texto para momentos de finalizagdo e perda e para a exploracao do

233 Sustainability has to be conceptualized in strictly relational terms.

234 I would argue that the usefulness of transmedia storytelling is that, like transdisciplinary, it moves away from
discipline or media-specific notions to suggest hybrid forms that change with each new project and combination
of approaches.
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espacial”.?*®> Desse modo, o que estd em questdo para os usudrios é a sustentabilidade das suas
memorias e da sensacdo de seguranca que emanam dos espagos, ndo exatamente os contetidos
ali presentes. A preservacao do capital para esses usudrios estd conectada a preservagao de
suas proprias memorias e de seus sentimentos acerca da marca e do parque.

Para Kiriakou (2017, (p. 100, tradugdo nossa), esse sentimento ambivalente se refere
a uma mentalidade nostalgica, que procura se apegar a “uma versao do resort que nao existe
mais”?*¢ como forma de se reconciliar com a marca, pois os usudrios sentem a necessidade de
preservar as suas memorias e justificar os seus engajamentos introjetados. Desse modo, temos
dois aspectos acerca do que precisa ser preservado e, por vezes, esses aspectos se digladiam
em torno de relagcdes de poder. Por um lado, temos a sustentabilidade da Disney, sua fortuna
simboélica e o parque que materializa isso e, por outro, temos as subjetividades atribuidas
pelos usudrios a marca, por meio do parque tematico. Segundo Hill (2021), conflitos de poder,
nesse caso entre a Disney (como produtora) e seus usuarios, sdo da natureza do engajamento,
pois o engajamento ¢ relacional. Logo, é preciso investigarmos de que maneira as partes se
relacionam a limites impostos, a conflitos que ocorrem e a subversoes.

Fast (2021) complementa que o uso dos termos “participa¢do” e “cocriagdo” quando
tratamos do engajamento de usuarios com marcas e mundos transmidiaticos talvez seja
deveras otimista, uma vez que “isso deveria significar algo a mais do que apenas agir dentro
dos quadros de uma campanha de marketing especifica” (FAST, 2021, tradugdio nossa).?*’
Conforme veremos brevemente neste capitulo e aprofundaremos na analise, o parque tematico
¢ um espago complexo de (in)sustentabilidade transmidia, que se relaciona diretamente as
experiéncias ali vividas.

Ainda que haja toda uma conversagdo acerca das alteragdes no The Walt Disney
World como um todo, o MK em si sofreu poucas mudangas em uma escala macro. Ao

compararmos o mapa de 1971 e 2021 (Figura 9), verificamos que h4 um trabalho para manter

as terras e certos pontos especificos intactos.

235 The threat of replacement and progress inherent in theme park space moves us from text-oriented approaches
to moments of ending and loss and towards exploration of the spatial.

236 4 version of the resort that no longer exists.

237 That should mean something else than just to act within the frames of a specific marketing campaign.
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Figura 9 - Comparativo do mapa do Magic Kingdom (1971 e 2021)

A divisdo entre as terras ¢ um desses elementos que se manteve duravel, enquanto ha
uma mudanga frequente e didria em outros aspectos do parque, adicionando novos produtos as
lojas, alterando a decoracdo a cada estacdo ou feriados, adicionando itens que remetem aos
mais recentes sucessos de bilheteria, entre outros aspectos. Assim, ha uma acdo sustentavel
para a marca preservar o maximo possivel o design do parque. Enquanto isso pode se tornar
insustentavel em uma perspectiva ambiental, numa escala micro por mudar constantemente. A
mudanga frequente pode ser, paradoxalmente, sustentdvel no ponto de vista econdmico, pois
fornece motivos para que as pessoas voltem ao parque e revivam experiéncias anteriores,
enquanto vejam e vivenciem os novos atrativos. As constantes mudancas em menor escala
atualizam as extensdes transmidia conforme novos interesses dos publicos, sendo sustentavel
economicamente, enquanto eventuais mudancas em maior escala transformam o parque em
uma extensao transmidia durdvel e longeva.

Ainda sobre as alteragdes numa escala macro, confrontamos a forma como o parque
¢ dividido, conforme Olausson e Uggla (2019) e Edmonds (2020), apontando que as divisdes
promovidas pela marca nessas terras sao areas contraditorias da sustentabilidade. Por um lado,
temos as terras preservando os principios de seu criador, sua historia e envolvimento com sua
nacdo. Por outro lado, a pouca mudanca nessa grande estrutura ao longo dos anos carrega
simbolismos complicados, repetindo a separacao do ser humano da natureza e reforgando
estereOtipos socialmente insustentdveis. A exemplo de relacionar as palavras “aventura” e
“ex6tico” a uma area do parque que faz referéncia a povos tradicionais, como nativos

americanos e beduinos, enquanto relaciona “amanhd” e “futuro” a area disposta do lado

2% Disponivel em: https:/www.laughingplace.com/w/interactive-map-of-the-magic-kingdom-throughout-

history. Acesso em: 16 fev. 2022.
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oposto da anterior, sugerindo que a avango € o oposto da natureza. Com essa abordagem, eles
certamente estdo mantendo uma compreensdo insustentavel do planeta e de sua diversidade
social e ambiental, a0 mesmo tempo em que sustentam a visao de mundo da empresa e de seu
criador dos anos 1970.

No comparativo apresentado na Figura 10, evidenciamos essa relacdo entre as terras,
argumentando sobre uma necessidade de considerar ambas as escalas na analise do parque,

conforme faremos nos capitulos seguintes.

ura 10 — Comp

Fi arativo do Adventureland e Tomorrowland no MK

& 1
[ o DAlIEars net

Fonte: compila¢io da autora.?’

O que esta contido em cada uma das terras diz respeito diretamente a forma como
Walt Disney compreendia o mundo, considerando a sua vida e o que ele desejava preservar
como legado. Isso também se relaciona a maneira com que a marca se constitui em termos de
valor e memoria, uma vez que ela enquadra as suas proprias obras dentro dessas defini¢des do
que seria “aventura”, “fantasia” e o “amanha”. Sem que uma area se misture com a outra, a
preservacao de sua organizagdo estd garantida, embora refor¢ando estereotipos de povos e
crengas, ¢ desviando de uma revisdo mais profunda desses elementos.

Assim como abordamos anteriormente, a perda de controle sobre como a marca julga
melhor ser preservada, causa conflito em diversas esferas no que tange a sua relagdo com o
usuario. Retomando o exemplo da proibicdo de cosplays nos parques a partir de 14 anos,
percebemos como a (in)sustentabilidade transmidia emerge como um paradoxo: por um lado,
a marca se preocupa com o risco de “quebrar a magia” por ter mais de um personagem em
particular andando pelo parque, por isso promove uma acao insustentavel de banir cosplays.

Por outro lado, os usudrios querem sustentar sua relagdo simbolica com a marca, por meio de

23 Montagem com imagens coletadas no Google Imagens, utilizando as palavras-chave: Adventureland Magic
Kingdom e Tomorrowland Magic Kingdom.
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materializa¢do corporal, entdo encontram formas de subverter a regra e de contribuir para a
sustentabilidade da mesma marca que baniu a sua pratica.

Percebendo uma perda de controle, a marca se apropria da criacao de seus usuarios e
passa a vender essa ideia de volta para eles, na tentativa de se sustentar conforme seus
proprios parametros. Porém, essa mesma pratica gera excessos de produtos, uma vez que a
marca nao sabe o que precisa ser produzido em qual escala, entdo, ela produz muito de tudo,
inclusive itens que nao podem ser reaproveitados ou reciclados. Isso cria uma pratica
insustentavel que engloba consumismo, uso de materiais de baixa qualidade, desperdicio,
terceirizacdo de mao de obra, complicadas relacdes de trabalho, entre outros tragos
insustentaveis. Tragos que entrecruzam as trés dimensdes da sustentabilidade: social,
econdmica e ambiental.

Nesse sentido, uma acdo que ¢ entendida como insustentdvel para os usuarios, pode
ser vista como sustentdvel para a marca e seus propositos e vice-versa. Isso torna a
(in)sustentabilidade transmidia um terreno fértil para desvendar diferentes praticas de
comunicagdo e como ¢ importante considera-las em sua especificidade, inclusive em fungdo
de qual ideia de sustentabilidade consideramos. Conforme as duas racionalidades propostas
por Acselrad (1999), podemos alternar de uma para outra, especificando como cada uma delas
esta presente no fendmeno analisado.

Finalizamos esta se¢do com um esquema analitico (Figura 11), formulado com base
na revisdo de literatura feita ao longo dos capitulos apresentados, articulando a
(in)sustentabilidade transmidia com as trés dimensdes da sustentabilidade e com a relagdo

usuario-produtor, como texturas da experiéncia transmidiatica do espago do parque tematico.

Figura 11 — Esquema analitico (in)sustentabilidade transmidia

-trabalho performatico -producéo de merchandising
-merchandising para cosplays -tematizacGes sazonais
-consumo hibrido -qualidade dos materiais
-greenwashing

-representagoes sociais
. -consumismo

-organizacdo do parque :
-organizagao das narrativasno *cctc :
parque
-relacio do passado com o futuro

Fonte: elaborado pela autora.
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Conforme o esquema apresentado na Figura 11, se apenas descrevermos uma agio
especifica, como o merchandising para cosplay, essa acdo tem tracos das dimensdes
econdmica, social e ambiental, mas sem especificar qual ¢ o nosso referencial (ou seja, se
estamos analisando tal agdo a partir do produtor, ou do usuario, ou de ambos
simultaneamente), essas acdes sdo apenas enumeradas. Para que possamos analisé-la como
sustentavel ou insustentavel e em quais medidas, precisamos levar em consideracdo o
referencial.

Esse pensamento sera retomado no quinto capitulo, como uma das ferramentas para
responder a nossa questdo principal: de que modo experiéncias transmididticas se delineiam
no Magic Kingdom e em que medida a relacdo entre espaco, marcas e sustentabilidade
singulariza a no¢do de dindmica transmidia?

Conforme os objetivos propostos, neste capitulo, relacionamos a transmidialidade, o
espaco ¢ a sustentabilidade, apontando como essa triangulacdo oferece um percurso proficuo
para esta pesquisa. Também relacionamos tais eixos a experiéncia transmidia, propondo que a
varia¢do de lugar construida com base nos elementos subjetivos dos usudrios, em relagdo aos
elementos comerciais do produtor evidencia praticas (in)sustentaveis de transmidialidade, que
nos ddo indicios da particular importdncia de espacos como 0s parques tematicos para

dindmicas transmidia.



143

4 CONSTRUCAO DE MUNDOS NOS PARQUES TEMATICOS

Neste capitulo, evidenciamos os parques tematicos como eixo empirico desta tese,
ressaltando a histdria e a relevancia deles nos estudos transmidiaticos. Depois, adentramos no
recorte particular que € o parque tematico Magic Kingdom, localizado no estado da Florida,
Estados Unidos e pertencente a marca Disney. Para apresentarmos o Magic Kingdom,
tracamos sua trajetoria a partir da historia da Disney como empresa, sua constituicao
econdmica e movimentos comerciais, de acordo com a criacdo de uma “Narrativa Mestra da
Disney” (MADEJ; LEE, 2012), culminando na cria¢ao dos seus espacos tematicos.

Consideramos o advento dos parques tematicos como um momento singular nas
estratégias de manuten¢do de mundo transmidiatico da marca Disney e que se relacionam a
toda uma cultura de venda de experiéncias, conforme veremos com mais detalhe na segdo
seguinte. Assim, objetivamos apresentar o parque tematico em suas espacialidades conectadas
a questdo da experiéncia transmididtica e da (in)sustentabilidade transmidia. Desse modo,
construimos os parametros analiticos que serdo entrecruzados na se¢do dedicada ao método,
no capitulo seguinte. Argumentamos, ainda, que a constru¢do da marca Disney reflete diretos
em nossa ‘“vida (trans)midiatica” (MARLET; MASSAROLO, 2015), ao se associar tdao
proximamente a valores sociais, tais como familia, infancia e amizade. Essa associacao
garante a marca uma relacdo longeva e recursiva de nostalgia pervasiva (NIEMEYER, 2014),
que contribui para o carater sustentavel ao longo do tempo, ainda que seja problematica por
reiterar certos aspectos insustentaveis. Retomamos, por fim, os conceitos de branding e
comodificacdo para discutir a no¢do de “economia da experiéncia” (PINE III GILMORE,
2011), com o objetivo de construir uma ponte com o proximo capitulo.

Assim, este capitulo se divide em trés partes. Na primeira, debrugcamo-nos sobre o
parque tematico como um todo, explorando sua histéria, suas particularidades e sua
importancia econdmica — especialmente para marcas do entretenimento. Articularemos os
conceitos de Disneyzacdo (BRYMAN, 2007) e Economia da Experiéncia (PINE II;
GILMORE, 2011), para compreendermos quais sdo os tracos econdmicos da experiéncia
criada nos parques.

Na segunda parte, tratamos da Disney como uma marca transmidiatica que depositou
em seus parques tematicos a possibilidade de sustentar e manter sua marca relevante e
lucravel. Nessa parte, tratamos de como a criacdo dos parques relaciona-se com o alinhamento
de marca que a Disney aprimorou ao longo do tempo, por meio da sua relagdo de engajamento

introjetado com usuarios.
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Na se¢do seguinte, tratamos do lieu que o Magic Kingdom ocupa em relagdo a marca,
entrecruzando com a teoria acerca dos lieux de mémoire, vida (trans)midiatica, experiéncia e
engajamento introjetado. Por fim, acionamos a perspectiva da (in)sustentabilidade transmidia

em relacdo ao Magic Kingdom, para justificarmos e posicionarmos o objeto empirico.

4.1 A experiéncia no parque tematico

Os parques tematicos representam um dos segmentos do turismo que mais cresce no
mundo. Segundo os levantamentos mais recentes da Themed Entertainment Association
(TEA) e AECOM (2017, 2018, 2019), a visitacao a parques tematicos ultrapassou meio bilhao
de visitantes em 2018 “pela primeira vez na historia”,>** aumentando 5,4% desde o ano
anterior e subindo mais 4% em 2019.*! Desde 2016, esse segmento cresce em média 5% ao
ano, especialmente os parques construidos no Oriente, como Japao, China, Emirados Arabes,
entre outros.?*? Ainda assim, o Magic Kingdom continua sendo o parque mais visitado do
mundo, com cerca de 20,4 milhdes de visitantes por ano,>* indicando a sua estabilidade no
segmento.

Para Lockwood e Medlik (2003), ao observar o papel que o turismo tem no cotidiano
das pessoas, ¢ possivel verificar diversos desdobramentos socioecondmicos, desde o
enriquecimento de regides especificas do mundo, passando pelas facilidades de malhas de
transportes, envelhecimento da populacdo e até no acesso a informacdes sobre viagens, hoje
feito de modo muito mais organico e independente. Os autores propdem que entender esse
fendmeno “tem também uma importancia social, cultural e ambiental” (LOCKWOQOD;
MEDLIK, 2003, p. IX). Considerando a afirmagdo dos autores, podemos ponderar o que
ocorreu em 2020-2021, durante a pandemia de Covid-19 e a forma como isso atingiu um,
aparentemente, estavel mercado. No inicio de agosto de 2020, a The Walt Disney Co.
apresentou um relatério para investidores, pontuando uma perda de aproximadamente cinco

bilhdes de dolares entre abril e junho do mesmo ano, devido ao Corona Virus, segundo

240 Disponivel em: https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2019/05/Theme-Index-2018-5-1.pdf Acesso
em: 02 de mar. 2022.

241 Disponivel em: https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2020/07/Theme-Index-2019.pdf Acesso em:
02 de mar. 2022.

242 Disponivel em: https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2019/05/Theme-Index-2018-5-1.pdf Acesso
em 02 de mar. 2022

243 Disponivel em: https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2020/07/Theme-Index-2019.pdf Acesso em:
02 de mar. 2022.


https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2019/05/Theme-Index-2018-5-1.pdf
https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2020/07/Theme-Index-2019.pdf
https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2019/05/Theme-Index-2018-5-1.pdf
https://aecom.com/content/wp-content/uploads/2020/07/Theme-Index-2019.pdf
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matéria da The Wall Street Journal,?** conforme podemos ver ilustrado no grafico abaixo

(Figura 12):

Figura 12 — Grafico de faturamento da Disney 2018 — 2020

DISNEY QUARTERLY NET INCOME

$6 billion

Fonte: The Wall Street Journal, 2020.24°

Segundo uma matéria do USA Today?*® de agosto de 2020, cerca de trés bilhdes das
perdas advém do segmento de parques, experiéncias e produtos e do fechamento de parques
tematicos e linhas de cruzeiro como medida preventiva para evitar o contagio do coronavirus.
“A receita do segmento de parques, experiéncias e produtos da empresa caiu 85%, para US1
bilhdo, em comparagdo com o mesmo trimestre de 2019. A receita operacional caiu U$3,7

bilhdes para uma perda de U$ 2 bilhdes.” (USA Today, tradugdo nossa),?*’

0 que representa
um abalo no segmento, especialmente dada a sua aparente estabilidade anterior.
Segundo Bob Chepak, CEO da The Walt Disney Co.,*® “devemos estar em boa

forma quando a confianca do consumidor retornar” (USA Today, traducdo nossa),>*

no
entanto, conforme veremos mais a frente, um dos diferenciais do parque tematico, em relagao
a outras midias foi atingindo, que ¢ o fato de ser tangivel. Com a aproximacao dos 50 anos do
The Walt Disney World e do Magic Kingdom em outubro de 2021, assim que a vacinagdo se

iniciou nos Estados Unidos (entre marco e abril de 2021), os parques reabriram. Conforme

24 Disponivel em: https://on.wsj.com/2YO7TOc Acesso 15 ago. 2020

245 Disponivel em: https://on.wsj.com/2YO7TOc. Acesso em: 15 ago. 2020

246 Disponivel em: https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-
result-hit-3-5-billion/3292766001/ Acesso em: 02 de mar. 2022

24T The company's parks, experiences and products segment revenue declined 85% to $1 billion compared with
the same quarter in 2019. Operating income fell $3.7 billion to a loss of $2 billion. Disponivel em:
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-
billion/3292766001/ Acesso em: 17 fev. 2022.

248 Disponivel em: https:/www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-
result-hit-3-5-billion/3292766001/ Acesso em: 02 de mar. 2022

249 We should be in good shape once consumer confidence returns.


https://on.wsj.com/2YO7TOc
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
https://www.usatoday.com/story/travel/2020/08/04/disneys-theme-park-coronavirus-closures-result-hit-3-5-billion/3292766001/
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veremos na analise, a reabertura dos parques se ampara nos discursos de que a marca esta
tomando todas as precaugdes cabiveis para evitar o contdgio e que o parque nio poderia ficar
fechado por muito tempo, pois os 50 anos precisavam ser celebrados. No entanto, ainda ndo
temos o desfecho do cenério da pandemia de Covid-19, principalmente no que significara
para as experiéncias transmididticas do e nos parques tematicos. De acordo com o recente
documentario liberado no servigo de streaming da marca, o Disney+, a celebracdo dos 50
anos precisou se tornar ainda mais especial, pois os fas da marca passaram por tempos dificeis
com o Covid-19, e era primordial para a Disney prover felicidade e boas memorias.

Assim, embora pareca que a utilizacao de espacos como ambientes de entretenimento
seja uma agdo recente e que representa bem a “economia da experiéncia” (PINE II;
GILMORE, 2011), na qual paga-se para vivenciar algo, muito mais do que para adquirir um
produto ou servigo, a historia dos parques tematicos ¢ bem mais antiga. Oriundos dos
espetaculos de variedade, como os vaudevilles e music halls, assim como das feiras de
exposicdes, 0s parques tematicos vém se configurando hd tempos, e a forma que se
apresentam hoje € apenas um desenho mais recente da relagdo entre pessoas, entretenimento,
consumo e espago.

A criagdo de espagos especificos para o entretenimento € 0 consumo marca presencga
na historia do Ocidente, como assinala Arlindo Machado (1997). Esse aspecto ¢
especialmente observavel a partir dos anos 1500, até os anos 1900, quando espagos destinados
ao entretenimento se tornaram populares na Europa e nos Estados Unidos. O autor aponta que
esses espagos eram demarcados com aglomerados de atragdes simultdneas ou em sequéncia,
que também objetivavam divulgar as tecnologias que havia na época como: fantasmagorias,
penny arcades, vaudevilles, entre outros, assim como criavam um ambiente de circulacao de
pessoas e bens.

As feiras de variedade, como ficaram conhecidas, misturavam espetaculos (cénicos,
musicais, circenses etc.) as narrativas que existiam na época e faziam elas circularem com
adaptacdes, conforme as tecnologias iam se refinando e/ou novas eram criadas. Isso quer
dizer que uma narrativa como a dos contos de fada era adaptada para o teatro, interpretada
por musicos e ainda era representada em objetos vendidos como souvenires.

Apesar de ndo terem temas especificos, havia uma logica na forma como esses
espagos se organizavam, basicamente dispondo cada tecnologia com suas “irmas”. Assim,
atracOes relacionadas a imagens em movimento, por exemplo, ficavam préximas umas das

outras, enquanto atragdes com brinquedos e itens de compra ficavam em outra parte.
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A partir do século XVI, as feiras de variedade foram gradativamente ganhando
outras formas espaciais de entretenimento, como os cinemas de rua, os drive-ins € 0s parques
de diversdes, configuragdes que eram mais adequadas a urbanizacdo que comecava a se
intensificar. O Bakken Park, na Dinamarca, ¢ o parque de diversdes mais antigo do mundo

ainda em funcionamento,>>°

inaugurado em 1583, sendo que até o ano de 1756 era fechado
para o publico geral. O Bakken Park comegou como um espago de lazer (como uma praga),
para assistir apresentacoes ao ar livre, ver animais € comprar guloseimas.

Com a proliferacdo de parques como o Coney Island (1903) nos Estados Unidos, os

251 como o Bakken Park, o

anos 1900 foram marcados por parques mais antigos do ocidente,
Prater Park (Austria - 1766), o Vidampark (Hungria - 1838) e o Tivoli Gardens (Dinamarca -
1842), instalando atra¢des mais tecnologicas, como montanhas russas e simuladores, em um
movimento de atualiza¢do e manutencdo do interesse publico.

O Coney Island®? (1903), considerado um marco na historia dos parques de
diversdo, foi o primeiro que seguiu um modelo de organizagdo espacial que saia do centro da
cidade, ocupando uma area significativamente maior e exclusiva para tal. Além disso, houve
um investimento do segmento privado para a constru¢do do espago (até que foi comprado em
1923 pela prefeitura, tornando-se um ponto turistico da cidade), o que significava uma outra
abordagem de faturamento financeiro, baseada em obten¢ao de lucros.

A diferenca de parques como Bakken para o Coney Island, além da sua posi¢ao em
relacdo a organizagdo urbana, ¢ o fato de que os primeiros comecaram como feiras ou
parques de atragdes dentro das cidades, enquanto os seguintes ja surgiram com uma logica de
atracdes, com o foco na comodificacdo do entretenimento, de modo que o seu centro de
interesse estava nas tecnologias ali presentes, no inusitado e nas atracdes mais dinamicas,
como montanhas russas, trens fantasmas e personagens circenses.

Parques de diversdo como o Bakken tinham uma estrutura mais proéxima a que
vemos em pragas urbanas, enquanto os parques como Coney Island remetem mais as antigas
Feiras de Variedade, conhecidas como Carnival, marcando a sua suspensao de realidade,
como personagens que liam o futuro, trens fantasmas, sala de espelhos, entre outros. Porém,

mesmo que ja instalados em um local fora da cidade, no modelo Coney Island ainda nao

250 Disponivel em: https://www.oldest.org/entertainment/amusement-parks/ Acesso em: 02 de mar. 2022

251 Apesar de vermos esse movimento refletindo no Oriente, conforme demonstramos no inicio deste capitulo, é
importante pontuar que a historia dos espagos de entretenimento em paises como Japao, China e Emirados
Arabes se deu de forma diferente. Como atentamos para um objeto empirico norte-americano, centramo-nos no
contexto ocidental.

252 O Coney Island foi o maior espago de entretenimento até a abertura do parque Disneyland em 1955.
Disponivel em: https://www.rodei.com.br/coney-island-nova-york/ Acesso em: 17 fev. 2022.


https://www.oldest.org/entertainment/amusement-parks/
https://www.rodei.com.br/coney-island-nova-york/
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havia uma tematica por trds dessas atracdes e elas eram vistas como espagos de
entretenimento equiparados a parques zoobotanicos, zoologicos e circos.

Retomando Freeman (2014a, 2014b), compreendemos que essa comodificagao do
lazer representada pelo Coney Island ¢ um reflexo direto das alteragcdes econdmicas e sociais
da transi¢do do século XIX para o século XX, especialmente incentivado pelo €xodo rural
norte-americano, quando a economia deixava de ser baseada em produtos agricolas para se

transformar em manufatura produzida nas cidades:

O conceito de comodificagdo transformou o processo de consumo em
entretenimento - o lazer da leitura, por exemplo, torna-se rapidamente quase
indistinguivel do lazer das compras, conduzindo o leitor das paginas dos periddicos
as lojas de produtos [...] no¢des de uma cultura definida pela multiplicagdo dos bens
de consumo, conectando cada um junto aos outros. (FREEMAN, 2014b, p. 46,
tradugdo nossa).?>

Logo, atividades relacionadas ao lazer e ao entretenimento se vincularam mais e
mais ao ato de comprar. Isso também coincidiu com o movimento de crescimento dos meios
de comunicagdo e com a alfabetizacdo dos norte-americanos, o que os transformou em
potenciais consumidores de toda sorte de produtos midiaticos. Livros, folhetins, jornais,
historias em quadrinhos e magazines tematicos, segundo Freeman (2014b), sdo
indispensaveis para entender como a comodificacdo e o branding “permea[valm mais
livremente através da fronteira de diferentes plataformas e midias alternativas” (FREEMAN,
2014b, p. 47, tradugdo nossa).?>*

Esse cenario apenas se intensificou com o surgimento de novos meios de
comunicac¢do. Entre as décadas de 1940 e 1970 (NADER, 2007), um movimento em torno da
construcdo de parques tematicos ganhou destaque nos Estados Unidos. Encabec¢ado por Walt
Disney, tratava-se de um movimento que pretendia, com o incentivo financeiro adequado,
proliferar a construcdo de espacgos de entretenimento em uma légica semelhante as antigas
feiras de variedade e parques de diversdes, mas dessa vez cercados e conectados por um
grande tema. Sob essa premissa, o Santa Claus Land ¢ considerado o primeiro parque
tematico, inaugurado em 1946. Localizado no estado de Indiana, nos Estados Unidos, esse
parque teve a sua estrutura tematica modificada para nao se tornar um parque que dependesse

do Natal para ter visitas. Mudou seu nome para Holiday World e hoje abrange areas

233 The concept of commodification transformed the process of consumption into entertainment - the leisure of
reading, for instance, fast becoming almost indistinguishable from the leisure of shopping, steering readers from
the pages of periodicals to the stores of produce [...] notions of a culture defined by multiplication of consumer
goods, each connected together.

254 [...] permeate more freely across the border of different platforms and alternate media.
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delimitadas, ao estilo Disney, com tematicas de festas ao redor do mundo, como o Halloween
e o Thanksgiving.*>

Mesmo longevo, o Santa Claus Land ndao chegou a ser um marco, como o
Disneyland (1955) e posteriormente o The Walt Disney World?*® (1971). Todavia, ajudou na
popularizagdo desse estilo de parque e aumentou a demanda por construcdo de linhas de
trafego que podiam ser flexibilizadas em torno de algum local antes mais afastado. Foi assim
que diversos parques tematicos foram inaugurados, principalmente nos Estados Unidos,
especialmente durante os anos 1970. Alguns permanecem até hoje e sdo atualizados
constantemente, como a Universal®®’ e o Busch Gardens.>®® Outros parques foram
profundamente modificados, como o parque MGM, que se tornou o Disney’s Hollywood
Studios;>*° ou aqueles que comecaram a transformar espacos e atragcdes em parques tematicos,
como os Estudios da California, os restaurantes temdticos e até alguns festivais de musica,
como o Rock in Rio, Tomorrowland e Coachella. Hoje, a TEA e a AECOM incluem museus e
cruzeiros nesse mesmo segmento.

Essa espécie de “parque-tematizacdo” de ambientes que tinham outras propostas €
resultado de uma transformac¢do econdmica observada por Pine II e Gilmore (2011) intitulada
“economia da experiéncia”. Segundo os autores, intensifica-se uma sobreposi¢cdo de camadas
de experiéncia sobre a vendas de mercadorias,?®® produtos e servicos para que estes possam
ter mais valor (e serem mais caros também). Os autores apontam que essa adigdo de camadas
de experiéncia sobre itens de consumo ndo € o que define a “economia da experiéncia”. O que
a caracteriza como uma “mudan¢a econdmica estrutural de longo prazo na propria estrutura
das economias avangadas” (PINE II; GILMORE, 2011, p. XVII, traducio nossa)®! ¢ que as
pessoas estao deixando de gastar dinheiro ou reduzindo o seu consumo de bens materiais e
servigos, para vivenciar algo pago. Isso quer dizer que se paga por um momento, pelo tempo
vivenciando algo e por aqueles fios que formam uma experiéncia, como abordamos no

segundo capitulo. Isso sem excluir o fato de que diferentes individuos requerem diferentes

255 Disponivel em: https://www.holidayworld.com/holiblog/2018/10/11/park-history-santa-claus-land-holiday-
world. Acesso em: 17 fev. 2022.

236 O Complexo Disney World na Florida é formado por parques, lojas, centros de lazer e hotéis.

257 Disponivel em: https://www.universalorlando.com. Acesso em: 17 fev. 2022.

258 Disponivel em: https://buschgardens.com. Acesso em: 17 fev. 2022.

2% Disponivel em: https://disneyworld.disney.go.com/destinations/hollywood-studios. Acesso em: 17 fev. 2022.
260 Pine II e Gilmore (2011) usam o termo commodity para se referir a produtos agricolas ou, no méaximo, a
manufaturados, como os graos de café, que utilizamos como exemplo no texto. Porém, para evitar confusdo com
0s usos que outros autores criticamente fazem do termo, sinalizando a transformacao de algo a favor da venda,
traduzimos o termo por “mercadoria”.

261 [ ..] a long-term structural shift in the very fabric of advanced economies.


https://disneyworld.disney.go.com/destinations/hollywood-studios
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possibilidades de venda de experiéncia, fazendo com que vejamos uma profusao de tipos de
experiéncias vendiveis.
Seria um absurdo supor que todos os consumidores desejam ofertas abertamente
cocriadas em todas as circunstancias e em todas as categorias de bens, servico e

experiéncia. [...] o que deve ser considerado ¢ o grau de controle proporcionado em
determinada situacdo. (PINE II; GILMORE, 2011, p. XX, tradugio nossa).2%?

Na economia da experiéncia, observamos diferentes niveis de interagdo adicionados
a venda, sendo o principal deles a cocriagao de experiéncias, “visto que acontecem dentro do
sujeito individual em reagdo ao que ¢ encenado fora dessa pessoa” (PINE II; GILMORE,
2011, p. XX, tradugdo nossa).?®* Essas experiéncias cocriadas se ddo em uma relagdo de fora
para dentro com a percepgao interna desses estimulos. Por isso, a economia da experiéncia se
diferencia dos outros movimentos econdmicos. Segundo Pine II e Gilmore (2011), ao lidar
com uma quantidade excessiva de ofertas e poucas particularidades entre elas, oferecer
experiéncias se torna a diferenciagdo e aumenta o seu valor. Sendo esse valor posicionado
como mais unico possivel e, em certos termos, “incomparavel”.

A fim de marcar tais observagdes, Pine II e Gilmore (2011) propdem que existem
quatro tipos de economia concomitantes, sendo trés ja enraizadas e uma em ascensdo:
mercadorias, produtos, servigos e experiéncia. Para explicar a diferenca desses quatro tipos de

economia, utilizamos o café como exemplo:

a) na economia da mercadoria, seria a venda do grao de café cru (ou no maximo
manufaturado) para quem vai transformé-lo em um produto ou servigo;

b) na economia do produto, seria a venda do café moido em uma prateleira de
supermercado;

¢) na economia do servico, seria a venda do preparo desse café para o consumo;

d) na economia da experiéncia, seria a venda da vivéncia de ir até um cafezal, colher os

graos, torra-los, moer e preparar o café que sera bebido.

O que se vende na economia da experiéncia €, portanto, a vivéncia de algo por meio de

sensagoes, “do it yourself” e o tempo. Para Pine II e Gilmore (2011), ha uma escala de

262 It would be a mistake to suppose that all consumers want openly co-created offerings in every circumstance
and in every category of good, service, and experience [...] what should be considered is the degree of control
afforded in any given situation.

263 [...] to a degree all experiences are co-created, as they happen inside the individual person in reaction to
what is staged outside that person.
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progressdo do valor do que se vende, na qual a experiéncia ocupa o mais alto posto, sendo

tanto uma venda premium, quanto diferenciada e relevante, conforme apresenta a Figura 13.

Figura 13 - Progressao do valor economico
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Fonte: PINE II e GILMORE (2011, p. 34).

Na proposi¢do dos autores, ndo s6 a economia da experiéncia tem todas essas
caracteristicas, como também confirmam que no contexto mercadoldgico atual, existe uma
compreensdo de que “as melhores coisas da vida ndo sdo coisas” (PINE II; GILMORE, 2011,

),%6* mas sdo momentos, ligados a afetos, e que se tornam memorias.

p. 32, tradugdo nossa
Também, assim como tratado por Hill (2019), sobre o engajamento introjetado, e por Tosca e
Klastrup (2019a; 2019b), sobre a experiéncia transmidia, o tempo ¢ a verdadeira moeda dessa
economia. E por meio dele que se obtém dinheiro e se economiza para gastar em uma
experiéncia, que vai ocorrer em um periodo especifico e que € cultivada a partir de um afeto
(gerado por identificagdo, crencas e historias pessoais...) ao longo de um tempo de vida. Do
mesmo modo, depois da vivéncia dessa experiéncia, cria-se uma memoria ligada a esse
acontecimento, que vai ser acionada por muito tempo e compartilhada com outros sujeitos.

Para Lukas (2019), esse compartilhamento ecoa em como nos relacionamos com
esses branded and consumer spaces, gerando como “pos-associagdes: desejo de compartilhar
as experiéncias com outras pessoas; conversas sobre como ‘estaremos de volta’; a sensagao de
otimismo e esperanga que resulta de escapar das questdes e problemas da vida cotidiana”
(LUKAS, 2019, p. 140, traducio nossa).?%

Tosca (2021) comenta que um dos fatores que fizeram com que ela e Klastrup

observassem entrelacamento entre dinamicas transmidia e o cotidiano das pessoas, foi

264 The best things in life, are not things.

265 [...] a desire to share the experiences with others,; conversations about how “we'll be back”; the sense of
optimism and hope that results from escaping the issues and problems of everyday life.
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exatamente como elas se referiam as suas lembrangas de momentos vivenciados com mundos

transmidiaticos.

Uma vez que vocé€ comecga a falar com pessoas reais, vocé percebe que ¢ muito
dificil manté-las 14 para apenas discutir o momento da recep¢ao do jogo, o filme ou
0 que quer que seja. As pessoas comecam a dizer o porqué. Porque isso é importante
para “mim” [...] tipo: “isso ¢é importante porque ¢ sobre o que eu me vinculei com
minha futura esposa”, entdo, todo mundo estava nos contando historias pessoais que
eram costuradas junto com a experiéncia dessas midias. (TOSCA, 2021, traducdo
nossa).26¢

Desse modo, a pesquisadora aponta que a preponderancia desses conteudos de midia
no cotidiano das pessoas torna-os, por vezes, mais importantes nas vidas delas, do que
religido, suas comunidades ou outros assuntos. Essa ¢ razdo pela qual também preservamos
esse tipo de relagdo com um investimento importante de tempo.

Em suma, o uso do nosso tempo nos leva a engajarmos de forma longeva com aquilo
que nos afeta. Entdo, se a economia da experiéncia € justamente a venda de momentos
imersos em sensagdes, formar vinculos duradouros com esses elementos seria mais facil. Isso
pode causar uma ramificagdo dessa economia: a economia das memorias. Nesta economia, a
experiéncia que conseguir se manter por mais tempo, por meio da memoria comprada, sera
economicamente mais viavel e sustentavel.

Além de Pine II e Gilmore (2011), Wolf (1999), Trotta (2010) e Jenkins (2016) vém
trabalhando com uma perspectiva da experiéncia como commodity. Tais autores tratam de
uma economia da experiéncia®®’ na qual as atragdes “parque-tematizadas” tém ligacdo direta
com o “desempenho imersivo” (HILLS, 2016) das midias contemporaneas, que almejam a
participagdo e a venda constante de seus produtos materiais e da sua experiéncia propriamente
dita, por meio do “estar presente” vivenciando.

Bryman (2007) ¢ outro autor que se debruca sobre a venda de experiéncia. Ele se
detém em uma analise direta dos parques tematicos da Disney e de seus mecanismos, com 0

objetivo de compreender os reflexos de uma “disneyzagdo da sociedade”.

266 Once you start to talk to real people, you realize that it’s very hard to just keep it there to sort of just discuss

the moment of the reception of the game, the film or whatever. People start to tell you the “why”. Why is this
important for “me” [...] like: “this is important because this is what I bonded over with my future wife”, so,
everybody was telling us personal stories that were stitched together with the experience of these media.

267 Mesmo que a expressdo “economia da experiéncia” ndo seja utilizada por todos esses autores, suas variagdes,
como “economia da atengdo”, “economia do afeto”, “experiéncia comodificada” e “marketing baseado na
experiéncia e orientado para o acesso” supdem, em comum, a venda de uma determinada vivéncia, que ¢ movida
por algo que a diferencia do restante de ofertas no mercado. Nesse sentido, mesmo que com diferentes
abordagens, os autores mencionados se referem a um movimento que se assemelha a “economia da experiéncia”,
tal qual abordamos.
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O termo “disneyzagdo” ¢ um pouco desajeitado e também um tanto incomum, dada
a predilecdo de muitos autores e pesquisadores pela expressdo “disneyficagdo”. Meu
objetivo para preferir o primeiro ¢ que “disneyzacdo” se associa em geral a
afirmagdes sobre os produtos da empresa Disney, enquanto que “disneyficar”
significa traduzir ou transformar um objeto em algo superficial e até mesmo
simplista. (BRYMAN, 2007, p. 20).

Ao explicar a sua predilecio pelo termo “disneyzar”, Bryman (2007) cita a
compreensdo de Schickel (1986), que apresenta o termo “disneyficar” como transformar algo
em outro mais simples e “pasteurizado”. Schickel (1986) pondera sobre uma espécie de
“maquina” que molda as narrativas e as transforma em histérias higienizadas e padronizadas.
A sua preocupagdo estd nas narrativas “disneyficadas”, especialmente aquelas que foram
baseadas em contos infantis, em folclores populares e em contos de fada, pois elas perderiam
as suas poténcias originarias. Essa ponderacdo remete a um trabalho anterior nosso (SOUZA,
2012), que reflete exatamente sobre a saida de uma experiéncia coletiva dos contos de fada,
no sentido tratado por Benjamin (1994), para uma experiéncia moderna, mediada pelos filmes
de animagao baseados nesses contos.

Entdo, com um objetivo diferente de Schickel (1986), Bryman (2007) trata do termo
“disneyzacao, que funciona como uma lente por meio da qual podemos enxergar a natureza da
sociedade moderna; ao mesmo tempo, esse processo ¢ um meio de refletir sobre questdes
relativas ao consumo e a globalizacdo” (BRYMAN, 2007, p. 11). Para se referir a esse
processo, o autor divide os principios dos parques em quatro: tematizagdo, consumo hibrido,
merchandising ¢ trabalho performatico. Ele argumenta, assim, que esses principios foram
capazes de penetrar nas nossas institui¢des e nas praticas sociais de modo amplo e quase
organico, como modelos a serem seguidos de exceléncia de atendimento, de comércio, de
produg¢do de mercadorias, de experiéncias ¢ de “memdrias”. Isso confere a nocdo de
disneyzacao a forma de uma “forga globalizadora” (BRYMAN, 2007, p. 16).

Ao observar diretamente os parques temdaticos como 0s centros nervosos de uma
tendéncia que j& vinha ocorrendo antes mesmo da inauguragao do primeiro parque da Disney
(Disneyland em 1955), Bryman (2007, p. 12) trata de uma venda da experiéncia a partir de um
“grupo de principios latentes que se difundem através da economia, da cultura e da
sociedade”. Argumentando que a relevancia da Disney se encontra exatamente na sua cultura
de marca e na forma continua com que estrutura e atualiza o que vende. Tanto Bryman (2007)
quanto Pine II e Gilmore (2011) sugerem que a Disney sempre vendeu experi€ncia, porém “¢
indispensavel lembrar que a ‘disneyzacao’ nao diz respeito a influéncia da Disney, mas sim, a

difusdo dos principios exemplificados por seus parques tematicos” (BRYMAN, 2007, p. 28).
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A questdo que Bryman (2007) levanta é como esses elementos presentes nos parques
tematicos dizem respeito a forma como construimos experiéncias em outras esferas, inclusive
algumas nao ligadas ao entretenimento.

Nader (2007), assim como Bryman (2007), Pine II e Gilmore (2011),2°® considera
que os diversos processos colocados como padrdes dentro dos parques da Disney moldaram
como esperamos e recebemos um servigo ¢/ou produto, de modo que passamos a criar uma
expectativa a respeito do que vamos vivenciar em uma compra, independente da sua natureza.

Assim, os parques tematicos sdo expoentes nessa economia da experiéncia, em que
todas as relagcdes de consumo precisam passar por um “tratamento de experiéncia”, mesmo
quando esse ndo ¢ objetivo da compra (WOLF, 1999). Como exemplo dessa mesma questiao
apontada por Wolf (1999), Bryman (2007) cita como as universidades norte-americanas
passaram a criar agendas de eventos abertos ao publico, em uma relagdo de aproximacgao, de
angaria¢ao de fundos e, a0 mesmo tempo, de venda da experiéncia universitaria em bonés, em

camisetas e em um final de semana no campus.

Tal deslize conceitual entre o texto da midia e o produto de consumo - o primeiro
explorado como afiliado do ultimo, obscurecendo qualquer distingdo entre os dois -
tinha de fato guiado uma percep¢ao acumulativa entre os consumidores de que [...] o
consumo industrializado 'consumia’' textos da midia, como eram, como partes de um
fluxo de consumismo entrelagado composto de textos de midia e produtos de
consumo semelhantes. (FREEMAN, 2014b, p. 50, tradugdo nossa).2%

Nesse contexto, propomos a formagao de uma experiéncia nos parques tematicos em
duas esferas: a) a Disneyzacdo de Bryman (2007) e b) a economia da experiéncia de Pine Il e
Gilmore (2011). Para tanto, associamos as dimensdes que caracterizam ambas as analises
propostas pelos autores, a fim de compreendermos qual € o tipo de experiéncia comodificada
promovida no parque tematico.

A primeira dimensdo a ser observada na disneyzacdo ¢ a tematica, que se baseia no
“aplicar uma narrativa a institui¢des ou localizagdes” (BRYMAN, 2007, p. 33). Para Bryman

(2007), ¢ indispensavel entender o tema como a forma encontrada nos parques tematicos para

268 Ha de se comentar que a visdo de Nader (2007) é muito mais voltada para uma compreensio de processos de
“exceléncia” de prestacdo de servigos e venda de mercadorias. A visdo de Bryman (2007), por outro lado, critica
os modos como esses processos ditam como entendemos o mundo ¢ as nossas relagdes com ele. Pine II e
Gilmore (2011), por sua vez, trabalham com uma perspectiva de “manual”, ao recomendar como empresas,
marcas e comunicadores podem utilizar a economia da experiéncia para melhorarem e intensificarem suas
vendas.

209 Such conceptual slippage between media text and consumer product — the former exploited as an affiliate of
the latter, blurring any distinction between the two — had indeed guided an accumulative perception amongst
consumers that [...] industrialized consumption “consumed” media texts, as it were, as parts of a flow of braided
consumerism composed of media texts and consumer products alike.
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construir essa “economia da experiéncia”, pois a partir de um tema, ou varios, é possivel se
prometer a entrega de servicos ligados a sensagdes. O tocar, o ver, o comer, o estar 14 e
imergir no mundo da Disney, por exemplo, sdo algumas dessas sensagdes, que, segundo
Bryman (2007), sdo alcancadas pelo ato de tematizar um espaco.

Esse autor ressalta que a tematizagdo € o que promove a nossa expectativa sobre o
que vamos ter contato, de modo que, se vamos a um restaurante tematico mexicano, queremos
comer comida mexicana, ouvindo musica mexicana ¢ com uma decoragdo que remeta ao
México — mesmo que este seja uma versdao pasteurizada do México. No caso dos parques
tematicos da Disney, Bryman (2007) compreende que o tema opera como o centro nervoso
das experiéncias a serem promovidas, pois cria uma expectativa ao prometer algo de antemao.
Conforme veremos nas proximas se¢oes do capitulo, cada terra do parque possui um subtema
central, conectado ao tema do parque como um todo, organizando suas atragdes e mundos
transmididticos.

A questdo da tematizagdo também ¢é observada por Pine II e Gilmore (2011), que
entendem que a maior poténcia de um tema ¢ que ele “une apresentacdes dispares de
merchandising de uma forma coesa e abrangente” (PINE II; GILMORE, 2011, p. 68, tradu¢ao
nossa),?’° de modo que o tema é um pré-requisito em uma experiéncia, mesmo se ele nio foi
bem executado, for artificial ou natural. Neste ultimo, também se encontra uma questiao
bastante pertinente para a nossa abordagem sobre o world building, pois nessa economia nao
existe diferenga entre experiéncias promovidas por elementos artificiais (Las Vegas, Disney
etc.) e promovidas por elementos naturais (camping, cachoeira etc.). Assim, importa nessa
economia 0 quanto uma experiéncia ¢ memoravel, segundo os sentidos e sensagdes que ela

articula.

Um tema envolvente deve alterar o senso de realidade de um convidado [...] a
criacdo de uma realidade diferente do cotidiano esta subjacente a qualquer tema de
sucesso e esta no cerne de estabelecer um senso de lugar [...] afetando a experiéncia
do espago, matéria e tempo. [...] o espago ¢ infinito ¢ o tempo € interminavel [...] por
fim, um tema deve se adequar ao carater da empresa que estd encenando a
experiéncia. (PINE II & GILMORE, 2011, p. 73-77, tradugdo nossa).>’!

Pine II e Gilmore (2011) observam o aprimoramento sensorial como outra

caracteristica da economia da experiéncia, que se configura numa légica de encenagdo. Logo,

210 [, ] ties disparate merchandising presentations together into a cohesively and comprehensively staged way.
271V [...] an engaging theme must alter a guest's sense of reality [...] creating a reality other than the everyday
underlies any successful theme and is at the heart of establishing a sense of place [...] affecting the experience of
space, matter and time. [...] space is infinite and time is endless [...] finally, a theme should fit the character of
the enterprise staging the experience.
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¢ retirado o peso dessa experiéncia de partir de uma realidade do Mundo Primario (WOLF,
2014) e sobrepdem-se a isso a possibilidade de ser uma sensag¢do criada com base em um
Mundo Secundario. Para os autores, isso ¢ o diferencial dos parques tematicos, onde os itens
dentro do espaco parecem “fabricados”, mas estdo longe de serem falsos, justamente por ndo
estarem mimetizando apenas a si mesmos. Propomos que essa sensagdo de “ndo falsidade”
advém da relagdo que criamos com tais referéncias por meio da exposi¢do midiatica a qual
fomos submetidos ao longo do tempo. Nesse sentido, a familiaridade estd muito mais
associada as diferentes “paisagens midiaticas” (APPADURAI, 1994) com as quais tivemos
contato em nossas vidas, do que com aquelas que estdo presentes no parque tematico.

Assim, os parques tematicos t€ém os seus aspectos sensoriais aumentados, pois nao
foram criados para mimetizarem e sim para expandirem os Mundos Secundarios nos quais se
baseiam e aos quais fomos expostos (por vezes) continuamente durante nossa existéncia. O
objetivo disso no espaco do parque ¢, como Tosca (2021) sugere, aprimorar possiveis gatilhos
de rememoracao, afinal “vocé ndo esta visitando o parque, ndo estd visitando o filme, esta se
revisitando como crianga, sentado no colo da sua mae para assistir aquele filme” (TOSCA,
2021, traducdo nossa).?’? Lukas (2019) sugere que essa relacio que criamos de associacio
subjetiva (daquilo que tange nossos sentimentos e afetos) com marcas e conteudos de midia,
pode ser compreendido como um resultado da popularizacdo dos branded and consumer
spaces. Segundo o autor, “marcas se fundiram totalmente com as vidas, desejos, estilos de
vida e vontades do consumidor” (LUKAS, 2019, p. 188, traducio nossa),?”> e esses espacos
teriam o potencial de manter essa relagdo por um tempo indeterminado, uma vez que uma
experiéncia ndo seria igual a anterior, mesmo que vivida pelo mesmo individuo. Para ilustrar

essa concepcao, Lukas (2019) propde o seguinte esquema (Figura 14):

272 You're not visiting the park, you're not visiting the film, you're revisiting yourself as a kid, sitting in your
mother’s lap to watch that movie.
273 Brands have fully merged with lives, desires, lifestyles, and wants of the consumer.
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Figura 14 — The brand in space
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Fonte: LUKAS (2019, p. 190).

Lukas (2019) enfatiza que a Disney, ao longo dos anos, construiu a sua imagem de
marca, associando-a a valores que sdo ressaltados frequentemente nos parques tematicos,
refletindo diretamente como ¢ percebida por seus visitantes. Nesse sentido, os valores da
marca e a maneira pela qual ela associa tais valores ao espago fisico do parque fazem com que
associemos de modo longevo essas caracteristicas a um local especifico, bem como ao
dinheiro gasto para manter essa relacdo. No sentido da experiéncia transmididtica e da
(in)sustentabilidade transmidia, essa mentalidade reafirma a relevancia da Disney e o seu
papel como um grande exemplo da Economia da Experiéncia. O dinheiro garante que o nosso
“desejo transmidiatico” (TOSCA, 2015) seja atendido. Por sua vez, o espago construido

reitera a marca de forma integrada.

A Disney tem sido especialmente bem-sucedida em tornar sua marca significativa
em espacos de parques tematicos, resorts € navios de cruzeiro. As ideias que cercam
as caixas de significado literal e associado no grafico indicam como a marca da
Disney se torna significativa no espago. A marca ganha personalidade; a marca ¢
personalizada; a marca ¢ compreendida e experimentada em varios pontos de
contato. [...] como um todo, a marca se expressa ¢ se sente em todos os lugares

dentro do espaco de um parque temadtico Disney. (LUKAS, 2019, p. 190, traducdo
nossa).™

Em funcdo da relevancia que os parques tematicos ocupam dentro das estratégias da
venda de experiéncias, eles também contribuem para mais uma caracteristica dessa economia:
a criagdo de expectativas. Para Pine II e Gilmore (2011), a criagdo de expectativas nas

audiéncias ¢ o que faz com que seja possivel se cobrar pela experiéncia, de modo que esses

274 Disney has been especially successful in making their brand meaningful within the spaces of theme parks,
resorts, and cruise ships. The ideas that surround the literal and associated meaning boxes on the chart indicate
how the brand of Disney is made meaningful within the space. The brand is given personality; the brand is
personalized; the brand is understood and experienced in multiple touchpoints. [...] as a whole, the brand is
expressed and felt everywhere within the space of a Disney theme park.
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sd0 os espacos escolhidos para “estar, ir e fazer, aprender e se divertir” (PINE II &
GILMORE, 2011, p. 63, tradugio nossa),*”” durante um periodo pago para isso, normalmente
associado as férias. Por isso, o que ¢ oferecido no parque tematico ¢ diferente, ainda que
relacionado ao conteddo com o qual tivemos contato anteriormente. E diferente, pois aciona
uma sensagao de fazer parte e estar imerso ali em cada centimetro ctibico do espago fisico que
ocupa, a0 mesmo tempo em que permanece em relagdo com a construgdo que fizemos da

mundialidade do(s) mundo(s) representado(s), de modo quase imaculado. Desse modo,

para muitas pessoas, as memoérias do TMW [mundo transmidiatico] sdo uma fonte
mais natural de inspiracdo e orientagdo do que outras ficgdes, religido ou filosofia,
talvez devido a sua natureza fantastica. Como nunca foram testadas como sistema de
governancga real, essas fantasias permanecem imaculadas. (TOSCA; KLASTRUP,
2019b, p. 176, tradugio nossa) .2’

E uma exploragdo de gatilhos que reforga, intensifica e retoma essa suspensio de
uma fantasia “imaculada”, tornando essa economia da experiéncia nos parques tematicos tao
robusta. As marcas exploram espagos, transformando-os em branded and consumer spaces,
nos quais o principal objetivo ¢ a venda disfarcada de uma relagdo mais proxima com 0s
usuarios.

A segunda dimensdo da disneyzagdo tem justamente a ver com essa exploracgdo, que
¢ o consumo hibrido. Ela diz respeito a criar um espaco onde diferentes formas de consumir
sdo associadas conforme elementos sensoriais criados para isso. Logo, segmentos diferentes
como alimentacdo, educacdo, lazer e hospedagem se encontram no mesmo espaco,
transvestidas como se fossem partes de uma mesma experiéncia. “O objetivo dos sitios de
consumo hibrido € dar as pessoas tantas razdes quantas possiveis para que elas fiquem ali
mesmo” (BRYMAN, 2007, p. 93). Para Bryman (2007), ao reorganizar essas configuragdes
de consumo de diferentes formas, ¢ possivel entender um espago como atualizével e capaz de
diferenciar os parques entre si.

Nessa esfera do consumo como forma de entretenimento (FREEMAN, 2014a,
2014b), conseguimos inquirir sobre o processo de disfarcar o que se trata de contetido e o que
se trata de promoc¢do. Esse processo dentro do parque temdtico se apresenta de forma que os

visitantes sdo “convidados a ver a compra ndo como um ato econdmico, mas cOmo

¥51...] be, go and do, learn, and enjoy.

276 For a lot of people, the TMW [transmedial worlds] memories are a more natural source of inspiration and
guidance than other fictions, religion or philosophy, maybe because of their fantastic nature. Since they have
never been put to the test as real governance system, these fantasies remain unsullied.
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um...evento cultural” (RAPPAPORT, 1995, p. 132, traducdo nossa).?’”’ Nada é — nem pode
ser, dentro dessa economia — apenas o que aparenta. Tudo precisa receber tratamento sensorial
e simbdlico dentro do parque, pois se trata de um gatilho potencial de consumo: uma vitrine,
no sentido de expor itens a venda.

A terceira dimensdo se conecta diretamente com a perspectiva de que tudo ¢ uma
vitrine em potencial. Trata-se do merchandising, em que artigos e produtos licenciados sdo
criados e vendidos como expansdes de um conteudo midiatico. “Cada vez mais, um filme ndo
¢ mais s6 um filme, mas uma plataforma de lancamento para toda uma variedade de diferentes
extensdes desse filme” (BRYMAN, 2007, p. 119), ou seja, a presenca desses objetos, como
expansoes de imagens que ja foram marcantes o suficiente para atrair os publicos em outra
plataforma, serve como expansdes ligadas a experiéncia vivida (comprada) nos parques e
como lembretes desses momentos (souvenir). Esse ¢ um elemento crucial na compreensdo dos
parques temadticos, dentro da transmidialidade e, ao mesmo tempo, acentua a
(in)sustentabilidade transmidia como sobreposicdo do branding, comodificagdo e
merchandising sobre a dinamica transmidia.

Para Kérchy (2019, p. 224), a venda de objetos em forma de experiéncia os torna
“fantasias mercantilizadas”, em que cada mercadoria tem uma fung¢do direta num contexto
maior, vendido como algo que faz parte de uma experiéncia completa. A autora cita a relacao
da Primark com o filme live action “A Bela e a Fera” (2017), e com a marca Disney, ao criar
mercadorias colecionaveis, que s6 eram encontradas na cadeia de lojas Primark e que tinham

uma oferta limitada.

Essa circulagdo de plataforma cruzada abre possibilidades de varias leituras que
simultaneamente mantém o potencial de inovagdes criativas e compreendem uma
estratégia de marketing esperta para incentivar a lealdade a marca e comportamento
viciante do consumidor, oferecendo uma abundancia de conteido de midia que sé
pode ser decodificado através da compra de mais tecnologias de midia. O espanto
resulta da experiéncia de labirinto de paisagens transmidia cada vez maiores ¢ auto-
desconstruidas, que convidam o publico a obter toda a magia e ainda evitar a
saciedade, prometendo aventuras cada vez mais novas. (KERCHY, 2019, p. 231,
tradugdo nossa).?’®

21 Customers were asked to see buying not as an economic act but as a cultural event.

28 This cross-platform circulation opens up possibilities of multiple readings which simultaneously hold the
potential for creative innovations and comprise a cunning marketing strategy to encourage brand loyalty and
addictive consumer behavior by offering an abundance of media content that can be decoded only by purchasing
more media technologies. Amazement results from the maze- like experience of ever- expanding, self-
deconstructing transmedia storyscapes which invite audiences to get all the magic yet clearly prevent ultimate
satiety by promising newer and newer adventures to collect
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Kérchy (2019) demonstra que se criam itens que sao vendidos de diferentes maneiras
em diferentes contextos, com o foco em torna-los experiéncias exclusivas ou partes de uma
experiéncia maior. A questdo principal dessa “experiéncia em labirinto” € a de que essa cadeia
produtiva € proativa em continuar atribuindo novos sentidos aos mesmos objetos, ou a objetos
comuns. Conforme Kérchy (2019), evita-se a saciedade dos publicos por meio de objetos de
consumo que ndo se acabam em si. As possibilidades de recriagdo deles geraram uma espiral
de consumo continuo.

No caso dos parques da Disney, o merchandising e o consumo hibrido se misturam,
criando ambientes com objetos licenciados que sdo direcionados para uma demanda
especifica. Como exemplo, mencionamos algumas lojas no parque que vendem artigos de
cozinha com orelhas do Mickey. Apesar de ndo haver uma relagao direta entre o camundongo
e a acdo de cozinhar, o fato de uma caneca ter desenhos do Mickey faz com que ela agregue
valor e a0 mesmo tempo sirva para sanar uma necessidade ndo relacionada, que ¢ a sede. Essa
mesma relacdo também pode acontecer em termos de afinidade com uma narrativa, uma vez
que personagens como o Remi de “Rattatouile” (2007) ou a Tiana de “A Princesa e o Sapo”
(2009), que tém em suas histérias relagdes diretas com a cozinha, possuem produtos
licenciados, ligados a esse universo.

Nesse caso, o merchandising tem a ver com todas as dimensdes da disneyzagdo e
ainda pode ser compreendido como um objeto que conecta o usudrio aquela narrativa. Afinal,
ndo basta a pessoa ter assistido aos filmes, ela precisa ter o livro de receitas da Tiana,
enquanto cozinha utilizando um avental do Remi, por exemplo. O objetivo, baseado em
interesses comerciais, ¢ o de engajar todos os sentidos possiveis desse usudrio e por mais

tempo possivel. Assim,

[a] pessoa se sente uma parte importante do espago, ndo uma parte auxiliar. Os
sentidos também sao ferramentas eficazes para estabelecer formas de emog¢do dentro
de um espaco. A medida que cada sentido ¢ usado, o hospede é ainda mais imerso
em um mundo de emogdo [...] os sentidos também podem ser usados para criar
sentimentos de familiaridade [..] o espaco e a memoéria sdo muitas vezes
interligados pelas formas em que os sentidos atuem no espago. (LUKAS, 2019, p.
200, grifos do autor, tradugdo nossa).?”

Ainda sobre o merchandising, entendemos que cada objeto criado e vendido, mesmo

que ndo expanda necessariamente a narrativa a qual faz alusdo, traz um elemento a mais para

219 The person feels like an important part of the space, ain't an ancillary part. Senses are also effective tools to
establish forms of emotion within a space. As each sense is used, the guest is further immersed in a world of
emotion [...] the senses may also be used to create feelings of familiarity [...] space and memory are often
intertwined by the ways in which the senses act out in the space.
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a construcao daquele branded and consumer space e para a reafirmac¢do daquele mundo
transmidiatico, de modo que o filme, a série ¢ até a atragdo no parque sdo “produto[s]
ancora[s] que gera[m] outros negocios” (WOLF, 1999, p. 228, tradugdo nossa),’*’ ou
expandem tais negdcios.

Com a (in)sustentabilidade transmidia em mente, essa profusdo de merchandising
sustenta a perspectiva de manuten¢do da relevancia de um mundo transmididtico e oferece
diferentes formas de atreld-lo a vida (trans)midiatica dos usuarios. Porém, esse mesmo
elemento gera uma cadeia insustentavel de desperdicio, excessos de mercadoria € o uso de
materiais de baixa qualidade. Isso porque a marca tenta garantir que o consumo de
merchandising de seus usuarios ird ocorrer no espago do parque, como itens atrelados as
experiéncias vividas ali.

Na perspectiva de Pine II e Gilmore (2011), o merchandising em si ndo € tdo
importante na economia da experiéncia, pois ele ndo participa da experiéncia que esta a
venda, exceto quando se torna uma “memorabilia”. A “memorabilia” é a inser¢do de um
sentido de memoria em objetos adquiridos em uma experiéncia, ou seja, ¢ uma forma de
marcar o que foi vivido e possui um valor muito superior do que o item em si em outros
contextos: uma caneca com orelhas do Mickey, que custa mais do que uma caneca comum,
apenas por ser vendida dentro do parque tematico e por sua relagdo com a experiéncia de

vivéncia que pode ter ocorrido ali.

Isso ocorre porque a faixa de preco funciona menos como um indicador das
mercadorias do que como o valor que o comprador atribui & lembranga da
experiéncia. [...] vender memorabilia associada a uma experiéncia fornece uma
abordagem para estender uma experiéncia: dar brindes que inerentemente fazem
parte da experiéncia é outra. Misturar as recordacdes com a experiéncia a ser usada
pelos visitantes oferece uma oportunidade mais rica de anexar uma memoria ao
artefato fisico. (PINE II; GILMORE, 2011, p. 86, tradugdo nossa). 8!

Assim, nem sempre a ‘“memorabilia” serd vendida. Nos parques da Disney, vocé
pode ganhar broches que marcam momentos, como o “Family Trip”, que faz alusdo a uma

viagem em familia, ou o “Happily ever after” para casais em lua de mel ou que se tornaram

280 [ ] anchor product that gives birth to other businesses.

Bl That’s because the price point function less as an indicator of the goods than of the value the buyer attaches
to remembering the experience. [...] selling memorabilia associated with an experience provides one approach
to extending an experience: giving away items inherently part of the experience is another. Mixing the
memorabilia into the experience to be used by guests affords a richer opportunity to attach a memory to the
physical artifact.
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noivos na Disney; e caso algum funcionario veja vocé praticando uma boa acfo,?*? seja
recolhendo um lixo que estava no chdo ou ajudando pessoas que estdo perdidas, ecle te
presenteia com broches especiais que ndo sao vendidos. Entdo, uma “memorabilia” pode, ao
mesmo tempo ser o valor que o sujeito da ao objeto adquirido em uma loja, como também um
“brinde” que demarca um determinado momento vivenciado dentro da experiéncia como um
todo.

Ademais, a “memorabilia” tem um aspecto de socializacdo que Pine II e Gilmore
(2011) consideram indispensaveis para a manutencao dessa experiéncia. Eles entendem que
esses objetos transmitem partes do que foi vivido nos momentos para os outros, pois eles vao
expandir a narrativa pessoal do ponto de vista do individuo, que vai contar para seus amigos e
familiares como aquele objeto entrou em sua vida.

Refletindo sobre a “memorabilia”, pode parecer incoerente que existam tantos
merchandisings nesses parques tematicos, uma vez que seria necessario apenas um objeto que
fosse entendido como um simbolo da memoria e motivo de socializagdo dessas experiéncias

vividas. Bauman (2008) explica o motivo pelo qual um ndo ¢ suficiente. Segundo esse

filésofo, estamos imersos em uma sociedade de consumo, por isso acumulamos bens.

Entre as preocupag¢des humanas, a sindrome consumista coloca as precaugdes contra
a possibilidade de as coisas (animadas ou inanimadas) abusarem da hospitalidade no
lugar da técnica de segura-las de perto, e da vinculagdo e do comprometimento de
longo prazo (para ndo dizer interminavel). Também encurta radicalmente a
expectativa de vida do desejo e a distancia temporal entre este e sua satisfagao,
assim como a satisfagdo e o deposito de lixo. A “sindrome consumista” envolve
velocidade, excesso e desperdicio. (BAUMAN, 2008, p. 111).

Conforme essa reflexdo, sugerimos que toda a nossa vida (trans)midiatica sofreria, de
alguma forma, com esse processo, inclusive nossas experiéncias, nossas memorias € nossos
relacionamentos. “A cultura consumista ¢ marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na desvalorizagdo imediata de
suas ofertas, a fim de limpar a drea da demanda publica para que novas ofertas a preencham.”
(BAUMAN, 2008, p. 128). Essa perspectiva aplicada ao merchandising, aos parques
tematicos e a (in)sustentabilidade transmidia € o que estimula ir a Disney em varios
momentos diferentes da vida, marcando cada uma dessas visitas com diferentes objetos de

consumo, que simbolizam memorias construidas naquela experiéncia vivenciada.

282 A Disney possui uma cartilha sobre o que seriam essas “boas agdes”. Elas ressaltam a manutengdo da
sensa¢do de imersdo, a agradabilidade e a boa experiéncia entre os visitantes. Se um visitante auxilia outro a se
encontrar no mapa do parque, eles consideram como uma acdo dessa natureza. Lipp (2014) trata mais
detidamente sobre isso em seu livro “Disney Institute”.
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Entdo, a compulsdo de acumular estd ligada ao fato de que cada novo objeto
adquirido pode representar a (re)valorizacdo dessas memorias como forma de sustentar a
relagdo dos usuarios com a marca, no sentido de preservar o lugar que o objeto representa.
Desse modo, ndo se compra apenas um objeto que simbolize o todo, mas varios objetos sdo
eleitos para representar cada novo momento. E por isso que, ao fim de cada atragio do parque,
uma lojinha com itens relacionados nos espera. Entdo, propomos que o merchandising em si
vem para atender a uma sociedade que busca por mais possibilidades de consumo,
especialmente um consumo que se d4 de modo (supostamente) personalizado e com uma
experiéncia associada.

Como precisa-se ressaltar o carater de individualidade — mesmo que esse carater seja
uma estratégia de venda — sdo oferecidos itens em quantidade extensa. Cria-se, entdo, uma
espiral de consumo que introjeta um significado de pertencimento do consumidor ao universo
da marca e que precisa ser refeito de tempos em tempos com a aquisicdo de um novo objeto
ou de uma nova viagem.

Por ultimo, mas ndo menos importante, temos a dimensao do trabalho performatico
(BRYMAN, 2007), ou trabalho emocional, que tem como premissa “manter o clima” (LIPP,
2014, p. 57) do parque em constancia, sempre remetendo a um atendimento € a uma aparéncia
felizes. Para Bryman (2007, p. 52), “o trabalho da pessoa que encena a experiéncia ¢ crucial
para que a experiéncia permaneca na memoria do cliente”. Esse trabalho se apresenta como
mais um elemento da experiéncia construida e vendida pela marca. Nesse contexto, o parque
cria uma relacdo de emogdes com a experiéncia de estar no parque. Assim, de acordo com
Bryman (2007) e Lipp (2014), ¢ esperada uma performance especifica dos funciondrios do
parque, independente de qual setor eles trabalhem.

Relacionando a ideia de “fictive real” proposta por Lindgren e outros (2014),
também pontuamos a func¢do de ressaltar e reafirmar os elementos ficcionais do espaco,
especialmente aqueles que sdo trazidos pelos visitantes, de modo a incentivar a
sustentabilidade das narrativas. Nos parques tematicos da Disney, quando uma crianga se
veste como uma personagem, os funciondrios a tratam, interagem com ela e a chamam pelo
nome da personagem. A¢des como essa criam territorios diversos “onde criancas representam
a infantilidade e os adultos interpretam versdes ligeiramente novas da vida adulta”

(LINDGREN et al. 2014, p. 183, traducio nossa).2®3 O fictive real propicia aos visitantes a

283 [...] where children play out childishness and adults play out slightly new versions of adulthood.
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sensagdo de imersdo e de aceitacdo da sua performance, a0 mesmo tempo em que os incentiva
a ter algo que os relembre daquele momento.

Na perspectiva da (in)sustentabilidade transmidia, o trabalho performéatico pode ser
relacionado & manuten¢do e ao gerenciamento das experiéncias no parque, como forma de
reiterar a entrada em um mundo magico, feliz e suspenso dos problemas exteriores. Como
contradi¢do, a Disney é uma das empresas mais envolvidas em processos legais por
exploracdo de mao de obra e violacdo dos direitos trabalhistas nos Estados Unidos, segundo o
documentério Walt Disney da BBC.?** Um dos casos recentes e mais embleméticos de
insustentabilidade nesse quesito foi relatado em 2019 por veiculos como o The Guardian®’ e
o The New York Times,**® quando a empresa foi processada por um grupo de dez funciondrias
que afirmavam receber cerca de 22% menos do que os homens que exerciam as mesmas
funcdes que elas.?®’

Desse modo, reafirmamos o paradoxo da (in)sustentabilidade transmidia em diversos
ambitos do parque tematico, compreendemos que todos os elementos disponiveis na compra
da experiéncia t€ém como principal objetivo incentivar ainda mais compras dos usudrios.
Ainda que ndo possamos simplificar a experiéncia que os usudrios t€ém com marcas e
contetdos de midia apenas pelo viés do consumo, esse ponto ¢ relevante para entendermos o
papel e o tipo de experiéncia promovida nos parques tematicos.

Retomando a construcao tedrica que fizemos no segundo e no terceiro capitulos,
entendemos que o parque tematico para a Disney congrega narrativa, marca e engajamento de
modo singular, e o espaco fisico que ocupa tem um papel duplo e simultdneo. O parque atua
em relagdo as suas narrativas, como prolongamento delas, expandindo a sua histéria e
trazendo novos acontecimentos, a0 mesmo tempo em que traz uma materialidade para o
mundo transmidiatico, sendo um ponto de equilibrio importante na relacdo usudrio-produtor,

especialmente na manuten¢ao do engajamento introjetado.

284 Originalmente disponivel em: https://www.bbc.co.uk/programmes/b08605f7. Acesso em: 21 out. 2021.

25 Disponivel em: https:/www.theguardian.com/film/2019/apr/03/disney-company-women-pay-gap-lawsuit.
Acesso em: 21 fev. 2022.

286 Disponivel em: https://www.nytimes.com/2019/04/02/business/media/disney-gender-discrimination-
lawsuit.html. Acesso em: 21 fev. 2022.

287 Em 18 de marco de 2021 o processo ainda estava ocorrendo. O jornalista Books Barnes relata em matéria
para o The New York Times que mais oito ex-empregadas da companhia se juntaram a causa, e a advogada de
acusacao espera transformar o caso em um processo coletivo de classe. Segundo a matéria, a Disney mantém a
negacdo de que pratica diferentes salarios para mulheres ¢ homens, ¢ a advogada de defesa da empresa afirma
nao ser possivel transformar o caso em um processo coletivo de classe, uma vez que essa diferenca nao existe.
Disponivel em: https://www.nytimes.com/2021/03/18/business/media/disney-pay-discrimination-lawsuit.html.
Acesso em: 22 fev. 2022.


https://www.bbc.co.uk/programmes/b08605f7
https://www.theguardian.com/film/2019/apr/03/disney-company-women-pay-gap-lawsuit
https://www.nytimes.com/2019/04/02/business/media/disney-gender-discrimination-lawsuit.html
https://www.nytimes.com/2019/04/02/business/media/disney-gender-discrimination-lawsuit.html
https://www.nytimes.com/2021/03/18/business/media/disney-pay-discrimination-lawsuit.html
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Aqui [nos parques tematicos], a narrativa transmidia facilita a sensagdo do mundo da
histéria operando como se fosse real e como se os materiais diegéticos pudessem se
tornar “extraiveis”, [...] capazes de sair ontologicamente dos reinos diegéticos e para
os espacos extradiegéticos. (FREEMAN, 2016, p. 30, tradugio nossa).

Assim, a experiéncia dos parques tematicos, em particular os da Disney, apresenta

quatro aspectos, que se entrelagam com a experiéncia transmidia e, a0 mesmo tempo, revela

algumas caracteristicas especificas desse espaco transmidiatico:

a)

b)

d)

ha um papel de centralidade na constru¢do dos parques tematicos para a marca Disney,
de modo que o seu estilo de trabalho e os elementos contidos ali geraram (e ainda
geram) influéncias diversas, em diferentes segmentos que se inspiraram neles,
principalmente com a questdo da “economia da experiéncia”;

ha elementos que operam na formulagdo desse espago do parque tematico, que nao
dizem apenas respeito a arquitetura, as cores € aos outros aspectos fisicos, mas é
preciso considerar uma construgdo feita em camadas simultaneas e nao hierarquicas,
que constroem territdrios e lugares diferentes, para diferentes (re)arranjos;

no parque se evidenciam relagdes entre-marcas (a Disney e as suas criagdes de
mundos transmididticos, que também se tornam marcas por si) que constituem
experiéncias transmidiaticas, pautadas em ambientes altamente narrativizados, o que
nos leva a imersdo. A cada nova visita, novos territorios e lugares serdo construidos
e/ou percebidos, pois 0 nosso proprio repertério estard diferente;

¢ construida uma relagdo do espago com os seus visitantes, que se renova conforme a
performance de seus funcionarios, que além de sustentarem a dimensdo simbdlica do
espaco, contribuem para o cumprimento da expectativa dessas audiéncias, validando
os elementos ficticios delas e sustentando as fachadas da marca, conforme veremos no

proximo capitulo.

4.2 Uma marca transmidia

Com base na biografia de Walt Disney, escrita por Gabler (2009), e nos livros de

Nader (2007) e de Madej e Lee (2012), bem como no documentério em duas partes da BBC

88 Here, transmedia storytelling facilitates a sense of the storyworld operating as if it were real and as if

diegetic materials could become “extractable,

i)

[...] capable of ontologically moving out of diegetic realms and

into extradiegetic spaces.
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Walt Disney (2018),%*° tracamos nesta se¢do do trabalho a trajetéria do criador da marca, a
marca ¢ a empresa The Walt Disney Company até suas caracteristicas contemporaneas. O
objetivo ¢ identificar um pensamento transmididtico de marca que permeia a Disney desde a
sua concepc¢ao, atentando para como isso se refletiu e se reflete em suas extensdes criativas.
Também copreendemos que o parque tematico para a empresa ndo foi um “golpe de sorte”,
mas um planejamento essencialmente transmidiatico de venda de experiéncias, semelhante ao
observado por Freeman (2014a, 2014b) e Wolf (1999) ao tratarem do legado de Baum.

Walter Elias Disney nasceu em 5 de dezembro de 1901 em Chicago, e era o quarto
de cinco filhos da familia Disney. Entre mudancas de cidades, Walt morou em Missouri,
Kansas, Chicago e California ao longo da sua vida, o que o fez conhecer diferentes realidades
e se inspirar profundamente para as criagdes que fizeram a sua fama na vida adulta. Os
bidgrafos consultados para essa tese descrevem a infancia de Disney em Marceline, Missouri,

como sua memoria de maior influéncia sobre suas obras na vida adulta.

Walt se lembraria de Marceline, Missouri. Ele se lembraria dela mais vividamente
que qualquer outra coisa de sua inféncia, talvez mais que qualquer outro lugar em
toda a sua vida. [...] Os estudiosos de Disney citariam os efeitos de Marceline, da
Rua Principal USA, na /lha de Tom Sawyer, na Disneyland, ou em seus filmes /ive
action, como So Dear my hear ¢ Polyanna, consagrados a vida da cidade pequena e
glorificando suas virtudes. Como o proprio Disney admitiu, os efeitos de Marceline
eram sentidos até mesmo em seus primeiros desenhos animados, na preocupacdo
com a vida na fazenda e com os animais. (GABLER, 2009, p. 26-36).

Nacionalista convicto, Walt serviu os Estados Unidos em ambas as guerras mundiais,
em frentes diferentes. Na primeira Guerra Mundial, com 17 anos, dirigia uma ambulancia
para a Cruz Vermelha (GABLER, 2009), e na segunda Guerra Mundial, por meio do
programa da Boa Vizinhanca do Governo Roosevelt, criou obras bastante conhecidas, como a
série de curtas “Ald, Amigos” (1942), com as primeiras apari¢des dos personagens latinos Z¢é
Carioca e Panchito, além de diversas animag¢des domésticas, que lhes renderam o titulo de
“um dos maiores professores de todos os tempos” (GABLER, 2009, p. 458).

Antes de inaugurar a empresa The Walt Disney Studios,**® Walt passou pela empresa
Kansas City Film (1920), em que produzia animagdes para comerciais de TV e aprendeu

grande parte das técnicas que levou para si e aprimorou nos anos subsequentes. Ali, também

289 Durante a nossa checagem final (10 de mai. 2022), notamos que o link original nfo contém mais os episodios.
Encontramos os mesmos disponiveis nos links: https://youtu.be/t680Ka57I00 e https://youtu.be/qxg9W 11Zpbs.
2%0 Segundo Nader (2007), o primeiro nome da empresa foi Iwerks-Disney, depois, com mais 19 funcionarios,
passou a se chamar Film ad Co., até que Roy entrou na sociedade e o nome mudou para Disney Brothers Studio
e, depois da popularizacdo de Walt Disney como figura publica, o0 nome da empresa passou para The Walt
Disney Studios. Hoje, ela ¢ amplamente conhecida por Disney, j4 que ndo ¢ mais apenas um estidio de
animacdo, mas seu nome oficial ¢ The Walt Disney Company.


https://youtu.be/qxg9W1IZpbs
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conheceu Ub Iwerks, que se tornou socio e diretor de criagdo da Disney nas suas primeiras

décadas.

Além do fato de terem ambos deixado a escola apds o secundario e serem ambos
artistas putativos sem emprego, os dois socios em perspectiva ndo poderiam ser mais
diferentes. Walt, com a grandiosidade dos Disney, tinha sonhos e aspiracdes
desmesuradas. Iwwerks?®! s6 pensava no futuro imediato. [...] O distanciamento de
Iwerks e sua inaptiddo para a vida social, no entanto, o tornava o complemento
perfeito para Walt, e foi, sem duvida, por esta razio que Iwerks o procurou.
(GABLER, 2009, p. 66-67).

Com o crescimento dos negocios dos dois e seus 19 funciondrios novatos na
animagdo, Roy Disney, irmdo mais velho de Walt, entrou em cena, em busca de uma tentativa
de equilibrar as contas. Por razdo da série de desenhos animados intitulados Laugh-O-Grams
(GABLER, 2009), a dupla Walt e Ub ganharam reconhecimento, porém estavam trabalhando

muito, com pouco retorno financeiro.

Nunca tinha sido inteng¢do de Roy entrar no empreendimento e, de qualquer modo,
nao tinha a menor experiéncia em entretenimento. “Eu estava ajudando Walt, como
se ajuda um irmao cagula”, disse mais tarde. [...] Ele afirmava que Walt, com seu
entusiasmo e sua aparéncia inocente, “conquistava o seu coracdo e vocé iria querer
ajuda-lo, realmente”, e admitiu temer que, sem a sua protecdo, Walt teria sido
enganado. Para evitar isso, Roy concordou em tornar-se seu agente e anjo da guarda
nos negdcios, como havia sido na vida. (GABLER, 2009, p. 107).

Com Walt a frente da criacdo, Iwerks da execucdo e Roy do dinheiro, a empresa
entrou em uma ¢€poca de prosperidade e crescimento, quando a empresa produzia animagdes
para estidios de cinema como a Universal Studios e a MGM. Os trés juntos produziram séries
animadas consideradas excepcionais para a época, como Alice in the Cartoonland (1923-
1928) e Oswald, the lucky rabbit (1927-1928).2°2 Em meio as diversas outras séries animadas
que faziam muito sucesso na época, como “Gato Félix” (1919-1936), os estiidios Disney se
sobressairam, e Walt “conseguiu transformar a animagao, até¢ entdo um segmento inexpressivo
da industria do entretenimento, em uma nova forma de arte. Ele usou inovagdes técnicas para
criar historias sem emendas, com som e cor” (NADER, 2007, p. 55).

Com a perda de Oswald para a Universal Studios, por conta de um contrato repleto

de lacunas em 1927, Walt Disney decidiu ndo mais vender sua mao de obra e de seus

21 Gabler (2009) informa que Ub Iwerks era originalmente Ubbe Iwwerks, até que ele decidiu altera-lo para que

soasse mais proximo de um nome anglo-saxdo. O autor relata, que essa alteracdo se deu depois que ele e Disney
comecgaram a trabalhar juntos e foi uma forma de Ub se inserir no mercado hollywoodiano.

22 “Oswald” foi produzido até 1943, mas em 1928 os Estiidios Disney deixaram de produzir a animagdo e
perderam os diretos de criagdo para a Universal Studios, s6 tendo retomado o personagem em 2006, depois de
uma longa batalha judicial.
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colaboradores, concentrando-se na produgdo e comercializacdo de obras proprias. Segundo
Neil Gabler (2009), o episddio da perda de Oswald para a Universal desencadeou uma série
de mudancas profundas nas aspiracdes e na forma de trabalhar de Walt Disney, de modo que
“como diz a lenda, Walt se inspirou em suas experiéncias em Kansas City para escolher um
rato como personagem” (GABLER, 2009, p. 138), um que pudesse ter a mesma irreveréncia
de “O Gato Félix” e a mesma simpatia de Oswald, mas que pudesse ser o carro chefe dessa
nova fase da Disney. Uma fase em que ele “nunca mais trabalharia para ninguém, enquanto

vivesse” (GABLER, 2009, p. 137).

Walt inspirou-se sempre em valores pessoais que mais tarde vieram a definir a
conduta de sua empresa. [...] Mickey tinha que ser aceito tanto pelo publico jovem
como pelo mais velho. O camundongo tinha de refletir os solidos valores esperados
por seu publico. Assim, Walt providenciou para que honestidade, confianga,
lealdade e respeito para com as pessoas constituissem a esséncia, a personalidade e o
carater de Mickey. Os mesmos principios que ele apoiaria dentro da companhia e
que serviram como pilares, mais tarde, para a formagdo do grande empreendimento
Disney. (NADER, 2007, p. 68).

Lucena Junior (2001) informa que, em termos técnicos, também ha uma era antes e
uma era depois de Mickey, particularmente enriquecedora para Walt Disney e seus socios,
Roy Disney e Ub Iwerks. Em um cendrio de crescimento, eles tomaram a decisdo de fazer um
investimento consideravel em animagao, tanto na sua parte estética, quanto na parte técnica,
de modo que Walt ¢ considerado um dos pais da animag¢do contemporanea, sendo o seu
estudio responsavel por técnicas utilizadas até hoje nas animagdes, como a inser¢cdo de som
(criada em 1928 e usada pela primeira vez no curta Steamboat Willie, primeira aparicdo de
Mickey), técnica de coloragdo (criada em 1931, sendo um contrato da Walt Disney
Corporation com a Technicolor Industry, usada pela primeira vez em 1932 no curta Flowers
and Trees) e técnicas de perspectiva com uma camera de macro, que dava a impressao de
zoom na animac¢ao, onde ndo existia (criada em 1935 e utilizada em “Branca de Neve e os
Sete Andes”).?”

Além disso, Walt liderou um ambicioso projeto, apelidado de “a loucura de Disney”

(NADER, 2007, p. 82), em que o seu desafio era o de fazer uma animag¢do em longa-

metragem. O feito j4 havia sido alcangado antes,?** mas apenas com Walt Disney que isso se

293 Veja mais sobre Branca de Neve e os Sete Andes no Trabalho de Conclusio de Curso da autora: SOUZA,
2012

294 «“Apesar de ser considerado o primeiro longa-metragem em animagao, sabe-se que Branca de Neve e os Sete
Andes nao foi o primeiro de fato. Segundo Alberto Lucena Jinior, autor de “A arte de animagio” (2001), o titulo
de pioneiro ¢ controverso, pois had quem reconhega o longa-metragem argentino E! Apostol de Quirino Cristiani
(1917) como o primeiro, mas o autor deixa claro que o filme nunca foi exibido em telas comerciais e pouco ¢
reconhecido, se quer. Entdo pontua Die Albenteur des Prinzen Achmed, da animadora alema Lotte Reiniger
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tornou usual e, de fato, possivel. O lancamento de “Branca de Neve ¢ os Sete Andes” (1937)
gerou um retorno imediato para a empresa, tanto no que se diz respeito ao aspecto financeiro,
quanto ao prestigio que o estudio passou a construir. “O sucesso do filme convenceu
Hollywood de que Walt Disney ndo s6 era seu melhor simbolo moral, como também, pelo
fato de seu primeiro longa-metragem ter dado lucro, um cineasta comercialmente viavel.”
(NADER, 2007, p. 86).

Com o reconhecimento € o retorno financeiro vieram as primeiras expansdes da
Disney, que aconteceram com a turma do Mickey. No inicio, esse retorno se deu por dos
personagens que faziam parte do grupo do camundongo. Quase que em todos os anos
subsequentes a criacdo de Mickey, até o inicio dos anos 1950, novos personagens eram
criados.?

Dos curta-metragens em animag¢do vieram as historias em quadrinhos (1938-atual),
em que as narrativas eram exclusivas para essa midia e cada personagem da turma do Mickey
tinha a sua revistinha, com aventuras proprias. Logo, o mundo particular de cada personagem
foi se tornando amplo, de modo que, por exemplo, Donald (apresentado em 1934) tinha a sua
vida independente de Mickey, com sua namorada Daisy, seus sobrinhos Huguinho, Zezinho e
Luisinho; o avarento Tio Patinhas e o Professor Pardal e toda uma cidade chamada Patopolis.
Essas aventuras, mais tarde geraram outros prolongamentos, como as séries animadas: Duck
Tales (1987-1990), Darkwing Duck (1991-1992) e Mighty Ducks (1998-2000), entre outras.

Entre os anos 1940 e 1970, a The Walt Disney Studios foi se reformulando, conforme
ganhava ainda mais notoriedade em Hollywood e no mundo, ao mesmo tempo em que falia
financeiramente. Parece ilégico que uma empresa que estava devendo cerca de cinco milhdes
de dolares para os bancos estivesse querendo expandir, mas, pelo que Nader (2007, p. 123)
relata, Walt Disney convenceu seus socios que a melhor op¢do era a de explorar novos
mercados, e ele “estava convicto de que era chegada a hora de tornar realidade o sonho de
tantos anos e que vinha se tornando uma obsessdo: criar um parque de diversdes, um mundo
de fantasia para toda a familia”.

Segundo Madej e Lee (2012), Walt tinha a compreensdo de que sua empresa
precisava ser mais do que um estudio de cinema para que fosse longeva. A Disney precisava

ser uma empresa de storytelling que integrasse uma constru¢do de mundo da Disney, no qual

(1925) como tal, afirmando que, mesmo que ele tenha recebido alguma atengdo, ndo chegou a ser considerado
significativo como o longa-metragem de Walt Disney.” (SOUZA, 2012, p. 26).

295 Ainda sdo criados novos personagens para a Turma do Mickey, especialmente porque agora cada um deles
tem um mundo proprio e independente do grupo principal, mas o grande movimento de criagdo de personagens,
foi entre 1928 e 1950.
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tudo que levasse o seu nome seria uma fragdo do todo e essa filosofia continua fazendo parte
da marca, inclusive em incursdes mais recentes, como a patente de uma tecnologia que integre
o fisico ao digital nos parques tematicos.?*® Assim, Walt Disney criou uma “Grande Narrativa
Mestra da Disney” (MADEJ; LEE, 2012, p. 27, traducdo nossa).?’’ Para tais autores, essa
narrativa mestra assegurou que, mesmo em um periodo de pouco dinheiro, a empresa ainda
fosse considerada um bom investimento.

E importante pontuar que na época, ter um personagem de quadrinhos ou cartoons
muito famoso era comum. Personagens como Betty Boop, Popeye e o Gato Félix se
destacavam e vendiam diversos bens relacionados as suas histérias. Porém, Mickey
rapidamente se diferenciou ao se associar, ndo apenas as midias tradicionais desse tipo de
personagem — como curtas metragens no cinema, tirinhas no jornal, cartoons em revistas de
humor e quadrinhos com aventuras exclusivas —, mas também se tornou uma celebridade e
fazia participagdes em todas as a¢des que envolviam o nome da Disney ou de seu criador.

Mickey se tornou uma celebridade, sendo tratado como tal pela Disney. O
camundongo dava autdgrafos, fazia aparicdes em programas de TV e estava em todos os
lancamentos de filmes dos estudios, mesmo quando ndo se tratava de um filme seu. “Cada
nova manifestacdo do Mickey e seus amigos, uma nova aparicdo de Walt e outras histdrias.
Isso foi planejado para reforcar e estabelecer as suas [de Walt Disney] ideias” (MADEJ; LEE,
2012, p. 102, tradugdo nossa),>*® entdo, Mickey e Walt Disney se tornaram as referéncias da
marca, sendo Mickey o legado de seu criador Walt.

Além disso, “Walt compreendia que as historias viviam em vdarias midias e por isso,
ele iria fazer o Mickey ser popular em todas elas” (MADEJ; LEE, 2012, p. 101, tradugao
nossa),?*” fazendo com que a variedade de midias utilizadas pela Disney reforcasse a narrativa
mestra em constru¢do € a0 mesmo tempo oferecesse diferentes tipos de oportunidades para

estender e adicionar elementos a ela.

2% No dia 28 de dezembro de 2021 foi autorizada a patente para a Disney desenvolver uma tecnologia de
realidade aumentada que dispensa o uso de headseats e facilita a integragdo de elementos interativos nos parques
tematicos. Segundo matéria da Exame, essa tecnologia é um “simulador de mundo virtual em um local do mundo
real”. Ainda ndo ha previsio da sua implementagdo nos parques tematicos, mas com 0S avangos na
implementagdo do metaverso, ¢é provavel que isso ocorra em pouco tempo. Disponivel em:
https://exame.com/future-of-money/disney-patenteia-tecnologia-para-trazer-metaverso-a-parques-tematicos/
Acesso em: 21 fev. 2022.

27 Great master narrative of Disney.

28 Each new demonstration by Mickey and his friends, a new appearance by Walt and other stories. This was
designed to reinforce and establish his [ Walt Disney’s] ideas.

29 Walt understood that the stories lived in various media and therefore, he would make Mickey popular in all of
them.


https://exame.com/future-of-money/disney-patenteia-tecnologia-para-trazer-metaverso-a-parques-tematicos/
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Algumas oportunidades de adi¢des, como produtos licenciados e os Clubes do
Mickey*? levaram os personagens das animagdes para o cotidiano das pessoas, de forma que
eles se tornaram, gradativamente, elementos das suas vidas. Outros se tornaram inovagdes em
sua época, como a parceria com radio e TV (que n3o era uma estratégia comum para os
estudios de cinema naquele periodo) e, finalmente, com a criagdo dos parques tematicos.
Madej e Lee (2012) argumentam que essa abordagem em varias midias e em produtos
licenciados que poderiam ser utilizados no cotidiano das pessoas fez com que a narrativa
mestra e as suas narrativas auxiliares criadas por Walt se tornassem parte da cultura popular
norte-americana.

Uma das principais parcerias consideradas inovadoras para a marca foi por meio de
um programa exibido nos finais de semana de 1954, na ABC, o Disneyland. Sua abertura era
sob a responsabilidade de Sininho e no seu bater de asas, que ainda hoje ¢ a abertura de todos
os filmes da Disney. O conteudo do programa era uma mistura de folheto interativo, em que
Walt mostrava todas as “terras” que existiriam no parque que ainda estava no papel, com
show de desenhos animados da turma do Mickey e live actions, todos exclusivos para a
televisdo. Esse programa foi responsavel, ndo s por criar uma expectativa no publico quanto
ao que seria o Disneyland e suas terras,>*! mas também voltar o olhar de investidores para o
projeto.

“Walt pretendia que uma rede de TV financiasse a constru¢ao de seu projeto em
troca de um contrato para um programa. E eles ainda usariam a televisdo para divulgar em
grande escala a existéncia do parque.” (NADER, 2007, p. 133). O seriado fez tanto sucesso,
que transformou a ABC numa das redes de TV mais importantes dos Estados Unidos, além
de ter garantido a Walt, ndo s6 o investimento da TV em seu projeto, mas também de bancos.

A parceria entre a Walt Disney Studios e a ABC foi tdo proficua, que além de tirar o
parque Disneyland do papel, as duas empresas continuaram parceiras até 1995, quando a
Disney comprou a emissora. Até hoje, elas produzem contetidos para o selo ABC, criaram e
gerenciam os canais Disney Channel e Disney XD. Além de outros projetos transversais as
duas, como a transmissdo televisionada de concertos musicais nos parques tematicos, € o
langamento de videoclipes das trilhas sonoras dos filmes (todos durante os anos 1990 e inicio

dos anos 2000).

3900 Clube do Mickey foi um formato de clube infantil que acontecia em cinemas do Estados Unidos inteiro.
Nele, criangas se reuniam nas tardes do sabado para assistir curtas da Disney, praticar boas agdes e se divertir.
Esses Clubes, segundo Madej ¢ Lee (2012) foram uma “febre” nos Estados Unidos, especialmente entre os anos
1930-1950 e geraram varias extensdes criativas, como o programa homénimo de televisdo (1955-1959, 1977-
1980, 1989-1994) e mais recentemente (desde 2017) feito para a internet.

301 Terra da aventura, Terra da fantasia, Terra da fronteira e Terra do amanha.
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A ABC foi apenas uma das empresas compradas pela Disney, entre as décadas de
1990 e 2010. Como um dos outros “negocios” que a empresa se dedicou como forma de
expandir sua renda e sua arquitetura de marcas, ela possui uma quantidade consideravel de
empresas sob o seu comando. Marcas como a Miramax, Hollywood Records, Technicolor,
ESPN, Pixar e mais recentemente, Fox, Marvel e LucasFilm. Além de ter entrado no mercado
de VOD (video on demand ou video sob demanda) a partir do Disney+, marcando um lugar
especifico no contemporaneo da empresa.

Segundo relatério®®? de margo de 2021, o mercado de VOD garantiu a Disney mais
de 100 milhdes de inscritos desde que o Disney+ foi langado em novembro de 2019. “O
enorme sucesso da Disney+ — que ja ultrapassou 100 milhdes de assinantes — nos inspirou a
ser ainda mais ambiciosos e a aumentar significativamente nosso investimento no
desenvolvimento de conteido de alta qualidade”, teria afirmado Bob Chapek, CEO da
Disney.*”* Em decorréncia da pandemia de Corona Virus em 2020 e¢ 2021, o Disney+ se
tornou uma espécie de plataforma de experimentagdo para a empresa, conforme Chapek
pondera sobre o langamento do live-action de “Mulan”, que deveria ter acontecido em margo
de 2020, mas ndo pode ocorrer devido ao fechamento de salas de cinema como medida de
evitar contagio.

“Estamos considerando ‘Mulan’ como um modelo unico em oposi¢do a um novo
modelo de janelas” (The New York Times, traducdo nossa),>** uma vez que se trata de um
filme de grande repercussdo, sendo langcado primeiramente na plataforma de VOD (sob
pagamento extra, além da assinatura regular). Em margo de 2021, eles repetiram o formato,
langando “Raya e o ultimo dragdo”, considerada a nova princesa da Disney, bem como o /ive-
action “Cruela”, langado em junho daquele ano. No dia 12 de agosto de 2021, a empresa

anunciou’?’

o fim do pagamento extra para lancamentos e passou a promover seus
langamentos nos cinemas (que ja vinham retornando gradativamente ao funcionamento) e 45
dias depois na sua plataforma. Esses casos nos apontam para algumas alteragdes na cadeia de

produtos da empresa, que vem considerando o VOD como uma importante janela de exibicao,

392 Segundo a matéria: “O streaming foi um dos motivos para que a Disney tivesse resultados positivos em 2020,
mesmo com uma queda de mais de 20% em um ano por conta dos impactos da pandemia da Covid-19, que
manteve os parques fechados e ndo permitiu que os navios de cruzeiro da empresa pudessem zarpar, a receita da
empresa foi de US$ 16,25 Dbilhdes (em torno de R$ 87 bilhdes).” Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/2021/03/09/cinema-e-streaming/disney-ultrapassa-100-milhoes-de-assinantes-pagos/.
Acesso em: 21 fev. 2022.

393 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/2021/03/09/cinema-e-streaming/disney-ultrapassa-100-milhoes-de-
assinantes-pagos/. Acesso em: 21 fev. 2022.

3% We are looking at “Mulan” as a one-off as opposed to a new windowing model.

305 Disponivel em: https://canaltech.com.br/entretenimento/disney-anuncia-fim-do-premier-access-e-novo-
esquema-de-lancamentos-no-disney-192635/ . Acesso em: 21 fev. 2022.


https://olhardigital.com.br/2021/03/09/cinema-e-streaming/disney-ultrapassa-100-milhoes-de-assinantes-pagos/
https://olhardigital.com.br/2021/03/09/cinema-e-streaming/disney-ultrapassa-100-milhoes-de-assinantes-pagos/
https://olhardigital.com.br/2021/03/09/cinema-e-streaming/disney-ultrapassa-100-milhoes-de-assinantes-pagos/
https://canaltech.com.br/entretenimento/disney-anuncia-fim-do-premier-access-e-novo-esquema-de-lancamentos-no-disney-192635/
https://canaltech.com.br/entretenimento/disney-anuncia-fim-do-premier-access-e-novo-esquema-de-lancamentos-no-disney-192635/
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com grande alcance mundial. Desse modo, a marca continua relevante, mantém seus
langamentos por mais tempo para o seu publico e ainda pode utilizar das coletas de dados de
seus usuarios para novos produtos.

Entdo, a preponderancia de conglomerados midiaticos, como a Disney, indica um
predominio do que estd sendo contado e como. A historia (no sentido proposto por Nora,
1989), assim como abordado por Hancox (2021, p. 38, traducdo nossa) “é raramente contada
por alguém além dos poderosos, o opressor ou o colonizador, ou como um provérbio africano
diz: até que o ledo aprenda a escrever, toda narrativa glorificara o cacador”.>% No caso da
Disney, a permanéncia desses contetidos de midia produzidos a partir de um tUnico referencial
introjeta em nds os valores mercantilistas (entre outros) da empresa.

Talvez a marca se esforce para acompanhar as mudangas sociais que ocorrem no
mundo, especialmente aquelas motivadas pela diversidade (ao criar protagonistas negros e de
diferentes etnias), mas ainda assim se torna inevitavel acessarmos Schickel (1986) ¢ a sua
compreensdo da “disneyficagdo” pasteurizar questdes relevantes como género, cor e historias
locais. Ainda hd um controle muito grande do que ¢ transmitido pelos diversos canais da
marca e o principal objetivo ¢ manté-la vigente — no sentido de sustentar o capital. Como
consequéncia temos uma logica de “vender bonecos”: sdo criados personagens com estéticas e
design ja pensados para virarem produtos licenciados. Um caso recente foi o “baby Yoda”
(The Child), personagem da série original do Disney+ The Madalorian, que ¢ uma versao
“fofa” da mesma espécie do personagem Mestre Yoda, tdo iconico do universo de Star
Wars.>*" Logo, é impossivel desassociar a popularizagdio e configuragio da marca
transmidiatica da Disney do crescimento dos seus produtos licenciados. Essa concepgao teve
inicio como forma de monetizar variagdes dos mesmos personagens em outros contextos.
Como exemplo temos o Mickey Feiticeiro, personagem de um curta metragem presente no
filme “Fantasia” (1940), em que o camundongo aparece vestindo um robe vermelho e um
chapéu azul com estrelas. Poucos dias depois do lancamento do filme, ja era possivel
encontrar uma pelucia do personagem usando o mesmo robe e chapéu. Hoje, o merchandising
¢ langado antes mesmo da historia, sendo parte integrante da estratégia (in)sustentdvel da

empresa em se manter sempre com novidades.

39 An official history is rarely told by anyone other than the powerful, the oppressor or the coloniser, or as the
African proverb says: Until the lion learns to write, every story will glorify the hunter.

397 No artigo escrito por Mike Jones para a Screenrant, o autor discute a aparente surpresa que a Disney teve
sobre a popularidade do personagem, especialmente acerca dos merchandising, fazendo com que a demanda pelo
personagem no  Natal de  2019/2020 n3o  pudesse ser atendida.  Disponivel em:
https://screenrant.com/mandalorian-baby-yoda-popularity-disney-expectations-iger/. Acesso em: 21 fev. 2022.


https://screenrant.com/mandalorian-baby-yoda-popularity-disney-expectations-iger/
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Segundo Madej e Lee (2012), o segredo do merchandising da Disney ¢é a variedade

de produtos que podem ser adquiridos por centavos, ou por alguns milhares de dolares.

Relacionando isso a experiéncia no parque, nos recordamos da presenca de colaboragdes

entre marcas (como a Coca-Cola, a Starbucks e a Pandora), e de lojas que tém de tudo, dando

ao visitante a possibilidade de adquirir o que puder pagar, desde que aquilo possa se tornar o

totem que representa a experiéncia vivida.

Assim, baseadas nos trabalhos de Nader (2007) e de Lipp (2014), propomos uma

divisdo panoramica e didatica de como a empresa Disney atualmente se divide, de modo que

procuramos ser sintéticas € ao mesmo tempo claras quanto aos bragos que ela possui.

Acreditamos que essa divisdo vai nos ajudar a ter uma visao mais clara da dimensao da marca

Disney:
a)

b)

audiovisual: aqui se inserem ndo s6 o cinema de animag¢do, mas também os
cinemas com pessoas (/ive action), as labels criadas/compradas pela empresa
para outros publicos (Touchstone Pictures, Marvel Studios, LucasFilm, Fox ¢ a
Pixar) e estdo inclusas tanto a distribuicao de filmes (Miramax) e a manutengao
de canais (ESPN, Disney XD, Disney Channel, ABC), como também 0s ramos
que a empresa tem em selos musicais (EMI, Big Machine Records, e Hollywood
Records), sua propria marca (Disney Records) e a criagdo das trilhas sonoras.
Mais recentemente, ele esta responsavel pelo Disney+, o sistema de streaming da
empresa;

produtos e servicos: ramificagdo responsavel pela criagdo dos merchandisings,
bem como artigos de modo geral, como vestuario, tecnologia e afins. Esse setor
desenvolve os aplicativos (Play Disney Parks ¢ My Disney Experience, por
exemplo), os jogos (tanto para console, quanto para web e mobile) e também ¢ a
ramificagdo que cuida do Disney University e do pessoal contratado para
trabalhar nas empresas da companhia. Segundo Lipp (2014, p. 47), “o duradouro
sucesso da Disney University — e da propria marca Disney — se deve a muito mais
do que personagens [...] requer um bom equilibrio entre valores e coisas, além de
pessoas” ;

turismo e experiéncia: ramificagdo especifica voltada para o turismo, incluindo
aqui todos os parques tematicos (Magic Kingdom, Epcot, Hollywood Studios,
Animal Kingdom, Blizzard Beach, Typhoon Lagoon, Disneyland Resort Paris,
Tokyo Disney Sea, Tokyo Disneyland, Hong Kong Disneyland), a Broadway (o
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Walt Disney Theatrical Production tem hoje cinco producdes em cartaz),’®® a

rede hoteleira, a rede de cruzeiros e as lojas.

Apesar de os setores da empresa serem bem definidos e funcionarem como nucleos
independentes, entre eles existe uma sinergia intensa que, de maneira geral, todas as
ramificagdes da Disney remetem sempre a propria Disney (GABLER, 2009), isto ¢, a empresa
de musica remete a home and video, que remete a Broadway, que remete ao cinema e assim
sucessivamente, até abordar diretamente a marca. E assim que a Narrativa Mestra da Disney
se mantém vigente e funcional.

Para exemplificar essa cadeia, temos o seguinte esquema (Figura 15): o filme para
TV, “Descendentes”, narra a historia de jovens herdeiros dos vildes dos filmes em animagado
(como Malévola de “A Bela Adormecida” e a Rainha M4 de “Branca de Neve e os Sete
Andes”). Nessa historia, os personagens cantam musicas escritas apenas para aquele filme,
langadas posteriormente em CDs e nas plataformas de streaming e os atores que
protagonizaram o filme fizeram uma turné pelos parques tematicos da empresa cantando as

musicas, além de divulgar as séries de TV que eles estavam participando.

a sinergia das ramificacées da Disney

G

Fonte: compila¢ido da autora.’”

3% Disponivel em: https://liveshows.disney.com/. Acesso em: 21 fev. 2022.

39 Montagem a partir de imagens coletadas no Google Imagens, utilizando as palavras-chave: Disney’s
descendents, Descendents’ concert e Disney Channel series.


https://liveshows.disney.com/
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Em face do breve histérico aqui apresentado, ressaltamos dois pontos importantes que
integram os projetos de expansdo da Disney em fun¢ao da sua Narrativa Mestra, que logo se
tornou a base de sua marca e constitui¢gdo empresarial:

a) ao se expandir economicamente, a empresa o fez (e o faz) de uma forma que ndo
apenas esses prolongamentos continuassem interligados, mas que também houvesse
certa interdependéncia entre eles. Isso quer dizer que o funcionamento da empresa
propoe que ha uma dimensao transmidiatica na sua concep¢ao de modelo de negocios,
em que os prolongamentos da marca falam dela e, a0 mesmo tempo, remetem a um
universo narrativo particular dela também — a Narrativa Mestra da Disney;

b) com base na historia de Walt Disney, compreendemos as expansdes da marca como
um modus operandi de divulgagdo que estd em voga para a Disney até hoje, em que
cada produto midiatico da empresa remete aos outros, num ciclo de autorreferéncia.
Nessa logica, os mundos transmididticos que sdo criados sob a marca Disney também
se tornam marcas per se com o potencial de atrair diferentes publicos para consumir as

outras marcas da Disney.

Desse modo, ndo hd uma linha divisoria na histéria da marca de quando se passou a
fazer dinamica transmidia. Precisamos considerar suas narrativas e sua marca desde o inicio.
Ressaltamos também que a Disney sempre operou em termos de ampliar suas narrativas e a si
mesma, simultaneamente, procurando uma preservacao sustentavel de si, da sua cultura e das
suas obras.

Nesse sentido, os parques temadticos da Disney, enquanto lieux de mémoire, sao
estrategicamente criados como expansdes transmidiaticas da marca e de suas narrativas e

como um pilar de (in)sustentabilidade da empresa, conforme veremos a seguir.

4.3 O lieu (in)sustentavel do Magic Kingdom

Segundo Madej e Lee (2012), para Walt Disney, o parque tematico oferecia uma
oportunidade unica que ele ainda ndo havia vislumbrado em seus outros negocios: nunca
terminar uma historia. “Em contraste aos filmes, que se acabavam e nao poderiam ser
mudados, o parque poderia se alterar continuamente, sempre em rea¢do a como a audiéncia e

as tecnologias iam mudando.” (MADEJ; LEE, 2012, p. 127, tradugio nossa).>!® Por isso, o

310 In contrast to the films, that ends and could not be changed, the park could change continuously, always in
reaction to how the audience and technologies were changing.



177

maior investimento que foi feito nos primeiros anos do espago foi o de estabelecer como as
narrativas seriam organizadas ali, objetivando experimentacdes diversas.

Conforme apontado por Madej e Lee (2012), o parque tematico ndo era apenas um
espago de entretenimento aonde as pessoas poderiam ir em familia e passar o tempo juntas. O
parque, de fato, materializa e potencializa as relagdes entre a Narrativa Mestra da Disney com
as suas outras narrativas, estabelecendo de modo fisico que todas elas se passam no mesmo

universo criado por Walt e liderado pelo Mickey.

O parque, em seu design, tem um desenho que prové uma sensagido de continuidade
de forma até cinematica, onde entram e passam através das cenas. Ele [Walt Disney]
queria uma experiéncia completa, ndo desconjuntada, para os visitantes e ele alcanga
algo similar ao utilizar uma espécie de transi¢do entre cenas. (MADEJ; LEE, 2012,
p. 128, traducdo nossa).’!!

A partir da inauguracdo do primeiro parque, Disneyland, em 1955, Nader (2007)
relata que a proposta que conquistou os publicos era que o parque todo fosse interligado pela
abrangente tematica Magia da Disney, transformando esse mote em areas distintas, para
distintas histérias. Assim, as pessoas poderiam ir para onde quisessem € como quisessem.
Essas areas seriam como paises ou continentes de um mundo unico, que conforme vocé
transita de um para outro, visita diferentes aspectos do Mundo da Disney, ainda que essas

transi¢des fossem sutis.

Walt queria criar em seu parque um espetaculo tridimensional. [...] [por isso] a sua
Disneylandia seria um show no qual as pessoas poderiam estar em cena e dela
participar [...] transformar o sonho nio s6 em algo visivel, mas em algo que pudesse
ser tocado. Era preciso colocar as pessoas dentro do espetaculo, na ilusdo que este as
transportaria para onde quisessem ir. (NADER, 2007, p. 127).

A boa recepcdo do primeiro parque motivou Walt a vislumbrar um projeto ainda
mais ambicioso, baseado em um conceito criado por ele e apelidado de EPCOT — Prototipo
Experimental da Comunidade do Amanhi.’!? Esse empreendimento teria tudo o que o
Disneyland ja possuia, em uma versdo ampliada e com novas atragdes, mais um condominio
sustentavel, uma colonia de férias e outros empreendimentos voltados para o meio ambiente,

para o lazer e para compras.

31 The Park, in its design, has a drawing that provides a sense of continuity in an even cinematic way, where
they enter and pass through the scenes. He wanted a complete experience, not disjointed, for visitors and he
achieved something similar by using a kind of transition between scenes.

312 Experimental Prototype Community of Tomorrow.
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Nesse projeto, o Magic Kingdom fez a sua primeira apari¢do. Situado no centro das
terras do plano, o MK seria uma versao maior do Disneyland, mas também teria uma fungao
que o Disneyland nao poderia exercer, por suas restricoes fisicas: a expansdo material
constante. Apesar de ambos poderem ser modificados e atualizados sempre, conforme Made;j
e Lee (2012) apontam, apenas o projeto EPCOT considerou adquirir terras ainda maiores e
assim ter a possibilidade de ndo construir em algumas partes, o que tornou possivel o seu
aumento topografico.

Nader (2007, p. 185) relata que os projetos de parque da Disney seriam uma “coisa
viva, que cresceria e melhoraria sempre” e que essa era uma questdo muito importante para
Walt, pois tanto manteria o interesse do publico, quanto as caracteristicas de magia, entrada
em um mundo novo e de imaginacao poderiam ser abordados continuamente, de diferentes
formas.

Madej e Lee (2012) afirmam que para Walt Disney, desde o Disneyland “escala ¢é
tudo” (MADEJL; LEE, 2012, p. 129, tradugio nossa),>!* pois é em fun¢io dela que seria
possivel manipular o que os visitantes estavam vendo e vivenciando. Manipulando a escala de
forma correta, era possivel aproximar, afastar, deixar maior, menor ou mesmo inserir
diferentes elementos a serem descobertos de acordo com os diferentes angulos de percepcao,
conforme veremos no quinto capitulo. As escalas de Walt Disney sdo citadas, também, na
série documental exclusiva do Disney+ The story of Imagineering, em que 0os imagineiros
afirmam existir quatro escalas de constru¢do dos parques: uma panoramica, uma geral, uma
mais proxima e uma de plano detalhe, de modo que o parque ndo poderia ser totalmente visto
uma s6 vez. Isso faz com que cada visita resulte em uma nova visualizagao do espago e logo
em uma nova experiéncia.

Tudo nos parques ¢ construido dessa forma, seguindo a orientacdo de que “a escala
tinha tanto que ser funcional quanto parecer certa” (MADEJL; LEE, 2012,, tradugio nossa)>'*
para que as pessoas precisem voltar outras vezes. Ver e vivenciar algo a mais, propondo aos
usudrios uma concepgao de parque como algo que ndo acaba e que sempre tera algo novo em
uma nova visita. Assim, “as pessoas vém primeiro para experimentar, segundo para
reverenciar e terceiro para amar e incorporar como parte de suas tradigdes de vida” (LUKAS,

2019, p. 6, tradu¢do nossa).’’> Esse ciclo nos remete a uma das caracteristicas da

3130...] scale is everything.

314 The scale had to be both functional and look right.

315 People come first to experience, second to revere, and third to love and to incorporate as part of their life
traditions.
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(in)sustentabilidade transmidia, a longevidade, aqui percebida pela manutengdo de propositos
da marca, a partir de um fortalecimento do engajamento introjetado.

Retomando a historia de construgdo do MK, apdés a compra dos terrenos, as
construcdes do parque comecaram seguindo uma linha operacional semelhante ao bem
sucedido Disneyland. Todavia, Walt Disney ndo viu a inauguracdo do parque, muito menos
no que o seu projeto se tornou, pois morreu em 15 de dezembro de 1966. Por decisdo da
empresa, o0 nome do projeto mudou para The Walt Disney World em homenagem a ele e
atrelando o seu nome definitivamente a Narrativa Mestra da Disney como o criador de tudo
aquilo. Nao ¢ a toa que no centro do “Mundo de Walt Disney”, que ¢ o centro do Magic
Kingdom, haja uma estatua dele, de maos dadas com Mickey (Figura 16) apontando para o

horizonte. O criador e a sua criatura.

Figura 16 - Estatua de Walt Disney e Mickey Mouse no centro do MK

Fonte: arquivo pessoal da aﬁtoa, 2014.

Em 1° de outubro de 1971, o Magic Kingdom foi oficialmente inaugurado,
juntamente com o The Walt Disney World. Na época, existiam poucos hotéis, algumas lojas e
apenas o MK estava de pé, mas a comogao sobre o parque foi tamanha, que o Disneyland foi
considerado uma espécie de ensaio para o que o MK representaria (GABLER, 2009). E o que
ele representa para a Disney? E no que ele ¢ diferente do Disneyland e o porqué dessa
diferenga nos interessar para a tese, a ponto de escolhermos um e nao o outro?

Em termos de branding, o MK significa “magia”. E o grande cartdo de visitas da
Disney, “em que os sonhos se encontram com a realidade e tudo ¢ possivel” (NADER 2007).
Roy Disney, quem deu continuidade ao empreendimento apds a morte de seu irmdo, fez
questdo de deixar claro na inauguracdo do parque, que o Magic Kingdom ¢ o parque da

Disney por exceléncia, ou seja, € o parque que homenageia a obra de Walt e o que veio a



180

partir dela, podendo ser compreendido como a sintese da Narrativa Mestra da Disney. Para
Roy Disney, o parque representa “um tributo a filosofia e vida de Walter Elias Disney”
(NADER, 2007, p. 420). Por isso, ¢ o parque que melhor esta inserido na historia da empresa
e nas historias que ela conta.

E preciso entender também que, além de ser o parque mais visitado da Disney e do
mundo, o Magic Kingdom foi o primeiro a integrar a configuracdo especifica de fazer
parques tematicos que, hoje, ¢ replicada por diversas empresas, inclusive nos novos
empreendimentos da Disney, que ¢ a criagdo de um complexo.

O Disneyland era um espago tematico, mais proximo aos parques de diversdo que
existiam na época, podendo ser considerado o “meio termo” entre essas duas configuragdes
espaciais. Nao havia um planejamento urbano ao seu redor, atrelado a sua construgdo e nem
uma conexdo direta com outras opcdes relacionadas ao turismo, como lazer, compras e
hospedagem. O Magic Kingdom ja faz parte de um projeto muito mais amplo, que leva a
ideia de uma entrada no mundo da Disney para outro patamar, em que os seus visitantes nao
precisam sair do espaco para ter suas menores necessidades atendidas. Entdo, em uma mesma
area se tem acesso a restaurantes, shoppings, hotéis e etc., sendo que todos eles sdo
integrados a tematica da Disney.

Assim como vimos na histdria da sua concep¢ao, o Magic Kingdom serviu de porta
de entrada para uma construcado mais complexa, que hoje tem como integrantes: mais trés
parques tematicos (EPCOT,*'® Animal Kingdom e Disney’s Hollywood Studio), dois parques
aquaticos (Disney’s Typhoon Lagoon Water Park e Disney’s Blizzard Beach Water Park),
diversas areas de lazer, inimeros hotéis, area de camping, centros de compras e muito mais.

E nesse sentido que o Magic Kingdom se sobressai. Conforme a sua interconexao
com os aspectos de valoragcdo e valorizacdo da marca e suas narrativas, sdo introjetadas
experiéncias transmididticas no parque de forma circular (360°), todos os dias do ano (365).
Isso torna a marca longeva e relevante, bem como tudo que estd atrelado a ela. O Magic
Kingdom ¢ o parque da Disney por exceléncia, por isso, nenhum dos outros parques teria tanto
impacto para a nossa analise, considerando as relagdes entre usuario-produtor. E no MK que
podemos analisar, em diferentes escalas, tracos da histéria e da constituicdo da empresa, do

seu criador e das diversas narrativas criadas ao longo de todos esses anos, bem como se 0s

316 Diferente do que tinha sido idealizado por Walt Disney, o0 EPCOT ndo é uma comunidade sustentdvel do
amanha e sim mais um parque tematico. Apesar de ele ter muita significancia na sustentabilidade ambiental, por
reutilizar 4gua da chuva, ter um sistema de coleta de lixo inteligente, e por usar apenas energia limpa, o bairro
que Walt havia planejado se transformou em um bairro suburbano e comum, chamado Celebrate, onde
aposentados, especialmente, vao para curtir sua aposentadoria.
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usuarios conseguem ou nao associar suas identificagdes e afetos por meio de seus repertorios
e expectativas.

Assim, em uma aproximacao com o Disneyland, o parque que o antecedeu e que €
considerado a sua versdo inicial, as terras presentes no Magic Kingdom tém os mesmos
nomes: Main Street USA, Adventureland, Frontierland, Liberty Square, Fantasyland e
Tomorrowland. Cada uma delas tem caracteristicas especificas, agregando aspectos das
narrativas contidas ali, com a Narrativa Mestra e com historias atreladas a ela, de modo que ¢
como se estivéssemos acompanhando varios angulos do universo da Disney em um passeio
pelo parque.

Em uma descri¢do rapida, uma vez que a analise do parque se dara no sexto capitulo,
a divisao de terras do MK segue uma ldgica em que organiza narrativas e referéncias que se
assemelham entre si em termos de proximidade temadtica. Entdo, temos a Tomorrowland, que
em traducdo nossa significa “Terra do Amanha”. Podemos inferir pelo nome que ali estdo
contidas atragdes e referéncias ao futuro “disneyano”, enfatizando o que a marca acredita ser
0 “amanhad” e com as narrativas mais tecnologicas e futuristicas. A mesma ldgica se aplica a
Adventureland (“Terra da Aventura”, traducdo nossa), que congrega narrativas de coragem,
que acontecem em lugares exdticos, com herodis e heroinas, e engloba a visdo Disney de
aventura. Na Fantasyland (“Terra da Fantasia”, traducdo nossa), temos os contos de fada,
histérias de princesas e reinos magicos, além de ter a visao Disney de fantasia. E as terras
Main Street USA, Frontierland e Liberty Square (“Rua Principal EUA”, “Terra da Fronteira”
e “Praca da Liberdade”, traducdo nossa) fazem meng¢do ao espirito nacionalista e ufanista do
criador Walt Disney e da propria marca, que traz consigo a valorizacdo e exaltacdo dos
Estados Unidos. Nessas terras, a historia de Walt e sua infancia no Missouri, se misturam com
a histdria de surgimento e independéncia dos Estados Unidos e, ainda, se somam personagens
historicos e ficticios.

Toda essa estrutura espacial do Magic Kingdom, carregando em sua materialidade
simbolos diversos, possibilita-nos tratar esse espago como um lieu de mémoire. Conforme
Nora (1989), os lieux de mémoire sao referéncias de uma historia contada e que se estabelece
como uma forma de determinar o passado. Esse passado ndo ¢ coletivo, mas o vestigio das
memorias do proprio Walt Disney: sua infincia em Marceline, representada pelo Main Street
USA, seu lado ufanista, presente na Liberty Square ¢ na Frontierland.

O MK ¢ um lieu de mémoire da memoria de seu criador e movido pelo legado que

ele objetivou deixar por meio de sua empresa. Em outras palavras, mesmo em atragdes que
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teriam uma proposta educacional, como 1t’s a small world e The Hall of Presidents, temos
acesso a uma Historia segundo a Disney, por meio do olhar de Walt.

O MK, como um lieu de mémoire, traz consigo uma dimensao nostalgica, marcando
rituais de uma sociedade que ndo mais os possui, por meio da criacdo de gatilhos de memorias
e das sensagoOes ali postas. Essa nostalgia ¢ individualmente ativada, mas subentende-se que
sO vai ao parque quem tem uma relacdo de dedicagdo temporal com algo daquele espago,
como exposto no terceiro capitulo. Essa dimensdo nostdlgica ¢ a resposta de um
relacionamento longo que criamos com um determinado conteudo. No caso da Disney, houve
um profundo e extenso projeto de associacdo dos valores da infancia, familia e boas ac¢des
com a marca. Com isso, a empresa introjeta nos usuarios certos gatilhos emocionais ¢ morais
que garantem a “vontade de lembrar” (NORA, 1989).

Assim, podemos dizer que a fun¢do do Magic Kingdom, frente a Disney como
empresa, ou seja, sua posicdo mercadoldgica, confunde-se com a sua funcdo frente a
Narrativa Mestra da Disney e se entrelaca as varias outras narrativas que ali estdo. Podemos
considerar o Magic Kingdom como um monumento de algo que ainda nao acabou — e que ndo
se pretende que acabe — e que se suspende do tempo, justamente por se manter atualizavel e
assumir-se como uma visdo Disney de passado, presente e futuro. Para nds, trata-se de uma
referéncia da (in)sustentabilidade transmidia.

Por ser marcado por contradicdes e diferentes des(re)territorializagdes que se
estabelecem por meio das texturas na relagdo produtor-usuario, a (in)sustentabilidade
transmidia possui duas racionalidades que mantém ou transformam as formas pelas quais
experenciamos o mundo — seja 0 Mundo Primario, ou o Secundario em relacdo ao Primario.
No capitulo seguinte, apresentaremos a metodologia de pesquisa e, depois, a aplicacao
metodoldgica no estudo de caso do Magic Kingdom, levando em consideragdo os elementos
teoricos acionados ao longo dos capitulos anteriores. Isso culmina na resposta ao problema de
desta tese, que ¢: de que modo experiéncias transmidiaticas se delineiam no Magic Kingdom e
em que medida a relagdo entre espaco, marcas e (in)sustentabilidade singulariza a nogao de

dindmica transmidia?
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5 PERCURSO METODOLOGICO

Este capitulo visa a apresentar o percurso metodoldgico tracado para esta pesquisa.
Seguindo uma cronologia de agdes e dividindo-as em se¢des, especificamos como o0s
diferentes métodos aqui articulados se inserem nesta tese € cumprem com a proposta de
analise das experiéncias transmidiaticas do Magic Kingdom.

O capitulo abarca trés partes com base nos processos cronologicos do percurso
metodoldgico: a) coleta de dados, b) metodologias de andlise e c) definicdo da amostragem.
Desse modo, situamos esta pesquisa, apresentamos suas contribui¢cdes metodologicas para as
areas as quais ela se encaixa e justificamos o modus operandi escolhido para executar a
pesquisa.

Na primeira parte, tratamos das entrevistas semiestruturadas com especialistas
(MANZINI, 2001, 2003; TRIVINOS, 1987). Como primeiro passo do percurso metodolégico,
as entrevistas auxiliaram na formacao tedrica desta tese. Justificamos tal escolha com base na
escassez de referéncias que triangulassem os conceitos e as areas nas quais nos debrugamos:
sustentabilidade, transmedia branding e espaco.

Feito isso, apresentamos a metodologia de analise, cuja premissa ¢ o entendimento
da dinamica transmidia como rizoma. Assumimos que se trata de um sistema que nao possui
centro, sendo passivel de adi¢des e subtragdes. Compreendemos também que o rizoma € o
resultado em uma escala maior das conexdes feitas numa escala micro. Para analisar um
rizoma, precisamos saber o que o compde ¢ ter uma ferramenta que auxilie a mapear como
essas conexdes ocorrem. Conforme o segundo capitulo, Deleuze e Guattari (1995a) assumem
que ha duas formas de se situar dentro de um rizoma: a decalcomania e a cartografia. Ambos
também ressaltam que essas ferramentas possibilitam destrinchar o rizoma e investigar seus
territorios, independentemente da posi¢ao de entrada nesse sistema.

Assim, escolhemos a cartografia como a ferramenta analitica, tanto pelos seus usos
relacionados ao rizoma, quanto por sua conotacdo ligada ao espaco e a mapas, conforme
exploraremos com mais detalhes logo mais. Porém, a cartografia por si s6 nao ¢ o suficiente,
pois indica o “como”, conforme as suas pistas cartograficas (PASSOS; KASTRUP;
ESCOSSIA; 2012), mas néo “o que” deve ser considerado em um rizoma. Como descrito por
Souza e Francisco (2017, p. 125), “a pesquisa cartografica acontece mediante o envolvimento
implicado e reflexivo do pesquisador com tudo e com todos que participam da composi¢ao do
campo”. Entdo, para especificar a andlise, precisdvamos de outra ferramenta. Por isso,

optamos pela ferramenta metodologica das escalas (SOARES, 2016).
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As escalas como ferramenta metodologica-analitica se relacionam a cartografia para
especificar quais os enquadramentos e fachadas (GOFFMAN, 2011) que servirdo de
parametro para a defini¢ao e analise das amostragens. Ademais, as escalas ddo uma forma as
experiéncias transmidia, uma vez que se tornam evidentes em fun¢do da justaposi¢do dos
elementos analiticos da relagdo usudrio-produtor, apresentados ao longo desta tese:
(in)sustentabilidade transmidia, triade espacial (HARVEY, 2012) e linhas de territorio
(DELEUZE; GUATTARI, 1995a, 1995b, 1996, 1997a, 1997b). Nessa secdo, portanto,
explicamos o método e definimos os pardmetros de cada escala para selecionarmos a
amostragem.

Na ultima se¢do, tomamos as defini¢des analiticas das escalas para estabelecermos a
amostragem a ser analisada dentro de cada uma das escalas apresentadas na se¢do anterior.
Para tanto, utilizamos os métodos de amostragem bola de neve (NADERIFAR et al., 2017;
POLIT-O’HARA; BECK, 2006) e proposital (PATTON, 2002; CRESSWELL; PLANO
CLARK, 2011; PALINKAS et al., 2013), relacionando-os a proposta rizomatica desta tese.
Também, por conta da pandemia de Covid-19 e consequente impedimento de realizar
pesquisa de campo no MK, precisamos definir a amostragem em meio as plataformas digitais,
0 que nos levou a discutir questdes ¢€ticas sobre coleta online. As deliberagdes éticas da
pesquisa online foram informadas pelo documento da Association of Internet Researchers
(2020), como a referéncia internacional mais atualizada, a Resolu¢ao n° 510 do Comité de
Etica da UFMG (2016), ¢ a regulamentagio europeia GDPR (General Data Protection
Regulation) (2018).

5.1 Coleta de dados: entrevistas semiestruturadas com especialistas

A entrevista semiestruturada com especialistas se trata da unido de duas modalidades
de entrevistas. Uma referente ao tipo (estruturada, semiestruturada, aberta) e outra referente
ao perfil dos entrevistados, que no nosso caso, sdo todos especialistas, mesmo que em areas
de pesquisas diferentes.

Manzini (2003) argumenta que a entrevista semiestruturada ¢ um método que
estipula previamente algumas questdes que serdo debatidas e respondidas durante a entrevista.
Para o autor, esse formato ¢ menos restrito que a entrevista estruturada, mas ndo ¢ aberta a
ponto de o entrevistador perder o controle sobre o caminho da conversa. Nesse sentido, ¢
criado um roteiro prévio, com base no objetivo da pesquisa, que servird de guia para a

entrevista, ainda que haja espago para comentarios € novas perguntas.
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Trivifios (1987, p. 152)) propde que a entrevista semiestruturada “favorece nao sé a
descri¢do dos fendmenos sociais, mas também sua explicagdo ¢ a compreensdo de sua
totalidade”. Nesse caso, o autor sugere que se trata de uma ferramenta metodologica que pode
ser utilizada para confirmar ou refutar hipoteses que o pesquisador tenha formulado acerca de
algum fendmeno especifico, sobre o qual as pessoas entrevistadas podem dialogar.

Essa nocgao serviu de base para nos debrucarmos sobre esse formato de entrevista, ja
que com essa ferramenta intentamos dialogar com professores especialistas nas areas € nos
conceitos discutidos nesta tese. O objetivo era nos aprofundarmos nas questdes-chave da tese,
como mundo transmidiatico, experiéncia transmididtica, engajamento introjetado, memoria e
(in)sustentabilidade transmidia. Além disso, apresentamos para os nossos entrevistados as
propostas da tese, para que pudéssemos discutir sobre elas.

Ainda que a oportunidade de realizar o trabalho em cotutela, desenvolvendo parte da
pesquisa na Jonkoping University, devido ao contexto da pandemia de corona virus ndo
pudemos nos encontrar fisicamente. Por esse motivo utilizamos a ferramenta de
videoconferéncia Zoom como meio de interagdo, o que facilitou a grava¢ao e documentagao
das conversas.

No total, foram seis entrevistas, ¢ todos os professores aceitaram ter a conversa
gravada. Cinco gravacdes foram feitas em video, e uma gravacdo foi feita em &udio.
Direcionamos cada entrevista para um assunto especifico e procuramos relacionar a tese a
pesquisa deles, para que o didlogo fosse mais proficuo. O Quadro 1 lista os nomes dos
especialistas, sua filiacdo e especialidade, a data da entrevista, o0 meio pelo qual a entrevista
foi feita e gravada, e a duracdo de cada uma delas. Todas as entrevistas foram realizadas em

inglés e tiveram em média cinco perguntas cada.

Quadro 1 - lista de especialistas entrevistados e detalhes

Nome Filiacao e especialidade Data da Meio da Duracao da
entrevista gravacio Entrevista
Annette Hill Professora (full professor) de Midia 15.03.21 Video, Zoom 00:52:25

e Comunicag¢do na Universidade de
Lund, Suécia, e Professora Visitante
no King’s College London, Reino
Unido. Sua pesquisa se concentra
nos temas: engajamento, vida
cotidiana, géneros, produgdo e

culturas visuais.
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Peter Berglez

Professor (full professor) de Estudos
de Midia e Comunica¢do na
Universidade de Jonkdping, na
Suécia. Sua pesquisa inclui a midia
de uma perspectiva global com foco
em crises, comunicagdo sustentavel

e jornalismo sustentavel.

09.04.21

Video, Zoom

00:46:56

Ulrika Olausson

Professora  (full professor) em
Estudos de Midia ¢ Comunicago na
Universidade de Jonkoping, na
Suécia. Sua pesquisa se centra em
questdes da comunicagao
sustentavel, jornalismo e riscos
ambientais globais com foco em

mudangas climaticas.

15.04.21

Video, Zoom

00:33:45

Susana Tosca

Professora (associate professor) de
midia digital, teoria da midia,
narrativa, midia social ¢ design de
comunicagio digital na
Universidade de Roskilde, na
Dinamarca. Suas pesquisas se
centram em literatura digital, jogos

de computador e transmidialidade

16.04.21

Video, Zoom

00:48:16

Johannes

Heuman

Professor  (senior lecturer) de
Historia na  Universidade de
Jonkoping, Suécia. Trabalhou como
pesquisador no Centro Hugo
Valentin da  Universidade de
Uppsala, Suécia, no Institut
d’histoire du temps présent (CNRS)
e no Centre Alberto-Benveniste
(EPHE) em Paris, na Franca. E
especialista em histéria francesa
moderna, incluindo movimentos

sociais e memoria

21.04.21

Pessoalmente,

dudio

00:47:58
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Karin Fast Professora (senior lecturer) de 26.04.21 Video, Zoom 00:42:18
Estudos de Midia e Comunicag@o no
departamento de Geografia, Midia e
Comunicacdo da Universidade de
Karlstad, na Suécia. Atualmente, sua
area de pesquisa gira em torno da
midiatizacdo, trabalho com midia,

transmidia e geomidia.

Fonte: elaborado pela autora.

Como procedimento comum, entramos em contato com cada um dos especialistas
com, no minimo, trés meses de antecedéncia, solicitando a entrevista. No e-mail, adicionamos
um resumo expandido da tese e sugerimos um periodo para executar a entrevista. Depois da
resposta recebida e o agendamento efetuado, formulamos as perguntas e as enviamos para os
especialistas com cerca de uma semana de antecedéncia. Nesse segundo contato, informamos
aos pesquisadores sobre os procedimentos e solicitamos a permissdo deles para a gravacao da
entrevista e a disponibilizacdo da gravacdo na integra nesta tese.

No dia da entrevista, usamos dez minutos antes de iniciar a gravagdo para
retomarmos com os especialistas a tematica da tese. Esse momento inicial serviu também para
responder possiveis duvidas que eles poderiam ter sobre o trabalho. Em seguida, com o
consentimento dos entrevistados, iniciamos a gravagao.

Todas as entrevistas foram transcritas e traduzidas para o portugués pela autora desta
tese. Na transcri¢do, seguimos o conselho de Bourdieu (1999), e tivemos cuidado para nao
alterarmos palavras ou mudarmos o sentido das respostas dos entrevistados. Ao final desta
tese, nas referéncias, disponibilizamos todas as entrevistas por meio de links, para que as
gravacdes possam ser assistidas em inglés com legendas em portugués ou em inglés.

Como resultado, tivemos um rico levantamento de dialogos que ndo seriam possiveis
apenas pela revisdo de literatura. Além disso, pudemos tratar de questdes especificas
diretamente com alguns dos autores que articulamos no corpo da tese, de modo que utilizamos
as entrevistas como fontes de pesquisa e as citamos diretamente nas articulagdes dos capitulos

de revisdo de literatura.
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5.2 Hibridismo metodologico para uma analise singular

De acordo com Bazeley (2018), métodos mistos ou metodologias hibridas se referem
ao uso concomitante de métodos qualitativos e quantitativos, de modo direto ou indireto, em
torno de um objetivo comum. Também podemos chamar de método hibrido o uso de mais de
uma metodologia qualitativa ou quantitativa, desde que as suas origens € propositos sejam
distintos. Trata-se de analisar um objeto por meio de uma combinacdo de métodos
provenientes, por exemplo, da Sociologia e da Comunica¢do, como foi o caso desta
investigacao.

Situamos, portanto, o percurso metodologico da tese como hibrido, uma vez que
utilizamos métodos oriundos de areas diversas, como Comunicagdo, Arquitetura, Filosofia e
Geografia. Assim, partimos do estudo de caso, identificado por Bazeley (2018 p. 237,
tradugdo nossa) como a metodologia de pesquisa que articula recursos “desenhados para
prover um entendimento de um fendmeno mais amplo a partir da descricdo e analise
compreensivas de uma instincia particular, ou de um nimero menor de instancias desse
fenomeno”.>!” Em adicdo, recorremos a Yin (2010) e Flyvbjerg (2004), que definem o estudo
de caso conforme a criagdo de uma base de dados contendo informagdes acessadas ¢
interpretadas com base em critérios definidos em conformidade com as ferramentas analiticas
que sistematizam tais dados.

Além do estudo de caso, também nos deparamos com a necessidade de considerar o
posicionamento da pesquisa em relagdo a triangulacdo transmedia branding, sustentabilidade
e espaco. Como cada uma dessas areas apresenta possibilidades metodologicas proprias,
exploramos caminhos variados para construir 0 nosso percurso, respeitando caracteristicas
particulares desses campos de estudo e provendo uma perspectiva robusta deles — ainda que a
partir de um recorte. Essa atitude caracteriza esta pesquisa como exploratoria.

Conforme Gil (2008, p. 43), as pesquisas exploratdrias “t€ém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagao
de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores”. Portanto,
esta pesquisa se estruturou com base em um levantamento de estado da arte, uma articulagao
de conceitos e uma proposi¢ao de possiveis caminhos analiticos para abordagem do objeto
empirico. A pesquisa exploratoria também se justifica para a construcdo de um percurso

singular, o que exigiu profunda articulagdo conceitual.

317 They are designed to provide an understanding of a wider phenomenon through comprehensive description
and analysis of a particular instance, or of a small number of instances, of that phenomenon.
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Ao situarmos a dimensdo exploratoria desta pesquisa, ressaltamos a possibilidade de
compreender o contexto amplo e variado no qual o objeto de estudo esta inserido, condizente
com a proposta de composicdo tedrica para estabelecimento de trajeto singular de anélise.
Acerca do estudo de caso, o objetivo ¢ especificar um recorte de analise, que aqui se refere ao
Magic Kingdom, propondo um percurso que possa ser reproduzido em outros casos.

Ao situarmos a pesquisa como rizomatica, tal qual conceitualizamos no segundo,
precisamos de certas ferramentas metodoldgicas para ndao ficarmos a deriva. Essas
ferramentas vém para especificar o modus operandi analitico e para compor um hibridismo
que se complementa, levando em conta que os métodos per se possuem limitagdes e muitas
vezes precisam ser adaptados para cada empiria. Isso é especialmente notavel no nosso caso,

considerando o quadro conceitual desta tese.

5.2.1 Rizoma e cartografia

Nesta secdo, retomamos a discussdo da experiéncia transmidiatica por meio do
conceito de rizoma. Firmamo-nos na sugestdo de que, assim como ocorre em uma analise
rizomatica, em uma dindmica transmidia, é preciso atentar para as linhas de conexao que se
formam entre produtor-usudrio de forma nao centralizada. Nesse sentido, desenvolve-se uma
“esquizoanalise” (DELEUZE; GUATTARI, 1995a). “Esquizoanalise” ¢ um termo utilizado
por Deleuze e Guattari (1995a) e desenvolvido por Guattari (2013) para se referir a uma
resisténcia a psicanalise de Freud e da escola de Lacan, as quais os filésofos compreendem
como centradas no individuo descolado do contexto complexo no qual esta inserido. Deleuze
e Guattari (1995a), mas principalmente Guattari (2013), propdem que a esquizoanalise se
baseia em acessar o subjetivo por meio de um plano coletivo de forcas que formam um
territorio existencial. Escossia e Tedesco (2012) explicam que o sentido de “plano coletivo”
para os franceses se alinha com o que outros filésofos como Foucault, Lourau e Simondon
compreendem por “relacdes estabelecidas entre dois planos - o plano das formas e o plano das
forcas — que produzem a realidade” (ESCOSSIA; TEDESCO, 2012, p. 94).

Associamos essa perspectiva a proposta formadora do espago, segundo Santos
(2017), ao tratar dos conjuntos de agdes e de objetos, que apresentamos no terceiro capitulo,
pois ambas tratam de um entendimento da subjetividade inserida em contextos amplos,
oferecendo uma leitura real da experiéncia de sujeitos.

Por isso, quando tratamos de uma pesquisa de transmidialidade mais extensiva, como

proposta por Tosca e Klastrup (2019b), também compreendemos que ela pode ser rizomatica
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e, consequentemente, uma esquizoanalise. Propomos isto, pois compreendemos que as
conexdes entre os elementos transmididticos, bem como a forma como ocorrem as expansdes
dos mundos transmidiaticos nao acontecem sempre da mesma maneira entre si € para os
usuarios. Como temos argumentado, a relagao usuario-produtor esté repleta de contradigdes e
linhas de forca que se flexibilizam ou se tensionam em circunstancias especificas, resultando
em experiéncias singulares. De modo rizomatico, podemos reconhecer essas diferengas e
assumir a formacao das experiéncias em funcdo de “linhas e ndo de formas, [pois] o rizoma
ndo se fecha sobre si, ¢ aberto a experimentagdes, ¢ sempre ultrapassado por linhas de
intensidade que o atravessam” (CINTRA et al., 2017, p. 45).

Com base em Deleuze e Guattari (1995a), no primeiro volume da coletanea “Mil
Plat6és”, buscamos compreender como se movimentar no rizoma, uma vez que ele ndao ¢ um
sistema estrutural ou hierdrquico. Na realidade, “um rizoma pode ser rompido, quebrado em
um lugar qualquer, e também retoma segundo uma outra de suas linhas e segundo outras
linhas” (DELEUZE; GUATTARI, 1995a, p. 25). Assim, os autores apresentam duas
ferramentas que podem ser utilizadas para uma orientagdo rizomadtica: a cartografia e a
decalcomania.

Conforme o segundo capitulo, tanto a cartografia quanto a decalcomania se tornam
uteis frente a um rizoma, pois interpretam as diversas linhas conectivas contidas nele. Para
Costa (2014), ambas as ferramentas também revelam a natureza do pensamento de Deleuze e

QGuattar:

[o] que os filosofos querem ¢é pensar a realidade através de outros dispositivos que
ndo os apresentados tradicionalmente pelos discursos cientificos, valorizando aquilo
que se passa nos intervalos e intersticios, entendendo-os como potencialmente
formados e criadores de realidade. (COSTA, 2014, p. 69-70).

Nesse sentido, além de a cartografia ser capaz de reproduzir o carater rizomatico, por
ser “suscetivel de receber modificagdes constantemente” (DELEUZE; GUATTARI, 1995a, p.
30), ela também pode ser aplicada para desvelar as diferentes texturas da realidade. Isso
demonstra a sua versatilidade como um método para investigar experiéncias, como € 0 caso
desta tese.

Em esséncia, o ato de cartografar estd ligado ao desenho de mapas e de descrigdo de
cartas geograficas, porém, como Souza e Francisco (2017) apontam, a cartografia também ¢&
uma arte e uma ciéncia, ocupando um lugar de “representar, descrever detalhadamente ou

expressar objetos, fendmenos, ambientes fisicos e socioecondmicos” (SOUZA;
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FRANCISCO, 2017, p. 812). Ademais, a cartografia também se apresenta como método que
possui como principal objetivo “dar conta do teor processual do objeto dos seus estudos, qual
seja, processos e producao de subjetividade” (SOUZA; FRANCISCO, 2017, p. 812). Por ter
sido concebida dentro da filosofia proposta por Deleuze e Guattari, a cartografia esta
relacionada também ao des(re)territorializar, sendo que os seus principios (heterogeneidade e
multiplicidade) e suas linhas (molar, de fuga e molecular) s3o o que observamos como 0s

processos do objeto.

Como as multiplicidades ultrapassam a distingdo entre a consciéncia e o0
inconsciente, entre a natureza e a historia, o corpo ¢ a alma. As multiplicidades sdo a
propria realidade, e ndo supdem nenhuma unidade, ndo entram em nenhuma
totalidade e tampouco remetem a um sujeito. As subjetivagdes, as totalizagdes, as
unificagdes s@o, ao contrario, processos que se produzem e aparecem nas
multiplicidades. (DELEUZE; GUATARRI, 1995a, p. 10).

Com um foco maior na multiplicidade, pois € nela que as experiéncias subjetivas
aparecem, articulando as linhas de fuga e molecular, Souza e Francisco (2017) ressaltam que
a cartografia ¢ um método aplicavel as Ciéncias Sociais, por se tratar de um conjunto de
logicas adaptaveis aos processos sociais que serdo investigados. Nesse sentido, tais autores
adicionam que a flexibilidade do método cartografico lhe confere status de atitude

investigativa frente a um objeto:

o desafio que nos lanca o método da cartografia, em linhas gerais, ¢ o de exercitar a
sustentagdo da abertura de pensamento para receber, sem pré-conceitos, tudo o que
for se apresentando no processo de pesquisa [...] todavia, urge afirmar que, embora
ndo se defina por um conjunto de procedimento a priori, ndo significa que a
cartografia aconteca na auséncia total de orientacdes, as quais s@o designadas como
pistas. (SOUZA; FRANCISCO, 2017, p. 125).

Para Barros e Kastrup (2012), o método da cartografia ¢ acompanhar processos, em
um sentido de flexibilizar os objetivos de acordo com o que nos deparamos no percurso da
pesquisa. Assim, a presenca do pesquisador nesse processo ¢ reconhecida e acatada, logo,
“pesquisar ¢ intervir na realidade e ndo apenas representa-la” (SOUZA; FRANCISCO, 2017,
p. 125). Por esse motivo, Passos e Benevides de Barros (2012) chamam a cartografia de
“pesquisa-intervencao”, ressaltando que essa intervengdo nao deve ocorrer de modo
unilateral. Assim, ndo ¢ apenas quem pesquisa que se posiciona na pesquisa, mas também os

elementos e as pessoas com 0s quais os pesquisadores entram em contato.

Nessa medida, a pesquisa cartografica acontece mediante o envolvimento implicado
e reflexivo do pesquisador com tudo e com todos que participam da composi¢do do
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campo. Presume-se, portanto que ndo ha qualquer pretensdo a neutralidade.
Pesquisador, objeto e pesquisados, encontram-se em um mesmo plano comum.
(SOUZA; FRANCISCO, 2017, p. 125).

Com isso em mente, a cartografia pode resultar em um mapa propriamente dito ou

pode investigar uma representagdo de formas especificas de circulagdo e/ou experiéncias da

realidade. Para Deleuze e Guattari (1995a), o mapa € aberto e mutavel, portanto, pode ser

utilizado em diferentes parametros — mais préximo ou mais distante de um objeto —,

compreendendo que esses elementos podem sofrer mudangas de acordo com fatores como:

época da investigacdo, tempo dedicado a pesquisa e quais caracteristicas estdo sendo

consideradas. Por isso, esse desenho de mapa, literal ou metaforico, contém realidades

construidas por meio do olhar de seu criador, sendo Uinico em cada rearranjo. Acerca disso,

Passos, Kastrup e Escossia (2012, p. 10) argumentam que:

[a] realidade cartografada se apresenta como mapa movel, de tal maneira que tudo
aquilo que tem aparéncia de "o mesmo" ndo passa de um concentrado de
significacdo, de saber e de poder, que pode poder vezes ter a pretensdo ilegitima de
ser centro de organizacdo do rizoma. Entretanto o rizoma nao tem centro.

Por isso, no método cartografico, mais do que diretrizes, seguem-se pistas. Pistas que

guiam a pesquisa e que constroem o movimento da andlise. Pistas que foram adotadas ao

longo da nossa constru¢do tedrica e que continuam ao longo desse e dos proximos capitulos:

a)

b)

d)

cartografar ¢ intervir: a subjetividade levada em conta ¢ tanto da pessoa que
pesquisa quanto daqueles que se envolvem direta ou indiretamente no processo da
pesquisa;

cartografar ¢ rastrear, tocar, pousar e reconhecer atentamente: quem pesquisa
precisa estar aberto a perceber nuances e conexdes ndo tdo evidentes em um
rizoma. Nisso, ¢ possivel adicionar uma interpretacdo pessoal do pesquisador,
amparada pela teoria construida;

cartografar ¢ acompanhar processos: os processos de des(re)territorializagdo, em
funcdo de suas linhas e de seus elementos formadores, devem ser descritos, para
que as conexdes se evidenciem;

cartografar ¢ referenciar, explicitar, produzir e transformar a realidade: com base
no que ¢ observado no processo de des(re)territorializacdo, quem pesquisa
contribui com sua andlise e traga um pensamento critico que pode ser convertido

em transformacao da realidade;



193

e) cartografar é considerar o coletivo de forgas que produzem, definem e constroem a
realidade: a analise mostra como as relagdes (usuario-produtor, no caso desta tese)
se desenvolvem, sdo influenciadas e influenciam na constru¢ao da realidade
analisada;

f) cartografar ¢ saber que os objetivismos e os subjetivismos fazem parte de um
mesmo continuo: ndo sdo feitas distingdes entre o que ¢ da ordem do afeto € o que
¢ da ordem da cogni¢do, considera-se essencialmente que ambos coexistem em
graus diferentes, como argumentamos na constru¢do tedrica de engajamento e de
espago;

g) cartografar ¢ habitar o territério: quem pesquisa se coloca dentro do territério e
constréi o seu proprio, com base em sua subjetividade. Assim, ¢ capaz de
compreender amplamente a realidade analisada. Motivadas por essa pista,
decidimos integrar certos apontamentos pessoais no capitulo analitico, baseadas
em nossa experiéncia como guia Disney entre 2011 e 2015;

h) cartografar ¢ uma pratica metodologica de narrar: tem a ver com a necessidade de
uma politica de narratividade em textos de pesquisa (PASSOS; BENEVIDES DE
BARROS, 2012). Para os autores, ¢ preciso se considerar as microrelagdes,
inclusive as de poder como aquelas que orientam a posi¢do do pesquisador em
relagdo a subjetividade do outro. Logo, trata-se de uma questdo que tangencia o
ético, sendo necessdria uma discussdo dessa ordem acerca do que compde o olhar

do pesquisador sobre o outro.

Essas oito pistas foram utilizadas desde a construcao tedrica desta tese e aparecem
novamente no capitulo analitico. Porém, mesmo que a ferramenta cartografica ofereca essa
espécie de guia, que sugere como olhar para um objeto, precisamos de outra ferramenta que
possa nos direcionar a que olhar. Para essa finalidade, propomos a utilizagdo das escalas,
conforme formulada por Soares (2016), e reestruturada por nos, com base em Goffman (2011)

e em Lukas (2019).

5.2.2 Escalas

“Perspectiva forcada”, segundo Lukas (2019) e Madej e Lee (2012), € uma técnica de
manipulacdo de perspectiva, muito utilizada pelo Design, pela Arquitetura e pela Fotografia.

Com ela, ¢ possivel manejar as escalas de algo para que ele pareca diferente (maior, menor,
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mais proximo, mais longe etc.) do que ele realmente é. Os objetivos podem ser varios, como
capturar uma foto bem-humorada ou utilizar efeitos praticos para a construgdo de cenas em
filmes e séries. Para os parques da Disney, essa técnica tem um objetivo bastante notodrio:
aumentar a sensagao de imersao no mundo da marca (NADER, 2007).

Chamados de imagineerings ou imagineiros, os profissionais responsaveis pela
concepgdo, desenvolvimento, construcdo, alteracdo e manutengdo dos parques tematicos da
Disney aplicam amplamente o conceito de perspectiva forcada em varios ambientes diferentes
dos parques, tornando famosos os casos de uso dessa técnica (NADER, 2007; LUKAS, 2019).
A exemplo do Magic Kingdom, que tem em sua entrada principal prédios construidos com o
topo achatado para dar a ilusdo de se estar observando algo pela perspectiva de uma crianga;
ou no Disneyland Paris, em que, por meio da gradacdo das cores do castelo da Bela
Adormecida, ele parece maior do que realmente €.

De fato, a perspectiva forgada ¢ uma das muitas formas utilizadas para criarem-se
diferentes escalas de detalhamento visual (LUKAS, 2019), o que na pratica incide em
incorporar elementos visuais que cambiam de acordo com o angulo ou recorte feitos. Segundo
Lukas (2019, p. 112, traducdo nossa), o pensamento chave ¢ articular formas “que espagos
mais verossimeis e auténticos podem ser alcancados”,*'® com o objetivo de criar relagdes
mais sensoriais entre os visitantes e as mensagens contidas naquele espaco. Entdo, para Lukas
(2019), o proposito do gerenciamento do que € visto em quais enquadramentos serve muito
mais a uma logica de formatagdo de espacos criveis e relacionais, do que falsear algo, questao
que tratada no quarto capitulo.

Lukas (2019) sugere que as escalas atuam em conjunto com o0s principios de
tamanho, massa e propor¢do, sendo responsaveis por criar certos contrastes e enfatizar (ou
esconder) aspectos de uma constru¢do, justamente para que transmita uma sensacdo de
imersdo. Com base nessa premissa, o autor aborda a questdo da constru¢do de mundos
imersivos de modo macro e micro, afirmando que ambos estdo relacionados com “as
proporcdes e dimensdes reais dos espacos que vocé estara criando” (LUKAS, 2019, p. 6,
tradugio nossa).’!” A escolha e a manipulagio dos elementos macro ou micro depende dos

objetivos de cada espago e assim, recriar “a aten¢do aos detalhes, o senso de credibilidade e

318 That more believable and authentic spaces can be achieved.
319 The actual proportions and dimensions of the spaces that you will be creating.
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realismo e a necessidade de manter as pessoas entusiasmadas com o mundo que estdo
visitando” (LUKAS, 2019, p. 6, traducio nossa).>*°

Desse modo, diferentes escalas também incidem em diferentes percepgdes e
sensagdes nesses espacgos, bem como nos levam a crer que podemos exagerar algo que
ninguém mais estd vendo. Pode ser um detalhe tdo micro, que poderia passar despercebido,
mas que leva visitantes a quererem explorar mais e passar mais tempo nesses espagos. Logo, o
gerenciamento do que estara evidente, em qual tamanho e de que maneira, se torna uma forma
do produtor construir possibilidades de conexdo temporal e de lugar com os usudrios. O
controle do macro e do micro ressalta o lugar da marca, pois nesses branded and consumer
spaces, “‘a marca precisa parecer natural e ndo apartada do espago em si” (LUKAS, 2019, p.
188, traducdo nossa).*?! Com isso, enfatizamosa integracdo entre entretenimento, diversio,
consumo e comodificacdo, indissociando a marca desses processos em um espago.

Wasko (2001) compreende essa integragdo de diferentes processos com a marca
como uma ferramenta que torna a marca presente em todos os angulos possiveis do parque
tematico, mesmo quando nao ¢ diretamente mencionada ou parece ser secundaria entre os
outros mundos abarcados ali. Uma forma de entender isso € que as atracdes dos parques nao
precisam ter mengdes diretas ao nome Disney ou utilizarem seus elementos identitarios de
marca (como logo, cores e fontes) para que saibamos que se trata de uma atragdo do “mundo
da Disney”. Ha uma construcado muito mais cuidadosa de estética macro e micro que nos leva
a essa conclusao.

Em uma perspectiva semelhante, Firat e Ulusoy (2011) entendem os espacos
tematizados como um conjunto de padrdes, que se repetem em torno de um objetivo
normalmente comercial. Os autores também defendem que ¢ comum esses espacos
mascararem seus objetivos comerciais por meio de visualidades que levam suas audiéncias a
acreditarem em outro objetivo. Uma das formas de perceber isso no parque € o fato de que as
lojas costumam estar atreladas a atragdes especificas, sendo acessadas apenas ao final do
passeio. Em outras palavras, mascara-se o objetivo mercantil, com o da diversado, fazendo crer
que a compra seja secundaria. Os parques tematicos, nesse sentido, sdo “espagos que sio

padronizados para simbolizar experiéncias e/ou sentidos de um passado especial ou

320 Keep in mind the attention to details, the sense of believability and realism, and the need to keep people
excited about the world they are visiting.
321 The brand must seem natural and not apart from the space itself.
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especifico, presente ou futuro, lugar ou evento como imaginado atualmente” (FIRAT;
ULUSOY, 2011, p. 195, tradugdo nossa).>??

Assim, esses aspectos da espacialidade dos parques tematicos nos remetem ao
conceito de representacdo do “eu” na sociedade proposto por Goffman (2011). Para esse
autor, a sociedade ¢ como um grande teatro, no qual estdo contidas as diferentes acdes
identitarias de um sujeito. A plateia, os bastidores e o palco sdo alguns dos termos que o autor
utiliza para se referir a essa sociedade, e sua proposta ¢ a de que somos atores, encenando
acdes que interagem com outros atores € com uma plateia para reafirmar a nossa posi¢ao

identitaria diante de algo.

A natureza humana universal ndo ¢ uma coisa muito humana. Ao adquiri-la, a
pessoa se toma uma espécie de construto, criada ndo a partir de propensdes psiquicas
internas, mas de regras morais que sdo carimbadas nela externamente. Essas regras,
quando seguidas, determinam a avaliagdo que ela fara sobre si mesma e sobre seus
colegas participantes no encontro, a distribuicdo de seus sentimentos, e os tipos de
praticas que ela empregard para manter um tipo especificado e obrigatdrio de
equilibrio ritual. (GOFFMAN, 2011, p. 49).

Nesse sentido, Goffman (2011) se debruca sobre as formas cotidianas de regular
impressdes que surgem nas interacdes € nos acordos tacitos entre os atores envolvidos.
Portanto, a representacdo ¢ “uma espécie de imagem, geralmente digna de crédito, que o
individuo no palco e como personagem efetivamente tenta induzir os outros a terem a seu
respeito” (GOFFMAN, 2013, p. 271).

Ainda que o foco do socidlogo esteja nas relacdes humanas, gostariamos de deslocar
um pouco a sua no¢do de representacdo para utiliza-la como uma forma conceitual nessa
proposta de escalas. Isso diz respeito ao “processo de escolha do papel adequado que o ator
social faz [...] a partir de uma leitura contextual, para o que ele acredita ser o seu beneficio e
para o que ele pensa ser o aceitavel pelos seus interlocutores” (FERREIRA, 2017, p. 59).
Entdo, se consideramos a marca (produtora) por meio do parque tematico e seus visitantes
(usudrios) como atores, podemos dizer que acontece uma representagdo de ambos, a partir dos
elementos que eles consideram importantes para as suas identidades. Assim, ndo sé o usuario
¢ um ator social, mas a marca também.

Dentre os componentes de representacdo de Goffman (1996, 2011, 2013), focamos
em dois: enquadramento e fachada, por serem os componentes de cada uma das escalas que

veremos a seguir. O enquadramento ¢ o parametro que responde a pergunta “O que esta

322 [...] spaces that are patterned to symbolize experiences and/or senses from a special or specific past, present

or future place or event as currently imagined.
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acontecendo aqui?” (GOFFMAN, 1996, p. 25, tradugio nossa),’>* de modo que essa resposta
pode ser provida de forma inicial (chamado de quadro primario) ou ser modificada de acordo
com as “modulagdes proporcionadas pela leitura inicial da circunstancia” (FERREIRA, 2017,
p- 82). Nos parques tematicos, podemos considerar um quadro primério o fato de se tratar de
um parque tematico, ou seja, possuir elementos sensoriais e funcionais que reafirmam esse
aspecto. Em funcdo das relagdes simbdlicas que se desdobram nesse espago, outros quadros
podem ser observados, muitas vezes ressignificando o sentido de parque tematico: como um
portal para acessar certas narrativas ou como um espago de ritos de passagem, a exemplo dos
grupos de adolescentes brasileiros que passam seu aniversario de 15 anos no parque.

Todavia, a constru¢do de novos quadros ndo implica na mudanga ou na perda
completa dos parametros do quadro primario. Sobre isso, Goffman (1996) faz uma analogia
com o conceito de nota (key) musical, propondo que mesmo que um musico altere a nota de
uma cang¢do, mudando a sua sonoridade, ela continuard essencialmente a mesma, pois seus
aspectos fundamentais sdo mantidos. Key para o socidlogo é, entdo, o conjunto de regras que
modificam o quadro primario. Em uma relagdo usuario-produtor, podemos exemplificar o
quadro primario como composto pelos elementos que compdem a mundialidade desse espaco,
e a key em como os usudrios decidem transitar por esses espagos € como utilizam e
ressignificam essa mundialidade por meio das plataformas.

Em uma aproximac¢do com os conceitos da Geografia Humana apresentados no
terceiro capitulo, podemos abordar o quadro primario como o conjunto de geometrias/objetos
que compdem o espago absoluto e a linha molar, mantendo o territorio. A key € o conjunto de
acdes, que trazem um aspecto relativo ao espaco, criando texturas nesse quadro e resultando
em linhas de fuga que desterritorializam o territorio, além da construcao de novos territorios
em linhas moleculares.

Goffman (2011) argumenta que existe um acordo (um pacto) entre os atores
envolvidos em uma cena, de compartilhar regras, interagdes e sentimentos durante o
desenrolar de uma a¢do. Porém, para que essa cena possa ser compreendida e manter a
mensagem de identidade dos atores envolvidos, precisam se articular elementos que
mantenham tal mensagem em voga. Para compreender em que se constituem esses elementos
e encontrar os lugares que se formam a partir dessas reterritorializagdes, temos o conceito de

“fachada” proposto por Goffman (2011, 2013). Para esse autor,

383 What is it that’s going on here?
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[a] fachada é uma imagem do eu delineada em termos de atributos sociais aprovados
— mesmo que essa imagem possa ser compartilhada como ocorre quando uma pessoa
faz uma boa demonstracdo de sua profissdo ou religido ao fazer uma boa
demonstragdo de si mesma. (GOFFMAN, 2011, p. 14).

Apesar de o autor ter como principal questdo as identidades dos atores (pessoas), a
fachada nos auxilia no entendimento do que as faz optar por uma atragdo ao invés de outra ou
passar mais tempo em uma parte do parque do que em outra, como o tempo de filas,
afetividade com uma narracdo, ou desejos de compra. Ainda, considerando a marca como um
ator social, também ponderamos sobre quais seriam as suas fachadas acionadas no parque. No
que tange a marca, consideramos que ela possui tanto fachadas que funcionam como linhas
molares — em uma tentativa de manter o territério “imagem da marca” intacto — quanto
fachadas que sdo associadas as identidades de seus usuarios e que se misturam a elas e
originam outras. A fachada, nesse sentido, pode ser compreendida como a textura da relagao
usuario-produtor conectada a (in)sustentabilidade transmidia, pois essas fachadas revelardo
para nds os tragos contraditorios dos processos sustentaveis no parque. Inclusive em fungao
da pergunta: “Sustentavel para quem?”

Entdo, a fachada “¢ algo que ndo estd alojado dentro ou sobre seu corpo, mas sim
algo localizado difusamente no fluxo de eventos no encontro, e que se torna manifesto apenas
quando esses eventos sdo lidos e interpretados para alcangcarmos as avaliagdes expressas
neles” (GOFFMAN, 2011, p. 15). Se identificar como fa de uma determinada atracdo ou de
um personagem, ou mesmo como um pai acompanhando os filhos, vai mudar tanto a forma
como o usuario percebe a fachada da marca no parque quanto como ele se apresenta a
esse/nesse parque.

“Apesar de a fachada ser uma posse pessoal de um ator, conduzida para sua
seguranga e prazer, ela ¢ apenas um empréstimo social” (FERREIRA, 2017, p. 114), o que
resulta em uma necessidade de reiteracao, além do risco de ser removida. No parque tematico,
tanto a marca quanto os usudrios estdo sob esse risco e essa necessidade, motivos pelos quais
ambos os atores se cercam de mais ¢ mais fachadas que possam assegurar as suas identidades.
“Atributos aprovados e sua relacdo com a fachada fazem de cada homem [sic.] seu proprio
carcereiro” (GOFFMAN, 2011, p. 18).

Entdo, o usuario que se identifica como fa de uma determinada historia pode fazer
Disneybound, pode compartilhar sobre curiosidades de seus personagens favoritos nas redes
sociais oline, pode consumir itens dessa natureza e pode reforgar essa relacao identitaria como

puder, pois quer ser reconhecido dessa forma. O mesmo ocorre com a marca, que deseja ser
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reconhecida por meio de seus valores, por exemplo, que precisam ser reforcados por seus
funciondrios e pelas suas atracdes, conforme vimos no capitulo anterior.

Em que momento essas fachadas podem gerar reterritorializacdes? Quando as
fachadas desses dois atores se relacionarem, principalmente em conflito. Isso porque,
“normalmente, a manuten¢do da fachada ¢ uma condi¢do da interag¢do, € ndo o seu objetivo”
(GOFFMAN, 2011, p. 19), de modo que as interacdes modificam, reformam e até destroem
fachadas. Resgatando o exemplo do Disneybound, a sua primeira aparigdo foi em um
ambiente de conflito entre a fachada da marca (que proibia cosplays) e a fachada daqueles que
se identificavam como fas e que queriam corporificar tais identificagdes. Conforme a relagao
foi acontecendo, a marca, ndo s6 passou a reconhecer tal fachada, como a incorporou como
sua em merchandising especificos e no licenciamento do site da criadora do movimento.
Houve assim, uma alteragcdo do quadro primario.

Conforme essa base tedrica, adentramos na ferramenta metodologica de escalas.
Baseada nas escalas da arquitetura e conforme proposta por Soares (2016), a escala serviria ao
proposito de analisar cenas filmicas de obras em que a cidade fosse parte da narrativa. As
escalas também nos auxiliam a observar de modos variados e em diferentes medidas um
mesmo objeto. Por ser um método muito comum nos estudos arquitetdnicos e de cartografias,
acreditamos ser uma forma util de investigar o Magic Kingdom como espacgo transmidiatico,
uma vez que utilizaremos a cartografia para detalhar a relacdo rizomatica das experiéncias
transmididticas vivenciadas no parque.

Soares (2016) justifica o seu método com base na perspectiva de que as escalas
possibilitam a compreensdao de “conjuntos de singularidades” (SOARES, 2016, p. 122) em
um filme, assim como em outras midias, inclusive o parque tematico. “Vista desse modo, a
escala ¢ um limite e um contetido, que estdo sempre mudando, ao sabor das varidveis
dindmicas que decidem sobre o acontecer regional ou local” (SANTOS, 2017, p.151), de
modo que recortes de analises sdo criados.

O primeiro recorte ¢ a escala 1/100 como a visao mais afastada do parque, ou seja, a
percepcao a partir dos mapas com as divisdes oficiais que compdem o espago. Essa ¢ uma
escala mais técnica e formal (SANTOS, 2017) que relacionamos com a noc¢do de espago
absoluto de Harvey (2012), no qual o espaco é compreendido a partir de sua ldgica funcional
e material. O corpus dessa escala ¢ definido pela proposta de Soares (2016, p. 123) de
“construir uma certa defini¢do para a forma narrativa”, de modo que a forma (defini¢do) que
ele possui se relacionam com suas geometrias e funcionalidade como parque tematico (suas

atragdes, suas areas especificas etc.). Por isso, nessa escala consideramos que ndao atuam nem
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as fachadas da marca e nem dos usudrios diretamente. Assim, € uma tentativa de ter um
parametro mais claro, mais “limpo” e que pode ser uma espécie de grupo de controle para as
demais escalas que serdo analisadas.

A escala 1/10 ¢ a “escala intermedidria” (SOARES, 2016, p. 122), adotada como
uma visdo mais proxima, mas ainda sem experiéncia subjetiva. Nessa escala podemos olhar
para as fachadas no Magic Kingdom por meio de diversos tipos de conteudos como videos,
fotografias e relatos propostos pelo produtor. O interesse nessa escala estd em perceber as
fachadas da Disney no parque do modo como elas sdo projetadas pela marca, refletindo o
discurso oficial da empresa em seus proprios veiculos de comunicagao.

Como nos deparamos com uma fonte variada de enquadramentos de branding, com
diferentes conteudos, duragdo, época de lancamento e formato, foi especialmente dificil
estabelecer o corpus da anélise nesta escala, mas conforme veremos na proxima subse¢do
atentamos para construgdes de enquadramentos que pudessem referir-se diretamente ao
espaco do Magic Kingdom. Também observamos os conteudos que criassem subjetivacao da
marca sobre si mesma, para delinear o recorte do espago simbdlico investigado. Isso porque
essa escala se entrelaga com o espago relativo (HARVEY, 2012), e toma como referéncia os
interesses de enquadramento da marca. No espaco relativo, Harvey (2012) trata da inser¢do de
referéncias ao espago que estamos analisando, de modo que nessa escala, estamos inserindo o
recorte da marca e como ela constréi suas fachadas para manter seus territdrios ou construir
novos.

A escala 1/1 é aquela que se da pelo olhar do usuério no local, levando em conta as
dimensoes reais e a experiéncia subjetiva. Nessa escala, podem ser propostas relagdes diretas
do parque com as teorias aqui trabalhadas, bem como podemos refletir sobre ela como o
espaco de constante (re)construcdo, criando modos individuais de visitagdo baseados no que
os usudrios desejam experenciar. Como a escala 1/1 esta ligada ao espaco relacional
(HARVEY, 2012), que diz respeito a como as pessoas utilizam-se (seja concordando, seja
subvertendo) do espaco, voltamos o nosso olhar para as geografias, segundo Santos (2000), e
a subjetividade, conforme Guattari (2012). Tal autor propde que a subjetividade “no sentido
de uma multiplicidade que se desenvolve para além do individuo [...], derivando de uma
logica dos afetos mais do que de uma légica de conjuntos bem circunscritos” (GUATTARI,
2012, p. 19). Isso significa que a escala 1/1 evidencia uma relagdo de engajamento derivante
da experiéncia dos usudrios no parque.

Por isso, a proposta dessa escala ¢ destacar o que se v€ e se experiencia no parque,

por meio do que os usudrios desejam mostrar. 4 priori, o corpus dessa escala seria constituido
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a partir de um estudo de campo no Magic Kingdom durante as comemoragdes dos 50 anos do
parque em 2021. Porém, com os desdobramentos da pandemia de Covid-19, nao foi possivel
empreender essa etapa de pesquisa de campo. Consequentemente, optamos por uma forma
alternativa de selecionar o material a ser analisado na escala 1/1 detalhada a seguir,
considerando como ponto de partida as escalas 1/100 e 1/10 e direcionando a nossa aten¢ao ao

usuario, com cuidado para proteger essas pessoas € nao as expor desnecessariamente.

5.3 Defini¢iio das amostragens e discussio ética>>*

O corpus para a escala 1/100 foi selecionado com base na necessidade de termos
uma escala que refletisse o carater funcional e absoluto do espaco do parque. Por esse motivo,
optamos pelo mapa do parque. Ele auxilia a compreender a forma funcional desse espaco,
assim como serve de referéncia para encaixar as fachadas (de marca e de usudrios) com as
quais nos deparamos nas escalas 1/10 e 1/1. O mapa selecionado para a analise 1/100 ¢ o
mapa oficial do Magic Kingdom (Figura 17), pois abrange toda a extensdo do parque, ¢
organizado de acordo com as terras, e apresenta nimeros e legendas. Ademais, temos acesso

aos nomes das atracdes e os seus tipos (atragdo, alimentagdo, compra, relaxamento etc.).

Figura 17 - Mapa Magic Kingdom, 2021
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324 Por se tratar de um trabalho feito em regime de cotutela, utilizamos trés documentos: um de abrangéncia
institucional — Resolugdo n® 510 do Comité de Etica da UFMG (2016), um de abrangéncia internacional — AoIR
IRE 3.0 Ethics (2020) — e, por fim, um da Unido Européia — GDPR EU — General Data Protection Regulation da
Unido Européia (2018).

32 Disponivel em: https://magicguides.com/disney-world-map/. Acesso em: 22 fev. 2022.



202

O mapa, neste caso, ndo nos impde um modo especifico de visitagdo, muito menos
nos diz como devemos circular pelo espaco do parque, mas nos indica pontos de possivel
interesse. A ordem numérica apresentada no mapa indica uma organizagdo ordinal de
importancia das atividades funcionais do parque tematico: 1°) diversdo, 2°) alimentagdo e 3°)
compras. Essa mesma logica se reflete nas outras escalas e na relagdo usuério-produtor,
conforme demonstraremos no préximo capitulo.

Para as escalas 1/10 e 1/1, partimos de uma grande diversidade de materiais em
video, texto, audio, fotos, entre outros, espalhados pelas redes sociais digitais de usuérios e da
Disney. Materiais que poderiam compor o corpus, principalmente porque iniciamos a coleta
por meio das redes sociais online oficiais da marca (Anexo 1) e conforme o método bola de
neve, que sera discutido mais a frente. Assim, fomos direcionadas a toda sorte de perfis,
formatos e plataformas. Optamos pelas redes sociais online gragas a disponibilidade e a
possibilidade de acessarmos diferentes formatos de midia e engajamento (videos, fotografias,
interagdes por meio de curtidas, compartilhamento, comentarios escritos etc,), bem como pelo
carater de atualizacdo constante dessas midias, acompanhando novidades, manutengdes e
comemoracoes, incluindo os 50 anos do MK.

Ademais, as redes sociais online possuem filtros de coleta, como data, autoria,
duracdo e formato de midia, de modo que podemos selecionar com maior facilidade
caracteristicas que padronizem o material e eliminem ou minimizem os elementos que
poderiam infringir com alguma questdo ética ou de direito de imagem. Ainda sobre isso,
optamos pelo contetdo colhido apenas no YouTube, levando em conta as diretrizes do
documento da Association of Internet Researchers - AoIR IRE 3.0 Ethics (2020), que afirma a
importancia de se definir um foco em pesquisas de internet, muitas vezes selecionando apenas
uma rede, para que possa se ter um padrao de elementos analiticos. Isso também se relaciona
ao fato de que cada rede social online possui suas proprias diretrizes de uso e de pesquisa,
logo utilizar multiplas redes implicaria em ter pardmetros diferentes para cada uma, algo que
nao julgamos relevante para nossa pesquisa.

Conforme especificamos a seguir, na discussdo ética quando tratamos dos contetidos
criadas pelos usuarios, redobramos a aten¢do para ndo expor nenhuma pessoa, bem como

optar por perfis publicos,>?°

evitando conteudos que mostrassem diretamente rostos, ou
caracteristicas fisicas que identificassem usuarios, uma vez que as suas identidades também

ndo sdo relevantes para a tese. Como o foco desta tese ndo sao os individuos por si, mas a sua

326 Ao nos referirmos a publico aqui, estamos tratando de canais do YouTube que estdo abertos para serem
acompanhados, e seu conteudo ¢ de livre acesso.
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relacdo com a marca por meio do parque, considerando como isso se reflete em como eles
visitam o espago ¢ o que decidem mostrar e comentar, dispensamos a necessidade de
consentimento e do assentimento dos autores.

Por meio da Resolugdo n° 510 do Comité de Etica da UFMG (2016), consideramos a
pesquisa de minimo risco e aplicando as medidas de protecdo aos autores dos videos, bem
como ao conteudo da analise, ndo julgamos necessario que a pesquisa passe pelo Comité de
Etica. Ainda, com o respaldo da AoIR IRE 3.0 Ethics (2020) utilizamos o principio da
“minimizacdo do dado” no qual ndo coletamos mais dados do que sdo necessarios para a
nossa pesquisa, especialmente aqueles de teor sensivel e pessoal. Isso estd também de acordo
com o GDPR EU - General Data Protection Regulation da Unido Européia (2018),
reconhecendo que, como individuos utilizando os meios digitais de comunicagdo, todas as
pessoas tém o direito de ter os seus dados protegidos, independentemente de os dados estarem
disponiveis em mecanismos automatizados de busca.

Com esses elementos em mente, iniciamos uma investigagao utilizando o método de
amostragem de bola de neve. De acordo com Naderifar e outros (2017), a amostragem bola de
neve faz parte do grupo metodoldgico das amostras ndo probabilisticas. Isso significa que a
coleta de amostras ¢ feita a partir de materiais disponiveis para o pesquisador ou selecionado
por ele. A partir desse ponto, o pesquisador segue coletando novas fontes de informagao com
base no que ja ¢ conhecido primariamente. Nesse sentido, uma amostragem bola de neve “nao
apenas toma menos tempo, como também prové ao pesquisador a oportunidade de comunicar-
se melhor com a amostra, pois ela estd conectada a primeira amostra, ¢ a primeira amostra
estd conectada ao pesquisador" (NADERIFAR et al., 2017, p. 2, tradugdo nossa).>*’

Polit-O’Hara e Beck (2006) também chamam esse método de cadeia, pois a sua
principal contribuicdo € acessar materiais que seriam muito dificeis de serem encontrados, ou
muito dispersos em diferentes contextos. Como procedimento, partimos de uma pesquisa
geral nas redes sociais online (YouTube, Instagram, Twitter ¢ Facebook) em seus respectivos
mecanismos de busca pelas hashtags #WaltDisneyWorld, #MagicKingdom, #DisneyWorld50
e #Disney. Em seguida, dividimos esse material em dois grupos: a) enquadramento da marca,
com material produzido pela Disney e b) enquadramento dos usudrios, com material
produzido por usudrios. Entre as diferentes redes sociais online, optamos pelo YouTube, pois
nela encontramos padrdes estéticos e de informagdes abertas aos publicos que poderiamos

utilizar para organizar o material nas escalas 1/10 e 1/1, como as descrigdes dos videos, a

327 Not only takes little time but also provides the researcher with the opportunity to communicate better with the
samples, as they are acquaintances of the first sample, and the first sample is linked to the researcher.
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forma como eles s3o editados e as palavras-chave utilizadas para encontra-los. Além disso,
por se tratar de videos, temos a possibilidade de selecionar frames que ndo infringem questdes
de privacidade dos usuarios. Assim, concluimos essa etapa mantendo nas listas apenas os
videos encontrados no YouTube.

Depois de separados os videos em dois grupos (videos produzidos pelo produtor e
videos produzidos pelos usudrios), aplicamos outro método de amostragem nao probabilistica
chamado amostragem proposital. Patton (2002) e Cresswell e Plano Clark (2011)
compreendem a amostragem proposital como uma metodologia utilizada para identificar e
selecionar casos ricos e eficazes para a proposta de pesquisa apresentada, conforme critérios
que possam ser replicados consecutivas vezes sobre a amostragem. Palinkas e outros (2013)
reiteram que existem diferentes estratégias que podem ser associadas ao método de
amostragem proposital, desde selecionar os casos discrepantes a uma média observada, ou
selecionar os materiais que mais se aproximam de uma hipdtese estipulada ou até optar por
uma diversidade de variagdes de uma mesma base de resultado. Assim, o que sustenta essa
metodologia ¢ a habilidade de “comparar e contrastar, identificar semelhancas e diferengas no
fenomeno de interesse" (PALINKAS et al., 2013, s/p, tradugdo nossa).>?®

Conforme essa proposicdo, criamos os seguintes critérios para selecionar com

proposito:

a) o nome Magic Kingdom precisava aparecer em alguma identificagdo nesses videos,
fosse nos titulos, na legenda, nas hashtags relacionadas, ou mesmo na edi¢ao;

b) precisavamos da possibilidade de verificar enquadramentos do Magic Kingdom que
nao sublinhassem apenas as atragdes, mas também o espacgo fisico do parque como um
todo e, assim, possibilitar examinar texturas que ndo apareceriam na escala 1/100,
tendo apenas o mapa como referéncia;

¢) priorizamos os videos produzidos entre 2020 e 2021, desse modo conseguimos ter um
recorte mais atual do parque, considerando suas atualizagdes para o aniversario de 50

anos.

Considerando que a escala 1/10 se configura “a partir do que acontece em campo
para que o espectador construa, no imaginario, o que ocorre no fora de campo” (SOARES,

2016, p. 141), buscamos por videos que enquadrassem as atragdes e os espagos do MK,

38 1...] to compare and contrast, to identify similarities and differences in the phenomenon of interest.
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selecionando aqueles que provessem informagdes sobre o parque, criando uma expectativa de
experiéncia aos usudrios, como o anuncio de novas atragdes, passeio nos bastidores ou mesmo

entrevistando visitantes. Assim, selecionamos o canal Disney Parks,3%

que atende aos
critérios ja mencionados e possui mais de 2.370 videos**® organizados em 59 playlists. Em
seguida filtramos apenas os videos relacionados ao espaco fisico do Magic Kingdom e suas
atracdes, motivo pelo qual nos detivemos nas playlists intituladas “Virtual Disney Rides”
(com 36 videos), “Walt Disney World” (com 296 videos) e “Experience Disney Magic
Moments” (com 170 videos). Escolhemos a playlist “Virtual Disney Rides” porque ¢ 14 onde
estdo organizados os videos da marca que mostram as novidades, renovagdes e celebragdes
(aniversario de atragdes e eventos sazonais) das atragcdes em todos os parques tematicos.
Destacamos a playlist “Walt Disney World”, pois ndo ha uma playslit especifica do
Magic Kingdom, e os videos do parque estdo espalhados e misturados aos contetdos
referentes aos outros parques de Orlando, Florida. Ao assistirmos e filtrarmos os videos dessa
playlist, notamos que a referéncia ao MK aparece apenas na descricdo dos videos ou na
edicao do video relacionando-o ao parque. Finalmente, a playlist “Experience Disney Magic
Moments” entrou no nosso filtro, pois os videos ali contidos fazem mencgao a preparacdo para
visitar os parques, com dicas para os viajantes, destaque para locais especificos para tirar
fotos, alimentar-se e comprar, além de depoimentos de visitantes. Ao fim dessa amostragem
geral, selecionamos um video de cada playlist (tr€s videos no total), que juntos constroem
como a marca deseja representar o que os usudrios podem esperar € o que a marca deseja
reiterar no espaco do parque. O Quadro 2 apresenta os dados de cada um dos trés videos

selecionados para a escala 1/10.

Quadro 2 - Videos selecionados para a escala 1/10

Titulo Link Original Duracao | Data

Heigh-Ho...Take a ride on Seven | https://youtu.be/SRzfPF6tfas 00:02:40 01/07/2020

Dwarfs Mine Train!

What's The Magic Like Today | | https:/youtu.be/no_xpZILoFwk 00:00:30 21/04/2021

Walt Disney World Guestimonials

Close out your day in the best way | https://youtu.be/SbNSb11H4 s 00:18:32 25/04/2020

possible...with virtual fireworks! da

playlist

329 Disponivel em: https://www.youtube.com/c/DisneyParks/playlists. Acesso em: 22 fev. 2022.
330 A {iltima conferéncia para este trabalho foi feita em 07 de junho de 2021.
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Fonte: elaborado pela autora.

O primeiro video ¢ “Heigh-Ho...Take a ride on Seven Dwarfs Mine Train!” da
playlist “Virtual Disney Rides”. Esse video se passa na atragdo Seven Dwarfs mine train e faz
parte de um segmento do canal, chamado Ride & Learn (Passeie & Aprenda, traducdo nossa).
O video ¢ composto por cenas da atragdo que se misturam a letreiros indicando informagdes
sobre ela, em forma de breves curiosidades, como quais sdo as cores das pedras encontradas
na mina, os nomes dos andes, quais tecnologias foram usadas na atracao etc. Escolhemos esse
video, pois ele representa muito bem o estilo de video encontrado na playlist supracitada,
além de estar em concordancia com o critério de enquadrar determinados elementos para se
construir o extracampo. Conforme veremos na andlise 1/10, esse tipo de video pode ser
considerado uma estratégia que direciona o olhar € o modo de visitagdo dos usudrios dentro
do espaco do parque.

O segundo video, “What's The Magic Like Today | Walt Disney World
Guestimonials”, integra a playlist “Walt Disney World”. Esse video conta com depoimentos
de usudrios falando sobre a reabertura dos parques que aconteceu em abril de 2021.
Escolhemos tal video, pois ele nos auxilia a refletir sobre as mudangas que precisaram ocorrer
no parque em decorréncia do coronavirus, além de utilizar-se de diversos elementos espaciais
do parque para indicar que ele se mantém como as pessoas se lembram dele. Podemos
considerar esse tipo de video como uma forma de reafirmar os valores e a imagem da marca,
por meio do que os usuarios falam dela.

O ultimo video, “Close out your day in the best way possible...with virtual
fireworks!”, esta na playlist “Experience Disney Magic Moments” e se trata da gravacdo do
espetaculo noturno de fogos de artificio mais recente do Magic Kingdom. O video ¢é a
gravagao completa do show que combina projecoes e fogos de artificios refletidos no castelo
da Cinderela do Magic Kingdom. As proje¢des misturam os diferentes personagens da Disney,
como herois, princesas, monstros e vildes, todos integrados pela tematica Mundo da Disney e
a musica “Happily Ever After” (Felizes para sempre). Assim como os outros videos
selecionados, esse video também reitera o posicionamento da marca e utiliza-se das
constru¢des narrativas da empresa para reafirmar seus compromissos de branding ao se

associar a valores como familia, amor, coragem, infancia e otimismo.
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Na escala 1/1, encontramos mais de 10.0003*! videos feitos por usuarios no YouTube
de diversos tipos, duracdo, escopo e recortes, porém, encontramos algumas semelhangas entre
os estilos de videos. Esses tipos se misturam e ndo se excluem, indicando-nos formas de
visitacdo e registros dessa experiéncia que se repetem com certa constancia. Os primeiros com
0s quais nos deparamos foram os videos chamados Walkthrough (passo a passo, tradugdo
nossa) ¢ os P.O.Vs (ponto de vista). Nesses videos, encontramos usudrios que mostram como
eles passeiam pelo parque e fazem os registros do que experenciaram, incluindo atragdes,
alimentacdo e demais vivéncias. Nos videos marcados como Walkthrough, ¢ comum nao
termos as vozes dos usudrios, apenas o seu caminhar pelo espaco do parque. Nos P.O.Vs, ja
temos comentarios, reagdes € informacgoes.

Além desses dois tipos, também encontramos muitos videos gravados ao vivo, as
chamadas /ives, nas quais os usudrios transmitem a sua experiéncia para outros espectadores,
deixando o chat aberto para interag@o. Por ultimo, o tipo Rope Drop (cair da corda, traducao
nossa) designa videos que foram feitos por usuarios que chegam ao parque antes dele abrir,
normalmente nesses videos, os usuarios relatam como eles fizeram para serem um dos
primeiros e mostram as vantagens de fazer isso.

Dessa amostragem, selecionamos com proposito dois videos, que condensam os tipos
de videos que encontramos na varredura, conforme o Quadro 3. Também, confrontamos nossa
escolha por meio das diretrizes da Association of Internet Researchers (2020), da Resolugdo
n° 510 do Comité de Etica da UFMG (2016) e da GDPR (2018), como forma de resguardar os
autores desse contetido, bem como evidenciar a nossa inten¢do com esse material.

Esclarecemos que, de acordo com a Resolugdo n° 510 do Comité de Etica da UFMG,
tivemos o cuidado de nao selecionar qualquer material que pudesse “acarretar riscos maiores
do que os existentes na vida cotidiana” (2016, p. 1), de modo que se tratam de videos que
utilizam informagdes de dominio publico, selecionados em bancos de dados livremente
encontrados e para além da tese. Logo, quando executamos a pesquisa inicial de modo amplo,
utilizando as hashtags, eliminamos a necessidade de buscar por um usuario especifico € nos
deparamos com um resultado abrangente. Entdo, ndo selecionamos videos por causa de seus
autores, mas aqueles em conformidade com os critérios aqui definidos.

Assim, tivemos uma preocupacdo ética na selecdo desse material em relagdo a
privacidade dos usuarios que criaram os contetidos aqui analisados, bem como os comentarios

ali contidos, “resguardando sua intimidade, sua imagem e seus dados pessoais” (UFMG,

331 A {iltima conferéncia para esse trabalho foi feita em 09 de junho de2021.
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2016, p. 4). Entdo, ao citar os usudrios que criaram os videos, os trataremos como “usuario 17,
para o video 1 e “usuario 2”, para o video 2. Em caso de citarmos diretamente o conteudo dos
comentarios feitos por outros usuarios nos videos, utilizaremos o denominador “comentador”,
seguindo de forma cardinal (comentador 1, comentador 2, e assim sucessivamente). Caso
mencionemos o comentario de um mesmo usudrio, seu niimero sera repetido, mas ainda sem
nenhum outro indicativo de sua identidade real. De acordo com a AoIR IRE 3.0, “as melhores
praticas e técnicas atuais podem apenas ‘desidentificar’ os dados, ou seja, ndo tornar os dados
perfeitamente andnimos. Portanto, a énfase na seguran¢a de dados ¢ ainda mais importante”
(FRANZE et al. and the Association of Internet Researchers, 2020, p. 20, tradugdo nossa),**?
principalmente quando ndo € a nossa intencao expor esses individuos e sim a relagdo existente
entre eles, a marca e o parque. Assim, optamos por nao especificar caracteristicas como sexo,
idade e nome dos usudrios nos videos, mas consideramos relevante especificar que ambos o0s
videos foram gravados na lingua inglesa e foram criados por usudrios que frequentam o
parque com certa avidez***, nos indicando que eles moram nas proximidades. Para esta tese,
essas duas contextualizagOes sao relevantes no sentido de situar os videos dentre o resultado
abrangente que encontramos, dada a circunstancia de Covid-19, que impediu por algum

tempo que viagens internacionais pudessem ocorrer.

Quadro 3 - Videos selecionados para a escala 1/1

Titulo Link Original Duragdo | Data

Video 1 - Beautiful Magic Kingdom | https://youtu.be/XOf5geOHAXQ 00:18:47 09/04/2021

Rope Drop Morning | Park And
Crowd Updates | New Castle
Additions

Video 2 - LIVE Happily Ever After | https://youtu.be/Ug3ke a_GCE 03:59:00 05/07/2021

Fireworks at Disney World! || Magic
Kingdom

Fonte: elaborado pela autora.

332 The best current practices and techniques can only “de-identify” data, i.e., not perfectly anonymize data.
Therefore, emphasis on data security is even more important and IRE 3.0.

333 Apesar de ndo tratarmos diretamente sobre esse assunto na tese, ¢ importante salientar que compreendemos as
diferencas de acesso e/ou frequéncia com que usuarios podem visitar o parque. Nesse sentido, esses usudrios,
sendo norte-americanos, possuem nuances relacionais diferentes de pessoas estrangeiras, como brasileiros, que
vao a0 MK. Como optamos por fazer um recorte temporal e ele coincidiu com a impossibilidade de viagens
internacionais, fechamos com usudrios estadunidenses, porém vale a mengdo de que relagdes diferentes
certamente seriam suscitadas com usuarios de outras partes do mundo.


https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ
https://youtu.be/Ug3ke_a_GCE
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O primeiro video, “Beautiful Magic Kingdom Rope Drop Morning | Park And Crowd
Updates | New Castle Additions”, encaixa-se nas categorias Rope Drop, walkthrough ¢ P.O.V.
O video apresenta uma manha de passeio de um usuario no MK, iniciando antes do parque
abrir. O usudrio explica como fez para ser um dos primeiros, os percursos que fez, as
vantagens dessa pratica e quais sdo as atragdes que vai visitar. E um video com edigdo, no
qual o usuario alterna entre fazer comentarios ¢ mostrar o percurso e¢/ou atragdo que fez em
determinada parte do dia. Pelas questdes éticas ja mencionadas, na analise excluimos os
frames em que o rosto do usudrio aparece, permanecendo com os frames em que ele filma o
parque e comenta sobre o que estd mostrando.

O segundo video ¢ o “LIVE Happily Ever After Fireworks at Disney World! || Magic
Kingdom”, que se encaixa nas categorias: live, Walkthrough ¢ P.O.V. O usuario que fez esse
video divide o tempo em caminhar pelo parque, ir as atragdes que ele mais gosta, responder
perguntas e os comentarios das pessoas no chat sobre o parque e mostrar a reabertura do show
noturno de fogos, Happily Ever After. O que ¢ particularmente interessante nesse tipo de
video ¢ que ele ndo tem edig¢des, entdo vemos quanto tempo de fato leva entre uma atracao e
outra, o que as pessoas estdo fazendo no tempo da fila e quais os percursos que o usuario faz
enfatizando certas atragdes e ignorando outras. Por se tratar de um video longo com mais de
trés horas de duragdo, optamos por analisar 15 minutos do video, incluindo uma parte do
show de fogos, pois poderemos estabelecer um paralelo entre esse video e o “Close out your
day in the best way possible...with virtual fireworks!” da escala 1/10, ja que ambos tratam da
mesma atragdo. Assim como no outro video dessa escala, também excluimos os frames nos
quais o usudrio aparece, ou que o rosto de alguém fica em evidéncia.

O hibridismo entre os métodos de amostragens utilizados em nossa coleta nos
assistiu em “explorar e obter profundidade de compreensdo” (PALINKAS et al., 2013, s/p,
tradugio nossa)*** dos fendmenos analisados, de modo que conseguimos capturar uma visio
panoramica do tamanho da amostra, assim como definir quais sdo os pardmetros que melhor
atendem aos objetivos da pesquisa. Desse modo, o material a ser analisado engloba os
principais critérios da nossa pesquisa, respeita as diretrizes de ética de pesquisa em ambientes
digitais, bem como nos proporciona uma proficua amostra das experiéncias transmidiaticas no

Magic Kingdom.

3341...] to explore and obtain depth of understanding as to the reasons for success or failure.



210

6 ANALISE ESCALONADA DO MAGIC KINGDOM

Esse capitulo consiste na aplicacdo dos métodos apresentados no capitulo anterior e a
analise feita com base na construgdo tedrica do segundo ao quarto capitulos. Com a finalidade
de tornar este capitulo mais evidente e a analise mais proficua, dividimos o contetido a seguir
em quatro se¢des. As se¢des tratam individualmente de cada uma das escalas (1/100, 1/10 e
1/1), levando em conta sua contextualizacdo e as texturas que as compdem. Subdividimos
cada textura para apresentar esses elementos de modo mais detalhado.

A ultima se¢do disserta sobre o rizoma que se forma em funcao das trés escalas e
discute os resultados, bem como se baliza na resposta ao problema de pesquisa desta tese.: de
que modo experiéncias transmidiaticas se delineiam em parques tematicos e em que medida a

relacdo entre espaco, marcas e sustentabilidade singulariza a nogao de dindmica transmidia?

6.1 Escala 1/100

Como especificamos no capitulo anterior, a escala 1/100 ¢ uma perspectiva mais
distante do espaco, centrada no que constitui o parque tematico em termos materiais e
funcionais. Por isso, optamos por uma visao panoramica do objeto analisado, com o mapa do
MK. Ele nos permite uma leitura de possibilidades de visitagdo conforme as legendas e
reconhecendo os icones ali presentes. Ademais, ele nos informa sobre o que compde o espago

de maneira préatica, ainda que outras texturas que compdem esse mapa possam ser analisadas.

6.1.1 Contextualizaciao

O mapa do Magic Kingdom ¢ gratuitamente distribuido aos visitantes chegarem ao
parque. Antes, 0 acesso a esse material era restrito a ida aquele espago, o que o tornava uma
espécie de souvenir da viagem, marcando o que caracterizava o parque naquele momento, por
meio das atragdes, novidades de um dado periodo, eventos que estavam ocorrendo etc.
Anualmente, o mapa costuma ser modificado, destacando atracdes, trazendo novidades de
langamentos e os eventos que vao ocorrer naquele periodo.

Com o acesso a internet, nao sé € possivel ter uma versao eletronica do mapa atual
do parque (dispensando o papel), como também podemos acessar os diferentes mapas ao
longo dos anos, desde 1971 até 2021. Ao comparar os mapas de 1971 e 2021 (Figura 9),

verificamos que ele se organiza de modo horario ao redor do castelo da Cinderela, que ¢ um
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ponto de referéncia no parque e que pouco da sua forma se alterou ao longo dos 50 anos,
ainda que seja perceptivel o aumento das areas e a inser¢do de novas atragdes nas terras ja
estabelecidas.

A Figura 18 apresenta os icones utilizados para indicar as areas do parque, bem como
o seu numero que serve de referéncia para localizar a legenda (Figura 19) que descreve cada

uma dessas partes.

/ —
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Figura 19 - Recorte 2 - Mapa Magic Kingdom 2021

1 City Hall & 11 Guest Rolatons, * ATTRACTIONS * ATTRACTIONS #¢ ATTRACTIONS o
Infornation, and Lost and Foun 18 Splash Mountain® & §] 40°/102 . 32 Prince Charming Regal Carrousel 50 Tomorrowland Spesdway &
1 DINING b 413781 cm.;54°/137 am. to e lone &
2 Tony's o 23 Mickey' PhibarMagics 8= Tk aidein yourvry own ho od
3 Main Street Bakery secinslal a0 Got swept away in this 3D movie. 51 Space Mountain® A §1 44°/112cm.

4 The Plaza Restaurant fs

34 Poter Pan's Flight® (w3 Fywih S50 Bt ol o Vo
5 The Crystal Palace & Peter

19 Big inder Mountain Railroad
A 47407102 cm. o5 % Fide throvgh

e o S 52 Astro Orbiter # Pit yourown
# SHOPPING 20 Tom Sawy 35 Tt » small world™» i3 Orb il
6 Emporium ‘Twain-inspired hideaway. 53 Tomorrowland Transit Authority
7 Uptown Jowelers 21 Country Boar Jamboroe & fil v 1 loMover prsered by Auno®
Festuring Pandors el Have aknee-sloppin’time with these: B0 et s ity of
8 The Chapeau singingbears. i)
1 DINING c 54 Walt Disney's Carousel of Progress
37 The 413589 an. &
22 Pecos Bill Tall Tale Inn and Cafe o o = g T o o2
23 Westward Ho :"’"‘L’ g ourway o ife.
#* ATT NS 38 Dum lying Elephant® & i
9 Swiss Family Treshouse (i i you ovorte g lophant. e M b A
Exlore s tooteuse siedby e cisic 29 Mad Tou Party & .
ol e o ina g et S
10 The Magic Carpets of Aladdi # ATTRACTIONS S TR = S
el hoh inzmenk oot abore 24 The Hall of Presidents & e ) e oot dshimean 56 Cosmic Ray's Starlight Café
11 Jungle Cruise® & filwe w3 Set sai together. 22 minutes oversized Hunny Pot 57 Auntio Gravity's Galactic Goodies
25 Liberty Square Riverboat & 41 Seven Dwarfz Mine Train 58 Joffrey's Coffos & Tea Company®
12 Walt Disney’s Enchanted Tiki Cruise the Rivers of America aboard the 4136°/97 cm. & 40 Race and ock thouGh 50 Tha Lunching Pad &
Room & e ) Watch tropical birds. Liberty Belle. a diamond mine on this family coaster g
-~ e 5 and Torrace
13 Pirates of the Caribbean® .4 v Take a spine-tingling tour of this dark, " estatkant
@) 40 Embark on a voyage to a time when ‘haunted est [ [0 [ O RE——
42 Cinderella’s Royal Tal
pirates ruled th seas. 1 DINING 61 Star Traders
S e 43 Pinocchio Village Haus itk T %
27 Liborty Trae Tavern & fomorrowlar & Power Co.
54,554k ol Srinek Cort e s i 44 B Our Guest Restaurant &
Available Fiday-Sunday. berty, 45 Gaston's Tavern
15 Sunshine Tree Torrace i :Z Z';;": :°"°"‘ 46 Storybook Treats
16 Jungle Navigation Co. LTD L] 47 The Friar's Nook
Skipper Canteen 30 Yo Olde Christmas Shoppe & sHoprriG
17 Aloha lsle 31 Memento Mori R R
Hoted by DOLES PAGKAGED 70005 &4
49 Sir Mickey's
LEGEND @ Swoking vea A Physical Consideratons Visit Guest Relations for more information sbout
8 restoun B AN Py O 1 Misrur o Feurament B st ity
W et e @ Sl el oty it 0 Mot be oty vt Coptoriog
s @ W s & Moy e oo Y B VieoCptioring
s B Lk s Ep e — = ko Dsriptin
- wob
1 Gesthltrs Ve Noker SisCnter ok o
L4 G 1

12 oo Mt

Fonte: Magic Guides, 2021.

335 Disponivel em: https://magicguides.com/disney-world-map/. Acesso em: 22 fev. 2022.
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Nesse mapa, o modo de visitagdo do parque ¢ guiado por meio de legendas, numeros
e cores nos quais percebemos os aspectos funcionais de um espago utilizado para ser um
parque tematico: lazer, alimentacdo e compras sao os trés elementos que agrupam o que
vivenciar dentro do MK. O mapa propde uma divisdo em cada terra, priorizando atragdes
como brinquedos, shows 3D, encontro com personagens e espetdculos musicais. Ao fazer
isso, lista por ultimo os restaurantes, as pragas e as lojas, mesmo que espacialmente elas
estejam mais proximas de alguma atracdo com um numero menor. Isso se repete em todas as
terras, mas nos chamou aten¢do, no Main Street USA, o fato de o nlimero 5 ser quase na
fronteira com o Adventureland, e o 6 ser de volta a entrada do parque.

Se observarmos apenas os numeros, desconsiderando sua descri¢do, trata-se de uma
divisdo que ndo parece fazer sentido, mas com atencdo, compreendemos que hia um
agrupamento funcional, que ordena “diversdo”, “alimenta¢do” e “compras” em cada terra,
facilitando a busca para quem utiliza o mapa para se direcionar no parque. Porém, tal
organizagdo tem uma logica bastante simples: o enquadramento que a marca apresenta no
mapa ¢ de que seus visitantes experenciem primeiro as atragdes, para depois se alimentarem e,
entdo, vender os produtos que representardo as experiéncias que eles viveram.

Na proposicdo do mapa, vocé faz um passeio em sentido horario. Isso nos remete, ao
visitarmos a sua divisdo de terras vista no quarto capitulo, a uma narrag¢do de historia que vai
do passado ao futuro, sendo o passado constituido pela historia de vida do proprio Walt
Disney, através do Main Street USA, passando pelas civilizagdes tradicionais no
Adventureland, até chegar na Frontierland com o passado dos Estados Unidos, até a época do
Velho Oeste, chegando na Liberty Square, onde sdo ressaltadas as caracteristicas nacionalistas
da marca Disney e a questao da independéncia do Estado norte-americano. A terra do meio ¢ a
Fantasyland, com magia, realeza e contos de fada. Essa terra se estende até a Tomorrowland,
onde estdo contidas as referéncias a um futuro tecnologico e espacial.

Entdo, ainda que nessa escala estejamos apenas vendo os nomes das atragdes, suas
legendas e a ordem com que o espago se organiza, percebemos que os recortes da marca
extravasam, de alguma forma para essa escala, justamente por se tratar de um material

provido pela empresa aos visitantes, conforme analisaremos a seguir.
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6.1.2 Espaco e territorio

Relacionamos a escala 1/100 a ag¢do da linha molar, pois o que temos aqui ¢ o que
Soares (2016, p. 123)) denomina como “construir uma certa defini¢do para a forma narrativa”.
Nesse sentido, 0 mapa reitera e tenta manter uma organizagao territorial ligada as narrativas
ali contidas e aos elementos que compdem tais mundos transmidiaticos. Como linha molar de
um territdrio, o0 mapa tenta sustentar uma forma de visitagdo que reitera a proposta inicial de
1971 e, por isso, mantem-se basicamente a mesma.

Consideramos, ainda, essa escala ligada ao espago absoluto dos eixos espaciais
(HARVEY, 2012), pois nao estdo adicionadas referéncias que relativizem ou relacionem as
escolhas dos usuarios ao espago. O que temos em esséncia ¢ uma constru¢do de um quadro
primario, onde estdo contidos elementos que remetem aos mundos transmidiaticos da Disney
e as suas conexoOes dentro da constru¢cdo de branding da marca. Esse quadro reitera o papel
funcional do espago como um parque tematico. O mapa nos mostra como, ao agrupar as
narrativas da Disney, com base nos temas das terras, somos providos com informagdes de
fachadas especificas da Disney. Isso se reflete no que seria “fantasia”, “futuro” ou “aventura”
segundo a marca. De fato, apesar de todos esses temas serem possiveis na Disney e
coexistirem no MK, sua organizagdo espacial mostra como algumas terras sao maiores em
tamanho e atracdes do que outras.

Enquanto a Frontierland e a Main Street USA possuem menos de dez atragdes cada,
a Fantasyland ¢ a Tomorrowland ocupam uma fila inteira, com mais de dez atragdes cada,
indicando o lancamento de uma nova atragdo (7ron) na Tomorrowland. Essa disposi¢cao pode
ser lida como uma organizacdo espacial que diz respeito a concepgdo “pura” desse parque
tematico, em termos de ser uma representacdo sem as fachadas dos usudrios e representativos
de como se da a concepgdo de espago, segundo a criagdo de Walt Disney.

Lembramos aqui o que Williams (2020) identifica como uma falta nas pesquisas de
transmidialidade: a anélise da localizagdo das experiéncias transmidia. Assim ela propde que a
disposi¢ao dessa localizagdo ndo s6 oferece uma importante leitura do que esse espago fisico
pode representar, como serve de ambiente para se compreender potenciais conexdes usuario-
produtor. A localizagao das materialidades do parque e como elas sdo organizadas e descritas
no mapa indicam uma formacao de branded spaces, de modo que o parque estd a servico de
reafirmar o posicionamento da marca. Isso se reflete na organizacdo espacial de gatilhos,
como o uso dos nomes das atragdes, os nomes das terras e o tamanho delas, que intentam

acionar parametros de identidade especificos nos usudrios.
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Com base nisso, o tamanho ocupado por certas partes do parque, em detrimento de
outras, funciona como a reafirmac¢do de paisagens mididticas especificas e ainda conecta a
materialidade aos valores de branding da Narragdo Mestra da Disney. Se temos uma maior
énfase nas areas de “fantasia” e “tecnologia”, ¢ possivel compreender que esses valores estdo
em evidéncia e que a marca deseja reitera-los por meio dessa midia.

Do mesmo modo, esse desenho espacial, mantido basicamente o mesmo desde sua
inauguracao, se torna um lieu de mémoire, preservando o que foi construido por seu criador
ha 50 anos. Por um lado, esse status de lieu de mémoire reforca a longevidade da marca e cria
um territorio nostalgico consistente; por outro, conservar materialidades sem alteragdes
contundentes pode nos indicar texturas insustentdveis sobre a marca, ligadas as paisagens

midiaticas e ao papel transmididtico exercido pela Disney.

6.1.3 (In)sustentabilidade transmidia

A escala 1/100 nos serve para compreender o espaco de acordo com a sua funcdo e
com o0 que o compdem em termos materiais. Isso nos leva a um primeiro recorte das
(in)sustentabilidades presentes no MK, que surgem na andlise de sua organizacdo de
elementos fisicos, como as atragdes e as suas posi¢des no parque.

Essa disposi¢do espacial e o seu status de lieu de mémoire, conforme ja pontuamos,
carrega uma série de questdes (in)sustentaveis, acerca de como a propria marca se posiciona
perante as mensagens que ela constroi sobre si ¢ as suas visdes de mundo. Gabler (2009)
chama essa organizagdo nos parques da Disney de “nostalgico futurista”, ressaltando de onde
advém a linha de compreensdo do que seria o passado e futuro para a Disney e para Walt
Disney. Conforme o quarto capitulo, Walt Disney era ligado a ala conservadora dos Estados
Unidos e, mesmo envolvido na industria do entretenimento, sua posi¢do nacionalista e
ufanista sempre foram enfatizadas e exportadas juntamente com as suas obras. Por ser “um
conservador visionario” (GABLER, 2009, p. 10), Walt possuia uma visdo de mundo na qual o
passado seria representado por povos tradicionais, superados pela colonizagdo europeia, até a
independéncia dos EUA, que representaria o progresso. Essa organizacdo espacial carrega
uma reafirmagdo de certos estereotipos sobre povos tradicionais ou de diferentes etnias, como
se fossem todos indistintamente “exdticos”, tanto € que na Adventureland vemos lado a lado
(Figura 19, nimeros 10 e 11) uma atracdo que remete ao Aladdin (que seria relacionavel aos

povos arabes) e uma atragao de florestas tropicais e seus rios. A palavra “exotico” ¢ inclusive
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utilizada na descri¢cdo da atragdo Jungle Cruise: “embarque em um cruzeiro extravagante por

) 336
2

rios exdticos” (tradug@o nossa enfatizando essa caracteristica.

Em comparacdo ao Tomorrowland e as suas atragdes, que ficam no lado oposto do
parque, ja vemos o uso de palavras como “futuro”, “progresso” e “tecnologia”. A exemplo da
atracdo Walt Disney's Carousel of Progress (Figura 19, nimero 54), descrita como: “Viaje
pelo século 20 para ver como a tecnologia melhorou nosso modo de vida” (tradugdo nossa),*’
reafirmando a relacdo de Walt Disney com a visdo de futuro e progresso que sdao defendidos
pela marca. Por meio da organizacdo numérica proposta pelo mapa, temos que o final do
passeio no parque se da exatamente nessa terra, na Ultima loja do parque: Tomorrowland
Light & Power Co. (Figura 19, nimero 62).

Essa disposi¢ao de opostos também se relaciona ao que Nader (2007) e Madej e Lee
(2012) propdem sobre os parques da marca serem como uma experiéncia temporal, de uma
Histéria (da humanidade) contada pela Disney. Essa perspectiva reforca o nosso argumento
sobre o MK ser um lieu de mémoire, pois compreendemos que essa organizagao tanto reitera
0 j& mencionado ponto de vista do criador ¢ da marca em relacao aos fatos, quanto ¢ uma
exaltagdo (e de uma certa forma a reafirmacdo de uma suposta superioridade) dos EUA e da
Europa em relagdo a outros povos e culturas, uma vez que as referéncias a eles predominam
em todas as terras. Entdo, se por um lado, essa organizacdo espacial ¢ sustentavel para a
marca, preservando a sua propria historia e ressaltando suas caracteristicas originarias, como
um lieu de mémoire. Por outro, depois de 50 anos, as discussdes acerca de representacdes e
representatividade avancaram muito e essa perspectiva eurocéntrica reforcada no espago do
parque ¢ compreendida como insustentavel.

A configuragdo espacial (in)sustentavel, ou seja, que pode ser sustentavel e
insustentavel a0 mesmo tempo, também permeia o Fantasyland que, por mais que esteja
fortemente associado as narrativas da Disney, rapidamente percebemos que as princesas €
principes que compdem as atracdes, segundo o mapa, reforgam o esteredtipo ocidental e
branco de realeza. No mapa e em suas descri¢des, a Fantasyland é descrita por palavras como
“magico”, “princesas” e “principes”, indicando o seu lugar de contos de fada e suspenso de
referéncias diretas a um determinado periodo histdrico. Diferentemente do agrupamento se
referindo ao passado (Main Street USA, Adventureland, Frontierland e Liberty Square) e da
terra referenciando o futuro (Tomorrowland), no Fantasyland nao ha mistura de memorias do

Walt Disney, ou da histdria dos Estados Unidos segundo a Disney, pelo menos ndo descritas

336 Set sail on a whimsical cruise through exotic rivers.
337 Travel through the 20th century to see how technology has improved our way of life.
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no material, ainda que a escolha de princesas como Bela, Aurora, Cinderela, Branca de Neve
e Ariel como aquelas que compdem as atragdes da terra nos indiquem a continuacdo da
problematica insustentavel ja pontuada.

O Fantasyland, a maior area do parque em termos de quantidade de atragdes e
extensdo fisica, também ¢ a area com a maior quantidade de referéncias diretas a narrativas da
marca e seus personagens. Isso cria uma sustentabilidade transmidia quanto a relagdo que
essas narrativas tém entre si € com a marca, uma vez que elas ocupam um espaco
consideravel, tanto no aspecto material, quanto de tempo. Subentende-se, portanto, que os
usuarios passam ou passariam mais tempo ali. Além disso, reafirma o posicionamento de
historias fantasiosas no escopo da Disney, o que pode ser compreendido como um traco
sustentavel de longevidade dessas narrativas e de manutengao da sua relagdo com a marca.

Organizadas no esquema abaixo (Figura 20), temos as interrelagdes (in)sustentaveis

da escala 1/100, representadas de acordo com as linhas ambiental, social e econdmica.

Figura 20 - Esquema da (in)sustentabilidade na escala 1/100

-obras antigas e novas que re- - pouca mudanca fisica em 50
afirmam a longevidade da marca anos

- valorizacdo de uma histéria - valorizacio de areas que
ocidental, branca, européia e tenham ligacio com obras

norte americana populares e recentes

- estereétipo de povos tradicionais
ligadosanatureza ~ ceeeeeeeet .
- esteredtipo de desenvolvimento
ligado a tecnologia
Fonte: elaborado pela autora.

1/100

Essa organizagdo espacial (in)sustentavel gera pontos-chave de analise concernentes
as experiéncias transmidia, especialmente no que significa para a Disney promover o
engajamento dos usudrios. Conforme o quarto capitulo, a marca sempre se posicionou como
uma grande “contadora de histérias”, mas ela ndo problematiza quais sdo essas histdorias ou
como se utiliza das paisagens que constréi fora do seu contexto filmico, como no parque.

Conforme veremos na se¢do a seguir, isso influéncia nas experiéncias transmidia dessa escala,
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que se pautam na tentativa de prover um desejo transmididtico para que usudrios

experienciem o parque de uma maneira especifica.

6.1.4 Experiéncias transmidiaticas

O tipo de experiéncia transmididtica a ser formada na relacdo usuario-produtor da
escala 1/100 se conecta diretamente com a textura (in)sustentdvel apresentada na subsegdo
anterior, pois ela nos fornece informagdes acerca do tipo de mundialidade que estdo contidas
em cada terra e utiliza-se delas para tentar criar um desejo transmidiatico nos usuarios. Uma
vez que as legendas (Figura 19) ndo especificam como ¢ cada atragao, o foco delas ¢ construir
uma imagem inicial (key) dos conteudos de cada parte do parque, conforme descrevemos
anteriormente. Essa construg@o se conecta aos temas e aos valores de marca inseridos em cada
terra, assim como refor¢ca os mundos transmidia que estdo materializados no parque. Os
nomes dos personagens, assim como dos filmes que sdo diretamente mencionados nas
legendas constroem expectativas sobre o que sera visto no parque, € essa expectativa
reverbera no desejo transmididtico, uma vez que os usudrios podem decidir ir ao parque por
conta de sua vontade de habitar, vivenciar ¢ mudar algumas dessas mundialidades. Sendo
assim, dentro da experiéncia transmidia, o aspecto da mundialidade se sobrepde aos outros
dois, direcionamento do usudrio e potencialidades da plataforma, sendo o que se sobressai
nessa escala.

Levando em conta que a mundialidade se constitui conforme as informagdes que
temos sobre os mundos transmidiaticos € como eles se constituem em termos de personagens,
estética, elementos éticos e cronologia, as descri¢cdes das atragdes nos ajudam a relacioné-las a
mundos especificos. Entdo, quando temos uma descricdo como a de “Dumbo the flying
elephant” (Figura 19, nimero 38), que diz “passeie no seu elefante voador favorito” (tradugao

nossa)*®

acessamos informacdes sobre a mundialidade desse personagem, a historia a qual
ele faz parte e conseguimos situar o elefante voador, bem como compreender o motivo pelo
qual ele faz parte da Fantasyland. O mesmo ocorre com as demais mengdes a outras
narrativas, ressaltando-se que o mapa sugere que, se queremos encontrar um determinado
personagem, precisamos compreender em qual grupo ele se encaixa.

Isso significa que o mapa reitera as divisdes de terras propostas e reforca uma

espacializacdo mais funcional da experiéncia do/no parque, de que um determinado

personagem ¢ uma determinada narrativa ndo podem ocupar outro espago, se nao aquele,

338 Ride your favorite flying elephant.
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entdo, se um usudrio decide interagir com uma determinada histéria, como a supracitada
“Dumbo”, ele ndo tem outra escolha dentro desse espago, se ndo ir ao Fantasyland.

Esse aspecto precisa ser salientado, pois ele mostra a ndo repeticdo de temas.
Conforme vimos na se¢do sobre “Disneyzacdo”, a tematizagdo ¢ um dos aspectos-chave para
a compreensdo da constru¢ao de experiéncias na Disney. Conforme Bryman (2007, p. 87)
argumenta, “a tematizagdo se torna um recurso para distinguir locais e produtos que, de outro
modo, seriam idénticos e passariam despercebidos”, de modo que na forma como o mapa se
apresenta para nos nao ha uma repeticdo, ou um extravasamento entre terras.

Assim, as terras ndo s6 sdo bem divididas, como propdem temas diferentes entre si,
inclusive utilizando de atragdes destacadas como pontos de referéncia para o que se espera ver
em cada parte do parque. Na analise do mapa, apenas um elemento apareceu em mais de uma
terra, que ¢ o Mickey Mouse. Conforme o quarto capitulo, esse personagem camundongo ¢ a
grande representagdo do trabalho de Walt Disney e da marca, e ¢ um personagem fundacional,
0 que faz com que ele esteja presente como simbolo da marca e com aderéncia possivel em
todas as terras. Na realidade, surpreendeu-nos a presenca dele ser destacada apenas por duas
vezes e em terras tdo distantes (Main Street USA e Fantasyland). Esse destaque pontual
sugere que a sua presenca ¢ intrinseca e faz parte do parque como um todo, sem que seja
necessario destaca-la.

Asssim, a experiéncia transmidia da escala 1/100 reitera o place branding da marca
e, inclusive, trata de suas narrativas também como marcas, tanto pela associagdo que algumas
narrativas t€ém com itens de compra, como acontece com “Piratas do Caribe” e a loja “Pirate’s
league” (Figura 19, n. 25); ou na reunido de personagens em uma submarca, como acontece
com os vildes (Figura 19, n. 3) e as princesas (Figura 19, n. 59). Essa perspectiva adiciona a
experiéncia transmidia a mundialidade das submarcas, que podem servir de ancoras no
interesse dos usudrios em visitar o parque.

Propomos que o direcionamento do usudrio ndo se aplica diretamente, pois este
depende de um componente subjetivo, que advém dos gostos dos usudrios, suas relacdes
memoriais e afins. Contudo, quando as legendas do mapa citam personagens, narrativas e
indicam uma ligagdo com uma determinada atividade (como alimentagdo e compras), de
alguma forma ¢é construida uma proposta de direcionamento, assim como quando o mapa ¢
enumerado. Isso guia os/as usudarios/as a seguirem tal direcionamento. Esse eixo refor¢a a
argumentacdo de uma busca por construir o desejo transmidiatico dos usudrios, ja que ele
associa diretamente os espacos do parque aos temas e as narrativas que fazem parte da fortuna

imagética da marca.
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E possivel entender esse eixo, também, por meio da utilizagdo da nostalgia pervasiva,
tanto na preservagdo dos espacos fisicos como forma de poder revisitar viagens anteriores ao
parque, quanto para promover uma sensacao de lar a partir das narrativas infantis ali
presentes. Analisando a lista de atragdes que sdo mencionadas diretamente, temos poucas que
sdo pds anos 2000. A maior parte das atracdes nominadas fazem referéncia as obras
audiovisuais lancadas entre 1980 e 2000, indicando um recorte dos publicos que eram crianca
nesse periodo, bem como assinalando o periodo de crescimento do MK.

Assim como Lockwood e Medlik (2003) defendem, isso indica um comportamento
da industria do turismo, que investe em elementos que facam sentido para a geragdo que tem
os recursos financeiros para consumir tais destinos. Sobretudo relacionando-se a Economia da
Experiéncia, que introjeta nessa mesma geracdo uma sensacdo de que as experiéncias
precisam trazer afetos e identificagdes para eles.

Por fim, quando tratamos das potencialidades da plataforma, pontuamos duas
questdes acerca do mapa, sendo possivel considerarmos o mapa em si como uma plataforma,
que possui caracteristicas proprias e que podem ser utilizadas como restritivas ou abrangentes.
Por se tratar de uma plataforma em papel, que possui delimitagdes de espaco, leva-se em
conta a necessidade de uma organizag¢do de informagdes pela sua importancia e necessidade.
Entdo, vemos informag¢des adicionais no mapa, bem como as atragdes ¢ a propaganda do
aplicativo My Disney Experience. Também vemos avisos sobre condicdes fisicas limitantes
em certas atracdes, como gravidez, problemas cardiacos e afins.

Ainda que seja possivel baixar a versdo digital do mapa e utilizd-lo no aplicativo
mencionado, entendemos que o mapa pode se tornar uma “memorabilia”, tanto por ser um
item material e distribuido gratuitamente no parque quanto por ser uma ferramenta que
recorda os usudrios do ano da visita, quais atracdes estavam de pé, quais iriam estrear etc. Em
nossa experiéncia pessoal, sabemos que muitos usuarios utilizam o mapa para marcar com
notas ou pontos as melhores atragdes, com o intuito de compartilhar com outras pessoas ou
consigo mesmo em uma nova visita.

Desse modo, em termos de experiéncia transmidia, temos o seguinte esquema
representativo (Figura 20), com base em nossa apropriacdo da proposta de Tosca e Klastrup
(2019b):
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Figura 21 - Esquema rizomatico da experiéncia transmidia da escala 1/100
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Fonte: elaborado pela autora.

No esquema anterior, a mundialidade estd em destaque, tomando a maior parte da
sobreposi¢do que forma a experiéncia transmidiatica. O eixo de direcionamento do usuario,
ainda que menor do que os outros dois, aparece, mas ¢ praticamente todo entrecruzado pelos
outros dois trechos, pois esse ndo ¢ o eixo mais importante nessa escala. Quanto ao eixo de
potencialidades da plataforma, ele incide pontualmente pela natureza do mapa, mas estd mais
envolvido ao direcionamento do usuario, indicando as funcionalidades que podem ser
atribuidas a essa plataforma, que apesar de ndo serem o objetivo dessa escala a sua andlise,
podem incidir sobre os usos desse mapa.

Em relacdo a criagdo de mundos, gerenciamento, estimulo aos usuarios e
engajamento dos usuarios, podemos relacionar a escala 1/100 ao gerenciamento do mundo
transmidia, pela importancia da mundialidade das narrativas, se transformando em submarcas,
e da marca Disney e ao incentivo aos usudrios, que recebem informagdes sobre as areas dos

parques, conforme a funcionalidade deles.

6.2 Escala 1/10

Diferentemente da escala 1/100, a 1/10 se baliza na inser¢do do ponto de vista
relativo do espago (HARVEY, 2012). Isso significa que existe uma referéncia especifica
daquilo que esta construindo aquele espaco e, por isso, temos uma intencionalidade simbdlica,

ou seja, fica evidente o enquadramento feito pelo produtor, por meio do que ele deseja
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ressaltar ¢ sustentar. E no espago relativo que vemos o processo de reiteragio das fachadas
(GOFFMAN, 2011) de branding do produtor se sobressairem, pois os enquadramentos
desenvolvidos por ele sdo estratégicos em construirem o que Soares (2016) chama de
“extracampo”. Assim, intentamos sair de uma escala mais ampla e focada no espaco absoluto
(HARVEY, 2012), para nos debrucarmos sobre como a marca se posiciona nesse espago €
como ela pretende que os seus usuarios se relacionem com ela, por meio de videos feitos e

compartilhados pela Disney.

6.2.1 Contextualizacio

Conforme pontuamos no capitulo anterior, para esta escala, selecionamos trés videos
do canal Disney Parks, da propria Disney. Os trés videos compdem propostas diferentes, que
sdo complementares para a visualizacdo do que singulariza a constru¢do dessa escala em
relagdo as outras duas, bem como servem para compreendermos como a marca constroi as
suas fachadas utilizando como enquadramentos as suas estratégias de transmedia branding.

O primeiro video, “Heigh-Ho...Take a ride on Seven Dwarfs Mine Train!”, foi
compartilhado em julho de 2020 e faz parte de um seguimento de videos do canal chamado de
“Ride & Learn”. A proposta do segmento ¢ introduzir curiosidades e detalhes sobre as
atracdes dos parques temadticos, construindo uma expectativa nos usuarios sobre a atragao, €
direcionar o olhar para certos detalhes que a marca gostaria que eles percebessem. O video ¢
composto por cenas da atragdo, como se estivéssemos a bordo dela, que sdo sobrepostas por
letreiros trazendo informacdes sobre o passeio. Na colagem apresentada pela Figura 22
utilizamos alguns frames para ilustrar esse formato.

Ao longo dos seus dois minutos e quarenta segundos, o video constrdi uma narrativa
extracampo para quem assiste a partir do ponto de vista de alguém dentro do carrinho da
montanha russa. Isso adiciona outra camada ao video: mostrar o que veriamos nessa posi¢ao,
sendo um video no estilo P.O.V. Esse formato de video ¢é recorrente entre os contetidos que
encontramos na playlist “Virtual Disney Rides” e compreendemos o seu uso como uma
estratégia de construir os enquadramentos da marca e ressalta-los por meio do que se vivencia

no parque.
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O video “What’s The Magic Like Today | Walt Disney World Guestimonials” se
divide em trés parques: o Magic Kingdom, o Epcot e o Animal Kingdom. O MK se destaca
(12 segundos) em comparagao aos outros dois, com tempo de tela bem menor (somando cerca
de 10 segundos), excluindo a cena final, a qual ¢ indistinguivel a localizagdo, pois foca-se no
logo do Disney Parks. Na colagem apresentada pela Figura 23, organizamos alguns frames da

parte do video referente ao Magic Kingdom.

Figura 23 - Quadros do video What's The Magic Like Today |
Walt Disney World Guestimonials

VWhat's The Magic Like Today | Walt Dismey Worl

What's the
magic like today?

Fonte: compilag:ﬁ da autora.3¥

339 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/5RzfPF6tfas. Acesso
em: 23 fev. 2022.
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Esse video, diferentemente do primeiro, ¢ focado nas respostas de usuarios a
pergunta “Como ¢ a magica hoje?”. Os chamados guestimonials (depoimentos de hdspedes,
traducao nossa) sdo logo no inicio especificados como “depoimentos de hospedes reais”,
como forma de atestar que se trata da opinido e percepcdo de usudrios. Por se tratar de um
video oficial da marca, ¢ seguro supor que esses comentarios foram escolhidos de acordo com
como a propria Disney gostaria de reiterar em seu posicionamento. O video, apesar de curto,
aponta para algumas posturas estratégicas da marca em sua construgdo € em sua manuten¢ao
de territorio, assim como indica o tipo de informag¢do que eles querem que permanega entre os
seus usuarios.

Esse video esta balizado num gerenciamento de reputagdo que a marca faz, tentando
confirmar seus parques como lugares seguros e especiais. Ha nele uma estratégia de ligagao
do mundo suspenso dos seus parques com algo do Mundo Primério, a Covid-19, que ¢
utilizado para reafirmar a verossimilhanga (WOLF, 2019) do MK. Ainda que ndo seja o Gnico
material que exalta a nostalgia do espaco do parque, o video o faz em um tom que remete a
constru¢do de um lar que volta a estar aberto para visitagdo, da mesma forma que era antes. O
video se utiliza, portanto, de um enquadramento nostélgico, a fim de reafirmar a longevidade
do espaco e da marca.

O terceiro video mostra o show de fogos de artificios completo intitulado “Happily
Ever After” e ¢ o primeiro contato que temos, entre as escalas, com o uso do espaco do parque
para a integracdo de multiplos mundos narrativos conectados pela marca Disney. No video,
tudo estd conectado, segundo as projecdes que sdo exibidas em videomapping, no castelo da
Cinderela, que ¢ a tela de muitas possibilidades, em que as narrativas de hero6is, princesas,
monstros e vildes se descortinam para nos.

A Figura 24 apresenta uma conduc¢do narrativa no show de fogos, que ¢
principalmente pautada pela musica Happily Ever After, cantada por Jordan Fisher e Angie
Keilhauer, e intercalada com as trilhas sonoras ja conhecidas de filmes como “A princesa e o
sapo”, “Enrolados”, “A pequena Sereia”, “Moana”, “Valente”, “Aladim”, “O Rei Ledo”,

“Hércules” e muitos outros.

340 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/no_xpZLoFwk. Acesso
em: 23 fev. 2022.
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Figura 24 - Quadros do video “Close out your day in the best way possible...
with virtual fireworks!”

ar i :
HAPPILY EVER AFTER FIREWORKS SHOW

Fonte: compilac¢io da autora.’*!

A mausica serve de fio condutor as varias narrativas, dividindo-as nos valores da
marca Disney (familia, amizade, parceria, amor etc.), até que os vildes aparecem tentando
atrapalhar a felicidade dos diferentes herois que foram construidos ao longo da narrativa do
castelo. Todavia, o mal ¢ vencido, e descobrimos que o tradicional “felizes para sempre” pode
vir de diversas formas, significando diferentes finais, de diferentes personagens e nas
diferentes cores que o castelo ganha. A musica finaliza com a frase “Find your happily ever
after” (Encontre o seu felizes para sempre), como se reiterasse o papel da Disney de um
universo em que todos os felizes para sempre podem ser encontrados.

Para otimizar a nossa andlise, adotamos as seguintes denominagdes: “Video dos sete
andes” para “Heigh-Ho...Take a ride on Seven Dwarfs Mine Train!”, “Video dos

depoimentos” para “What's The Magic Like Today | Walt Disney World Guestimonials” e

31 Montagem com quadros coletados no video original. Originalmente disponivel em:

https://youtu.be/SbN5b11H4 s ultimo acesso em agosto de 2021, posteriormente indisponivel pela marca.
Encontramos o mesmo video hospedado em um dominio publico. Link: https://youtu.be/TlyduMTSdgU.
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“Video do show de fogos” para o “Close out your day in the best way possible...with virtual

fireworks!”.

6.2.2 Espaco e territorio

De fato, a linha molar do territério construido pela marca Disney permeia como esses
videos acessam os espagos do parque tematico, que nessa escala deixam de ser absolutos,
como na escala 1/100, e passam a ser relativos ao que a marca deseja reiterar e expandir por
meio de seus enquadramentos. Consideramos o espaco da escala 1/10 como relativo também,
porque os seus aspectos funcional e material sdo diretamente relacionados as caracteristicas
simbdlicas, advindas do branding da Disney. Essas caracteristicas simbolicas sdo tanto acerca
de como a marca usa da edicdo dos videos — ressaltando elementos especificos e nao
mencionando outros — quanto pelo tipo de informagao que ¢ compartilhada, pois ela contribui
com a reafirmacao da fachada da marca frente aos usuarios.

E possivel observar nos trés videos uma maior énfase no lugar de marca, ou seja, no
branded space ocupado por ela no espaco do parque. Para isso, a Disney associa os objetos do
espaco do parque com conjuntos de agdes que remetem a familia, alegria, infancia e outros
valores de seu branding. Além da relagdo estreita com a construg¢do de seu branding, outro
lugar que também se constrdi por meio dos videos dessa escala ¢ o de intercAmbio entre o
Mundo Primario e os Mundos Secundarios das narrativas ali presentes. Ao fazer essas
constru¢des de lugar, o espago observado nesses videos estd a servigo da marca e procura
criar expectativas acerca da longevidade da Disney.

No video dos sete andes, verificamos a constru¢do de uma condugdo do olhar, que
funciona tanto para reiterar os aspectos da atracdo, destacando a sua localizacdo no parque, o
percurso que a montanha russa faz e a estética utilizada ali — que remete a uma mina de pedras
preciosas e a animagao “Branca de Neve e os Sete Andes”. Ademais, essa condugdo do olhar
propde que existe mais do que se perceberia de imediato, ao adicionar a atra¢do informacgdes
de bastidores e enfatizar o trabalho dos andes. A marca, intencionalmente, afirma que os
aspectos materiais da atragdo t€m algo além e que basta estarmos atentos para
compreendermos. Nos quadros apresentaos pela Figura 25, destacamos essa afirmacgao,
quando somos informados que a casinha que aparece ao final do passeio ¢ uma réplica

cuidadosamente construida com base no filme.
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Figura 25 — Quadros do video dos sete andes
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" Fonte: compilg:?lo da autora.3#?

Essa afirma¢do ndo so ressalta que a atragcdo ocupa o espago funcional de ser uma
montanha russa, mas propdem que a sua existéncia estd conectada diretamente a narrativa do
filme, em funcdo do que aquela materialidade significa. Os detalhes que sao compartilhados
integram o passeio ao mundo transmidiatico de “Branca de Neve e os Sete Andes” e o
expande, inclusive com um final que nos leva a supor que estamos vendo a cena que a rainha
ma (madrasta da Branca de Neve) sai da casinha dos andes apds envenenar a princesa € ¢
encurralada pelos sete andes. Nesse video, podemos observar uma fachada que promove a
conexdo entre a historia da princesa, com o parque temdtico € com os usuarios. O
enquadramento reafirma o lugar do parque como uma ponte entre os Mundos Primario e
Secundério, e se mostra recompensadora aos usudrios, ao trazer detalhes que ndo sdo
explorados no filme. Esse momento da narrativa e os aspectos de sua mundialidade mostrados
no video sdo destacados pelas curiosidades compartilhadas e como o enquadramento reafirma
a materialidade do espaco.

No video dos depoimentos, somos apresentados para mais um aspecto da construcao
simbdlica desse espaco feita pela marca, mesmo que o video seja composto pela fala de
usudarios. Seria ingenuidade desconsiderar o fato de que se trata de um video oficial da marca
e que, por isso, hd um enquadramento especifico ali, ele direciona o que esses usudrios falam
com o que a marca deseja manter. Nesse caso, o foco do video estd em como essas pessoas
entendem que esta a experiéncia nos parques tematicos com a situagdo de Covid-19. No
inicio, o primeiro depoimento diz: “Eu acho que a magica ainda esta aqui!” (tradugdo
nossa),’* e ainda complementa: “A gente estava sentindo falta da Disney!” (traducdo

nossa),** enquanto um quadro (Figura 26) com a imagem da familia ¢ exibido. Todos estdo

342 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/5RzfPF6tfas. Acesso
em: 23 frv. 2022.

383 [ think the magic is still here!

3% We just missed Disney!
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vestindo camisetas que combinam e contém dizeres de aniversario como “celebrando meu 70°

aniversario” e sdo estilizadas com personagens da marca, como Minnie e Mickey.

Figura 26 - Quadro do video dos depoimentos

Fonte: extraido do video original.*

Os usos de acessorios e itens que remetem ao mundo da Disney ¢ constante nesse
video, compondo a no¢do de “magica” que constitui o lugar do MK no branding da marca,
como apresentado no quarto capitulo. Tal uso também ressalta o lugar de consumo (consumer
space) que ele ocupa. Isso porque todos os usudrios que aparecem nesse video estdo usando
algum elemento de vestuario (incluindo as mascaras de protecao) do mundo da Disney, até
quando o assunto vai para as medidas contra o coronavirus. Com base nesse video, a Disney
enquadra 0 MK como um lugar seguro para se visitar, no qual as pessoas respeitam as regras
de distanciamento social ¢ mantém as mascaras nos rostos, porque o espaco ali construido faz
com que elas se sintam a vontade para tal. Sobre isso, remetemos a escala 1/100 (Figura 18 e
Figura 19), na qual vimos a presenga das “estagdes de relaxamento” (traducdo nossa),*** que
sdo descritas como “areas controladas em que as mascaras podem ser temporariamente
removidas” (tradugdo nossa).’* Em ambos os casos, a proposta de constru¢do de um lugar
seguro e “controlado”, livre da Covid-19, ¢ um forte indicador de como a marca reafirma o
seu proprio enquadramento, mesmo em face de algo que ela, claramente, ndo pode controlar
de verdade.

Outra dimensdo espacial do MK verificada nesse video ¢ a sua condigdo de lieu de
mémoire, no qual certos rituais e tradi¢des se firmam, como o fato de uma familia inteira ir
comemorar o aniversario de seus integrantes no parque e como as orelhas dos personagens da

turma do Mickey se tornam referéncia para uma construgdo baseada no engajamento

3% Disponivel em: https://youtu.be/no_xpZLoFwk. Acesso em: 23 fev. 2022,
346 Relaxation Stations.
3471...] controlled area where face covering may be temporarily removed.
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introjetado das familias entrevistadas. Assim, ndo se trata apenas de ir comemorar o
aniversario no parque, ¢ necessario um codigo visual (a partir de pegas de vestuario e
merchandising em geral) para que seja um aniversario comemorado na Disney. Lembramos
que esses espagos de marca sdo projetos em torno da necessidade de controle das experiéncias
ali contidas e orientados para o consumo. Por isso, as falas ndo se contradizem e nem trazem
nenhuma opinido negativa. O mais importante € preservar o aspecto econdmico da marca,
ainda que ela esteja disfarcada de merchandising representativo de um momento em familia.
E evidente que o objetivo da marca é o de se reafirmar como um espago seguro, pois mesmo
na situacdo pandémica, as pessoas continuariam indo ali para o consumo.

Finalmente, no video do show de fogos, temos uma visdo privilegiada de um dos
principais marcos do espago fisico do parque, o castelo da Cinderela, que durante o show se
transfigura de acordo com as cores e imagens ali exibidas. No video, temos acesso a
ressignifica¢do do castelo, que se relaciona a narrativa da Cinderela, mas se expande como o
simbolo presente na abertura de todos os filmes da Disney conectando-os como pertencentes
ao mesmo universo. Ele também pode ser compreendido como um portal de entrada para o
mundo da marca, tanto por sua posi¢cdo central no MK, quanto por ser o canvas desse show
noturno. O video adiciona essas camadas simbolicas ao espaco, enfatizando o lugar que o MK
ocupa na marca, como o lugar magico em que todas essas narrativas se encontram, tornam-se
tangiveis e dignas de rememoragao.

Sobre isso, no quadro destacado na Figura 27, ha mistura entre narrativas distintas,
produzidas em épocas diferentes, como refor¢co ao aspecto nostéalgico introjetado nesse show e
nesse parque, onde diferentes geracdes podem se encontrar, sendo conectadas pelo fio
condutor dos valores que essa marca utiliza como seus. Essa ideia também estd presente no
video dos depoimentos, mesmo que ndo diretamente, pois eles focam em familias com
membros de diferentes geracdes para expressarem como se sentem em relagdo a Disney,
conforme podemos ver também na colagem de quadros (Figura 22) e no quadro apresentado

pela Figura 26.
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Figura 27 - Quadro do video do show de fogos

g ' 11 o A el Y | ;
Fonte: extraido do video original.3*?

Em termos de territério, nessa escala continuamos observando a linha molar como
protagonista, pois os enquadramentos apresentados sdo feitos pela marca e a favor dela.
Todavia, aparecem algumas linhas de fuga, que sdo as adigdes que os usuarios fazem nos
videos por meio dos seus comentarios, ainda que grande parte desses comentarios seja sobre
como eles amam a Disney, como estdo com saudades das atragdes e como gostariam de voltar
a frequentar o parque logo. Essas interagdes também sdao formas de compreensdo das
construcdes de lugar que podem advir desse espaco, pois temos diversas interagdes nas quais
as pessoas mencionam o quanto aquela atracdo que aparece no video tem relagdo com a sua
familia e a sua memoria pessoal. A nostalgia exerce novamente um papel importante,
especialmente conforme aquilo que a marca enquadra como sendo parte de seu branding e
significativo para manter a sua longevidade.

Nesse sentido, as quebras de territorio que comegam a se figurar aqui ainda estao
muito proéximas de como a propria marca se enquadra, pois a Disney constréi a mensagem
evitando os dissensos. Essa for¢ca da linha molar se torna também uma maneira pela qual
podemos ler a falta de comentarios criticos nessa escala, uma vez que as pessoas costumam
responder aos gatilhos apresentados. Logo, se o enquadramento apresentado pela marca ¢
exclusivamente positivo sobre si mesma, os usuarios ndo tém espago para discordancias. Em
relacdo ao que Tosca e Klastrup (2019b) compreendem acerca de como diferentes niveis de
engajamento devem ser considerados em uma andlise extensiva, ndo dispensamos a
importancia dessas linhas de fuga sutis. Porém, esse espaco relativo tem uma maior influéncia
da marca e na relacdo usudrio-produtor se constitui na reafirmac¢do do territorio construido

pela Disney.

348 Originalmente disponivel em: https://youtu.be/5bN5b11H4 s. Acesso em: 23 ago. 2021.
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6.2.3 (In)sustentabilidade transmidia

Diferentemente do que vimos na escala 1/100, ainda que uma escala complemente a
outra, na escala 1/10, conseguimos enxergar a primeira racionalidade da sustentabilidade
(ACSELRAD, 1999) atuando, que diz respeito a manutengdo e preservagao do capital e de
seus modos de producdo e significado. Isso se evidencia pois o “Sustentavel para quem?”,
perguntando nessa escala, aponta totalmente para a marca, e ela ndo adiciona em seus videos
elementos que remetam a transformagao social, ambiental ou econdmica. Os videos sdo todos
voltados para reiterar a posi¢do de branding da marca e reforcar o papel que a Disney
construiu para si nas vidas (trans)midiaticas de seus usuarios.

Conforme a se¢do anterior, quando o enquadramento provido ndo possui margem
para dissensos na relacdo usudrio-produtor, o tipo de engajamento que presenciamos € o
positivo. Logo, sdo ressaltados simbolos que refor¢am o branding e a longevidade da Disney,
conforme uma perspectiva de vencer desafios (como a Covid-19), superar o tempo (como na
revisitacdo as atragdes) e de retornar para um lugar de seguranga. Essa percepcao reforca o
lugar de marca da Disney, mas também nos traz uma informagdo de sustentabilidade do
capital, que para Fuchs (2017) é evocado ndo para questionar como o capitalismo se
configura, mas para prevenir criticas a essa propria estrutura. Subitamente, o MK torna-se um
espago seguro, “livre” da Covid-19 e no qual sonhos, desejos e memorias estdo vivenciados (a
Seu prego).

Nos trés videos, um dos principais elementos que reitera essa fachada ¢ o da
longevidade. Conforme o terceiro capitulo, a longevidade ¢ diferente da durabilidade, de
modo que a longevidade incide sobre a relevancia de uma marca e os seus simbolismos,
enquanto a durabilidade se relaciona a materializacdo desses elementos simbodlicos. O que
vimos nos trés videos ¢ a constante reafirmagdo de quanto a Disney ¢ longeva por sua
importancia de marca e por como suas historias carregam valores humanos e formadores de
paisagens midiaticas. Um dos recursos que eles utilizam para isso ¢ a mistura de narrativas
mais antigas com recentes a partir do conectivo Mundo da Disney. Isso traz uma mensagem
de que, mesmo as historias de 30, 60, 80 anos atras, de alguma forma, ainda incidem nos
Mundos Primario e Secundarios com os quais a marca se relaciona.

Nisso, um dos tracos mais fortes da (in)sustentabilidade transmidia da Disney € o de
se apoiar em valores humanos, como amor, amizade, familia e inocéncia, para selecionar qual
a mensagem de cada narrativa que sera relembrada ou esquecida. Consideramos esse um trago

(in)sustentavel, pois certos personagens ou como sao representados (especialmente em filmes
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mais antigos) podem ser considerados ofensivos para as discussdes contemporaneas — o que
as torna insustentaveis. Recentemente, um caso que ilustra bem essa questao ¢ a inser¢ao de
um aviso de conteudos sensiveis**’ em obras mais antigas do estidio no servigo de streaming
Disney+.

Ao fazé-lo, a empresa reconhece a existéncia de tracos ultrapassados em sua
cinematografia, como as representagdes de pessoas negras e de etnicidades especificas. Em
relagdo as obras cinematograficas, a marca parece ter compreendido que precisa fazer algo
para fomentar agdes de desenvolvimento sustentaveis, sobretudo no ambito social. Porém, nos
parques, a abordagem ¢ diferente, pois a marca se utiliza de partes especificas, que de fato
ressaltam ou tratam dos valores ja& mencionados, conseguindo transfigurar obras antiquadas
em classicas e de alguma forma sugerir que elas nao ficaram datadas e sim devem ser
entendidas como atemporais. Isso ocorre, por exemplo, quando a cena escolhida para
representar “Mogli” no parque ¢ da amizade do protagonista com os animais, € ndo a
representacdo imprecisa do povo de origem do menino; ou a cena escolhida para “Branca de
Neve” ¢ a da felicidade da princesa depois de ser despertada e ndo do beijo ndo concedido que
o principe a di. Entdo, enquanto no seu servico de sfreaming a marca busca ter uma
abordagem mais consciente e sustentavel, do ponto de vista da transformacao social, o parque
ficou parado no tempo, (re)produzindo os mesmos problemas de outrora.

Aqui, o que nos ocorre perante a esse trago de (in)sustentabilidade ¢ a perspectiva de
que a marca reconhece que seu servico de streaming ¢ um produto de escala global, que
adentra diferentes culturas (inclusive aquelas que seus produtos representaram de forma
problematica), enquanto o parque tematico, ainda que seja visitado por pessoas do mundo
inteiro, ¢ um produto majoritariamente para os norte-americanos. Nesse sentido, ¢ como se a
marca estivesse assumindo que mantem paisagens mididticas insustentaveis para seus
publicos de origem, mas muda o discurso quando precisa ir para o exterior.

No video dos sete andes, a estratégia de evidenciar algo e apagar outros elementos
fica evidente, quando o video ¢ focado nos sete andes € nao na princesa, pois ela ¢ vista hoje
como uma personagem retratada de forma problematica. O foco da atracdo ¢ resgatar esse

filme, misturando tecnologias mais novas e tendo uma preocupacao estética muito maior que

3% Em filmes como “Mogli: 0 menino lobo”, “Peter Pan” e “Dumbo” consta um aviso de contetido sensivel, que
diz: “Este programa inclui representacdes negativas e/ou maus-tratos de pessoas ou culturas. Esses esteredtipos
estavam errados na época e estdo errados agora.”. A Disney justificou tal acdo afirmando que a empresa quis
reconhecer os seus aspectos negativos ¢ optou por ndo editar suas obras ou fingir que elas ndo aconteceram,
como forma de trazer alguma contribuigdo para as discussoes, especialmente sobre etnia ¢ cor. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2020/11/30/aviso-de-conteudo-racista-no-disney-pode-ser-uma-
chance-para-educar-filhos.htm e https://www.foxnews.com/entertainment/disney-plus-content-warning-
outdated-cultural-depictions-classic-animated-movies. Acesso em: 23 fev. 2022.


https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2020/11/30/aviso-de-conteudo-racista-no-disney-pode-ser-uma-chance-para-educar-filhos.htm
https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2020/11/30/aviso-de-conteudo-racista-no-disney-pode-ser-uma-chance-para-educar-filhos.htm
https://www.foxnews.com/entertainment/disney-plus-content-warning-outdated-cultural-depictions-classic-animated-movies
https://www.foxnews.com/entertainment/disney-plus-content-warning-outdated-cultural-depictions-classic-animated-movies

232

narrativa. Propomos isso, pois todas as curiosidades compartilhadas no video tratam de
elementos visuais que compdem a atra¢do, como as cores das pedras, as pegadas dos animais
da floresta ou a ja mencionada casinha dos andes. Isso indica um traco de (in)sustentabilidade,
no qual a marca ainda utiliza suas narrativas antigas, mas ndo adiciona aspectos
contemporaneos, reciclando-as, mas sim reusa seus antigos simbolos, mantendo-os apenas
para deleite visual. Nesse sentido, uma vez que a Branca de Neve continua sendo uma
representacdo complicada do feminino no contemporaneo, a marca opta por nao falar dela

diretamente>>°

na atracdo, mas a utiliza como gatilho para seus usuarios, que podem ter
assistido ao filme quando eram criangas e as associacdes a ele serem de cunho afetivo.

No video do show de fogos, onde temos uma exibicdo de cenas de diferentes
narrativas, essa questdao aparece com a organizacao do espetaculo. O video mostra que o show
conta uma histdria seguindo a musica tema e agrupa cenas de filmes para que eles possam
corroborar com o assunto de cada trecho. Sendo assim, esses excertos ressaltam um aspecto
bem claro daquelas historias, escolhendo se focar nesse valor em especifico, que ¢
compreendido como positivo. Assim, nessa construcao, piratas podem ser mocinhos, o beijo
ndo consentido entre uma princesa € o seu principe encantado pode ser amor verdadeiro, e
vildes sempre sdo vencidos por herois, independente da sua origem.

Com base no material que recolhemos, quando se trata de seu proprio
enquadramento, a Disney nao v€ problemas em ressignificar e até tornar turva discussdes de
outras naturezas (como politica, de representacdo e até acerca do meio ambiente) em prol de
sua propria longevidade. Conforme o terceiro capitulo, essa logica da sustentabilidade que
opera em razdo do capital ¢ uma forma enraizada e muito potente, que ndo pode ser
desconsiderada. Conforme esses apontamentos, apresentamos o seguinte esquema visual

(Figura 28) sobre a (in)sustentabilidade da escala 1/10:

330 Existe um notdrio movimento da Disney em revisitar as suas narrativas mais antigas por meio de releituras em
live action, principalmente. Recentemente, a empresa anunciou que “Branca de Neve e os Sete Andes” teria a
sua propria versdo com atores, seguindo os outros filmes da franquia princesas como “Cinderela”, “A Bela ¢ a
Fera”, “Mulan” e “A Pequena Sereia”. Porém, esse mesmo movimento ainda ndo ¢ observado nos parques.
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Figura 28 - Esquema da (in)sustentabilidade na escala 1/10
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Fonte: elaborado pela autora.

Pouco ou quase nada ¢ mencionado sobre o meio ambiente diretamente, conforme a
analise dessa escala. Porém, alguns elementos aparecem como relacionaveis a essa esfera,
como a hipervalorizagao de merchandising, em fungdo dos usuarios escolhidos para o video
dos depoimentos, bem como a escolha por enquadramentos de valorizacdo de certos
personagens (Figura 27) representando uma sociodiversidade que sabemos, pela escala 1/100,
que ¢ normalmente relacionada a natureza, como Aladim, Mulan, Moana e Tarzan.

Ainda sobre os merchandising, esbarramos nas questdes ja mencionadas de uma
producdo massiva de objetos, que precisam ter uma rotatividade grande para que sejam
lucraveis para a empresa. Para além desse aspecto, a familia que usa camisetas
personalizadas, também marca um outro lugar dentro da logica mercantilista do
merchandising que ¢ o de producdo propria, baseada nos simbolos da marca. Conforme
mencionamos no caso discutido dos cosplays de género fluido e o DisneyBound, essa
produ¢do ndo intenta a venda desses merchandising produzidos por fas, mas a marca
indiretamente utiliza desses objetos para se vender por meio deles.

No caso da sociodiversidade, ao trazer esses personagens e coloca-los em destaque, a
marca tenta remediar o fato de que no espago funcional do parque eles sdo relegados a apenas
uma darea estereotipada e possuem baixa expressdo. Isso também pode ser lido como uma
estratégia simplista de demonstrar alguma representatividade, pois ndo sdo feitas mudancas

substanciais no espago fisico do parque para, de fato, contribuir para a diversidade social,
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cultural e étnica. O que vemos € que no seu enquadramento de marca, além da pouca
preocupagdo com sociodiversidade, a questdo do meio ambiente ndo é enfatizada e pode ser

entendida como secundaria no MK.

6.2.4 Experiéncias transmidiaticas

A partir dos trés videos que compdem o corpus dessa escala, partimos do eixo
“potencialidades da plataforma”, que na escala anterior figurou um lugar secundario. Ao
deslocarmo-nos para a escala 1/10, verificamos logo de inicio que a edigdo, tanto sonora
quanto visual, ¢ um importante recurso utilizado pela marca. Isto porque ela adiciona
informagdes para expandir a nossa primeira interpretagdo (pela escala 1/100) sobre o Magic
Kingdom e auxilia a marca a destacar pontos especificos, que sdo julgados importantes para a
constru¢do ¢ manutencdo de suas fachadas. De certa forma, o recurso da edi¢do pode ser
compreendido como uma outra maneira de fazer perspectiva forgada, tirando o foco do geral e
percebendo o especifico.

Com respeito a construcdo de nostalgia, os videos da escala 1/10 reafirmam a
pervasividade desse elemento na constru¢do e na manutencdo da marca e de seus mundos
transmidiaticos, pois acionam afetos que fazem os usuarios se envolverem com aquela
mensagem, muitas vezes tentando resgatar o momento que concretizou ou iniciou essa relacao
introjetada. De modo amplo, a escala 1/10 sugere que as experiéncias transmidia suscitam
linhas afetivas, em func¢do da atualizacdo da relacdo usudrio-produtor. Desse modo, em
relagdo a criacdo de mundos, ao gerenciamento, ao estimulo aos usuarios € ao engajamento
deles, essa escala estd ligada ao gerenciamento e ao estimulo aos usudrios, que, conforme
veremos logo mais, relaciona-se ao antes e ao depois de uma visita ao parque.

Outro recurso dessa plataforma ¢ ser uma rede social online, onde as pessoas
interagem por meio de curtidas, comentarios e compartilhamentos. Apesar de esse nao ser o
nosso ponto focal quanto a andlise dessa escala, podemos propor que assim como ocorre na
escala 1/100, na qual vemos tracos da marca cortando o espago absoluto, esses comentarios
cortam o espaco relativo e trazem uma perspectiva relacional quanto ao contetido do video.
Os trés videos foram publicados pela marca durante o periodo da pandemia, e um dos tipos de
comentarios mais recorrentes ¢ sobre sentir saudades do parque ou como esses videos trazem
alegria em meio a pandemia. De alguma maneira, estamos percebendo a reiteracdo do MK
como um lugar onde as pessoas podem experenciar seguranga e fuga, por meio daquilo que

lhes traz nostalgia.
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A intera¢do nos comentarios nos leva a discussao sobre o direcionamento do usuario,
que nessa escala ¢ compreendido pelo antes e depois de uma visita ao parque. Antes, porque
existe uma clara construgdo de expectativa por meio do enquadramento aqui presente. Depois,
porque como os comentarios nos levam a compreender com expressdes como “sinto falta” e
“quero voltar logo”, esses usudrios ja foram ao MK antes.

Nessa interpretagao, o antes pode ser visto na proposta do estilo do segmento no qual
o video dos sete andes faz parte, em que o usuario vai em sua proxima visita (ou primeira),
sabendo de detalhes que vao direcionar como ele vai perceber a escala micro daquela atragao.
O mesmo, propomos, pode ser dito no video do show de fogos, pois ele mostra o show
inteiro, mas ainda sim vemos comentarios sobre como ver ao vivo ¢ outra experiéncia e como
algumas pessoas esperam o dia inteiro para esse espetaculo noturno. No video dos
depoimentos, por sua vez, esse antes ndo ¢ tdo evidente, mas pode ser encontrado se
compreendermos que ha um trabalho de reafirmagdo de que os parques sdo seguros para se ir.

Quando nos referimos ao depois, ele aparece nos videos de uma forma mais
interacional, como j& mencionamos, mas também na meng¢ao de outras atragdes, como ocorre
no video dos sete andes que mostra um detalhe especifico que aparecia em outra atragdo que
foi descontinuada. Outro elemento relacionavel ao depois estd presente no video dos
depoimentos, no qual uma das pessoas relata que a magia de Disney ¢ a mesma de antes.

Finalmente, explorando o eixo de mundialidade, o video dos sete andes em relagdo a
escala 1/100, traz algo a mais para a atragdo da montanha russa dos sete andes. Se na 1/100 ¢
mencionado no mapa (Figura 19, nimero 41) apenas com uma rapida descri¢do, que diz:
“Corra e balance por uma mina de diamantes nesta montanha-russa familiar” (tradugdo

nossa),>>!

agora sabemos que ela ¢ uma montanha russa direcionada ao mundo de Branca de
Neve e que enfatiza os sete andes. Nesse caso, ha uma nova camada de mundialidade da
narrativa, relacionada a essas novas informacdes sobre a mina de pedras preciosas que os
andes trabalham, assim como vemos no que cada um deles trabalha especificamente. No
momento em que os andes sao mostrados em seu trabalho, notamos que a camera se desloca

lentamente, 3>

mostrando calmamente cada um dos andes, o que eles estdo fazendo, suas
diferentes fungdes e suas personalidades.
Podemos dizer que para o caso da atragdo “Seven dwarfs mine train”, ha na escala

1/10, a partir dos enquadramentos propostos pelos videos, uma valorizagdo dessa atragao,

351
352

Race and rock through a diamond mine on this family coaster!
Nos videos, ndo esta evidente se ¢ a camera que se desloca lentamente ou se é o carrinho da montanha-russa
que diminui a velocidade.
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ressaltando varios aspectos sobre ela, desde seu visual, até informagdes privilegiadas sobre a
sua concepgao e ainda trazendo detalhes que criam conexdes diretas entre ela e a narragdo do
filme de “Branca de Neve e os Sete Andes”. Isso pode ser compreendido como forma de
expandir os nossos conhecimentos sobre esse mundo em particular, mantendo-o longevo,
mesmo considerando que o filme ¢ uma das obras mais antigas (e problematicas) da Disney.

O video dos depoimentos estd muito mais a servico da mundialidade da marca
Disney per se, tratando de seu branding de forma direta e ressaltando seus valores. A escolha
das pessoas, a escolha de que partes sdo mantidas em suas falas e das cenas nos parques
ressaltam essa mundialidade e procuram reafirmar o que a marca defende. O aspecto
comercial, que atrela a experiéncia transmidia a compra de elementos (comodificagdo) que
simbolizem e marquem esses momentos no parque, concretiza o engajamento introjetado dos
usuarios com a marca. Retomamos Appadurai (1994) e Deuze (2012) sobre as suas propostas
de que uma constru¢do contemporanea de identidade cultural passa pelos conteidos de midia
com 0s quais crescemos ¢ fomos expostos continuamente. Nesse sentido, a familia comum
norte-americana retratada nesse video vive um engajamento introjetado com a Disney e
reafirma tal relagdo por meio do consumo de bens e do proprio espago do parque.

Outro elemento de mundialidade ¢ o fato de que as vestimentas que fazem mencgao a
Disney serem todas relacionadas aos personagens da turma do Mickey, esbarrando na questao
dos personagens fundacionais (TOSCA; KLASTRUP, 2019b) e reafirmando a posicdo do
Mickey como o simbolo maior da marca. Os trechos em que aparecem o espaco fisico do MK
sdo apenas para compor com as falas das pessoas tornando-os cendrios e ndo parte direta da
narrativa. Portanto, nesse video em particular, o parque é secundario e se torna o espago em
que as familias concretizam a sua “dose de magia”, que sedimenta e reafirma a sua relagdo
com a marca. A mundialidade aqui evidente, entdo, ¢ a mundialidade da marca e ndo das suas
narrativas. Ai esta o triunfo da Disney e o sucesso comercial dos seus parques tematicos.

O video de show de fogos pode ser considerado uma ode as diversas
submundialidades que compdem a mundialidade Disney. No que se misturam narrativas do
passado com contemporaneas, personagens de diferentes perfis e historias de diferentes
naturezas, destacam-se os fios condutores que em tese formariam a experiéncia Disney.

Por fim, apresentamos na Figura 29 o esquema representativo da experiéncia

transmidia na escala 1/10.
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Figura 29 - Esquema rizomatico da experiéncia transmidia da escala 1/10
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Fonte: elaborado pela autora.

No esquema anterior, ressaltamos que, apesar de os trés videos terem como objetivo
reiterar o branding da marca e construir uma espécie de expectativa da experiéncia no MK,
eles ndo operam nessa constru¢do de experiéncia transmididtica do mesmo jeito. Conforme a
explicagdo anterior, o eixo que pode ser considerado como recorrente ¢ o eixo da
potencialidade da plataforma, porém, em termos de direcionamento do wusuario e
mundialidade, ha variacoes.

Quando tratamos do video do show de fogos, temos uma inclinagdo muito maior de
direcionar o usudrio para o mundo da Disney do que quando analisamos o video dos sete
andes, que direciona o usuario para a mundialidade especifica de “Branca de Neve e os Sete
andes”. Por essa razdo, as mundialidades do video de show de fogos e o dos sete andes estdo
proximos, mas ndo se cruzam completamente, pois um elemento que a mundialidade do video
dos sete andes tem ¢ a de tratar diretamente do parque, enquanto o video do show de fogos
usa o parque como tela para tratar da mundialidade das narrag¢des criadas pela Disney.

Diferente ¢ o video dos depoimentos, que direciona o usuario a marca Disney, por
meio de seu branding e ndo trata do mundo da Disney conforme as suas narrativas e sim dos
valores que constituem a sua estratégia de posicionamento. Os trés videos em um esquema

experiencial rizomatico corroboram com a nossa constru¢do tedrica de que sob angulos
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diferentes a experiéncia transmidiatica também se modifica, sendo que isso ¢ observavel
também na escala que estd focada na construgdo e reiteragdo das fachadas da marca.
Observamos aqui, o mesmo que Fast (2012) pontuou em seu trabalho sobre a

franquia transmidiatica de “Transformers”:

a) a marca se esforca para criar experiéncias imersivas, que possam levar os usuarios
a querer se aprofundar cada vez mais no mundo da marca e de suas narrativas —
ainda que nem todos os usudrios tenham esse impeto, conforme veremos na
préxima escala;

b) ha uma construgdo sutil, porém bastante marcante de uma espécie de “estilo de
vida” (FAST, 2012) no qual continuamente “envolve mais do que uma entrega de

)353

embalagens prontas de produtos” (FAST, 2012, p. 158, tradugao nossa)”>” ativando

no usuario razdes para expandir e estreitar sua relacdo com a marca.

6.3 Escala 1/1

Como escala compreendida em fungdo do plano detalhe (SOARES, 2016), ou de um
olhar subjetivo sobre a composi¢do espacial, a 1/1 requer uma presenga mais intensa dos
usuarios no espago, com especial énfase em como eles se relacionam com o produtor em
fun¢do do parque. Além disso, essa escala possui linhas de fuga mais marcadas, justamente
impulsionadas pela presenca dessas subjetividades e, como resultado, a construgdo de novos
territdrios que escapam ao controle da marca e seu movimento molar. Por isso, nessa escala
podemos observar com mais intensidade os processos de des(re)territorializacdo que dao
origem a outras fachadas e enquadramentos, além da construgdo de lugares que marcam as
singularidades simbolicas desse espaco.

Conforme situamos na introdugdo desta tese e apoiadas pelo método cartografico,
entrecruzaremos nossas observacdes dos contetudos feitos pelos usudrios analisados, com
algumas das nossas experiéncias pessoais trabalhando como guia Disney entre 2011 e 2015.
Como o foco da tese sdo usuarios em suas relagdes mais recentes com o parque, apenas

comentaremos sobre nossas vivéncias quando for pertinente.

333 [...] entails more than a delivery of ready-made packages of products [...] and instead relies on the consumer
to actively search for enthralling experiences.
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6.3.1 Contextualizacio

A principio fariamos a coleta de amostragem dessa escala em um estudo de campo
que ocorreria no segundo semestre de 2021, durante a comemoracao de 50 anos do Magic
Kingdom. Porém, face a situa¢dao no Brasil e no mundo, relativa a pandemia de coronavirus,
foi necessario que repensassemos a estratégia de coleta.

Por isso, decidimos nos debrugar sobre a mesma plataforma da escala 1/10, para que
pudéssemos estabelecer paralelos entre elas, porém com um recorte ligado a producao de
usuarios. Com esse movimento, intentamos resolver a questdo do material subjetivo
necessario, a0 mesmo tempo em que foi possivel termos um recorte de modos de visitagao
diferentes das outras duas escalas.

Conforme discutimos no capitulo anterior, em fun¢do da decisdo de fazer uma coleta
em ferramentas como as redes sociais online, também foi necessario considerar questoes
éticas, principalmente acerca da prote¢ao desses usuarios que criaram os contetidos. Entdo, o
material selecionado exclui os frames dos videos nos quais o rosto dos usuérios ou de outras
pessoas aparecem, bem como resguarda o nosso interesse em como esses Uusuarios
experenciam o parque. Por essa razdo, a analise a seguir ¢ centralizada mais no que os
usudrios dizem e como isso se correlaciona com as imagens mostradas, do que na
individualidade de cada usuario.

Para chegarmos aos videos “Beautiful Magic Kingdom Rope Drop Morning | Park
And Crowd Updates | New Castle Additions e LIVE Happily Ever After Fireworks at Disney
World! || Magic Kingdom”, promovemos uma extensa procura por videos publicos e criados
por usuarios que ndo tivessem qualquer relagdo empregaticia ou de licenciamento com a
marca Disney, ou seja, lidamos apenas com canais ndo gerenciados por funciondrios ou
patrocinados pela marca®>*. Assim, descobrimos alguns estilos de videos que se repetiam no
YouTube e essa descoberta também nos auxiliou na escolha de amostragem, pois pudemos
nos utilizar de videos que misturavam estilos diferentes e ainda observar como outros
usuarios interagiam por meio de comentarios e reagdes ao vivo — no caso dos videos em estilo
live.

Assim como na escala 1/10, também usaremos pseudonimos para otimizar a nossa

analise. Chamaremos o video “Beautiful Magic Kingdom Rope Drop Morning | Park And

33 Nota pos-defesa: Apos o fechamento dessa pesquisa e submissdo para a banca, ambos os canais dos usuarios
mencionados aqui se tornaram patrocinados pela Disney. Ainda que isso tenha ocorrido a posteriori,
compreendemos que ndo influencia negativamente a pesquisa realizada, pois essa mudanga ocorreu depois dos
videos analisados.
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Crowd Updates | New Castle Additions” de “video rope drop”, e o video “LIVE Happily Ever
After Fireworks at Disney World! || Magic Kingdom” de “video live”. Como ja sinalizamos,
quando nos referirmos aos seus criadores, eles serdo chamados de usuario 1 (para o autor do
video rope drop) e usuario 2 (para o autor do video /ive).

No video rope drop, o principal objetivo do usudrio é explorar estratégias para
vivenciar mais atragdes (especialmente as que costumam ter filas extensas), a comegar por
chegar no MK antes do parque abrir. O usudrio 1 comeca a sua jornada no Fantasyland, segue
para o Frontierland e o Adventureland. Na compilagdo apresentada na Figura 30, extraimos
alguns quadros que ilustram os enquadramentos que o usudrio 1 fez no video e mostram como

ele usa as maos para indicar certos aspectos da imagem.

Figura 30 - Quadros do video rope drop

Fonte: compilagio da autora.s’

355 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ.
Acesso em: 23 fev. 2022.


https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ
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Nessa estratégia de indicar detalhes presentes no enquadramento com a mao, o
usuario 1 compartilha algumas opinides pessoais sobre o parque e as suas estratégias de
visitacdo, com um foco quase que total nas atragdes. O usuario 1 ndo menciona alimentagdo e
passa menos de um minuto em areas de compra. Como ele diz, a estratégia do rope drop ¢é
justamente utilizada para evitar filas e fazer as principais (e mais concorridas) atragdes de
manha, podendo relaxar durante a tarde.

No video live, selecionamos um agrupamento de 15 minutos que mostra um pouco
antes do show de fogos, o seu meio e o final do video, para que pudéssemos tragar um
paralelo entre esse conteido com o do video do show de fogos da escala 1/10. Ao fazé-lo,
podemos complementar as informagdes que temos da escala anterior, bem como ter uma ideia
de como o espetaculo ¢ compreendido pelos publicos, pois o evento ¢ filmado no meio das
pessoas que assistiam aos fogos presencialmente. Com essa posi¢do do usudrio 2 ¢ possivel
observar aplausos, gritos e diversas reagdes in loco. Ademais, com o recurso dos comentarios
feitos em tempo real,>* também podemos acompanhar as reagdes das pessoas que assistiram a
transmissao enquanto ela estava acontecendo.

Os cinco minutos anteriores ao inicio do show mostram as pessoas tomando os seus
lugares e se posicionando para acompanhar a queima de fogos. Nesses primeiros cinco
minutos, destacamos os comentarios no chat em tempo real, que em sua maioria demonstram
animacao em assistir ao show, ou participam da contagem regressiva do usuario 2 até o inicio
do show noturno. Nos cinco minutos de show destacados, ha o momento de transicao da
derrota dos vildes, que resulta em uma mudanga de ritmo na apresentagdo € uma reagao entre
os presentes no parque. As pessoas ao redor do usuario 2 gritam e batem palmas. Os ultimos
cinco minutos acompanham o pds show, com todas as luzes acendendo e mostram uma nova
interagdo entre o usuario 2 e os comentadores, dessa vez em busca de sugestdes do que ele
deve fazer em seguida. Na compilacdo da Figura 31, destacamos alguns frames dos 15

minutos analisados.

3% Os comentdrios feitos em tempo real em lives funcionam de uma forma um pouco diferente daqueles em
videos que ndo sdo gravados ao vivo, pois em /ives as pessoas comentam enquanto o video é gravado e
interagem com aquele que esta produzindo o contetdo. Quando assistimos a uma gravagio de um video em live
¢ possivel acompanhar esses comentarios, encaixando-os com as cenas que aparecem no video.
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Figura 31 - Quadros do video live

- a7l

Fonte: compilac¢io da autora.’’

O formato /ive apresenta algumas limitacdes técnicas, como quedas da conexao,
diminui¢ao da banda (o que distorce a imagem) ¢ o movimento do usuario 2 ou das pessoas
ao seu redor. Outra caracteristica nesse formato, ¢ que o usuario 2 se movimenta ¢ modifica a
forma de gravar, de acordo com a recep¢do nos comentarios em tempo real, entdo tém
momentos que ele se aproxima (utilizando o recurso zoom in), afasta-se (zoom out) ou muda
de posicao para atender aqueles usuarios que acompanham a sua gravagao.

Diferentemente do formato do video rope drop, nao identificamos edicdo em
nenhum momento, o que nos da a dimensdo do tempo gasto ali. Outra diferenga entre os
formatos, ¢ que o video rope drop parece ter uma espécie de roteiro, enquanto o video /ive se
baseia muito no que as pessoas pedem para ver por meio da transmissdo. Também, no video
live, ha a dimensdo de quantidade de pessoas no parque € o que ocorre depois que o show

termina, ja que as luzes se acendem e as pessoas comegam a sair do parque. Em comparacao

357 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/Ug3ke a GCE. Acesso
em: 23 fev. 2022.


https://youtu.be/Ug3ke_a_GCE
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ao video do show de fogos da escala 1/10, em que tudo esta imaculado na exibi¢do, no video

live, verificamos a influéncia da chuva, que parece mudar a experiéncia no espago.

6.3.2 Espaco e territorio

Uma das principais caracteristicas que buscavamos nos videos da escala 1/1 era um
ou mais retratos de como os usudrios se apossam do espago do parque — por meio das linhas
de fuga — ou seguem padrdes ja apresentadas pelo enquadramento 1/10 — em uma relagao
mais proxima das linhas molares criadas pela marca. Para isso, observamos atentamente os
percursos que ambos os usuarios autores dos videos selecionados fizeram.

No video rope drop temos um percurso e um objetivo evidentes. O objetivo é fazer
mais atracdes com menos tempo gasto em filas, e o percurso ¢ mencionado pelo usuario 1,
como sendo aquele que prioriza as atragdes mais populares. Entdo, contrariando o que ¢
proposto pela escala 1/100, o usuario 1 inicia a sua visitagdo pelo Fantasyland, que ¢ a terra
do meio. Ele vai direto para a atracdo Seven Dwarfs mine train (Figura 18, n. 41), justificando
ser uma das atracdes mais concorridas desde cedo. Ao ver que ela estd com uma hora de
espera, ele vai para a atragao Peter Pan's Flight (Figura 18, n. 34), descrita por ele como a fila
mais bonita do parque. Depois, ele segue para a Frontierland, onde tenta ir nas atracdes Big
Thunder Mountain Railroad (Figura 18, n. 19) e a Splash Mountain (Figura 18, n. 18). Ele
participa das atragdes, filmando em P.O.V a atragdo Big Thunder Mountain Railroad e segue
para a Adventureland, onde tenta ir na atragdo Pirates of the Caribbean (Figura 18, n. 13),
mas descobre pelo aplicativo My Disney Experience que a atragdo estd temporariamente
fechada, decidindo continuar na Adventureland e ir ao Jungle Cruise (Figura 18, n. 11).
Depois de checar novamente o aplicativo, ele decide ir até a Liberty Square e entrar na
Haunted Mansion (Figura 18, n. 26). Essa ¢ a ltima atragdo na qual ele vai, seguindo para o
Castelo da Cinderela, onde ele mostra e comenta as modificagdes feitas para o aniversario de
50 anos e termina o video com a entrada das personagens princesas na frente do castelo.

O que chama atengdo sobre a construcdo de territdrios nesse video, € o fato de que o
usuario 1 faz varios comentarios justificando as suas escolhas. Algumas escolhas sdo praticas,
como quando ele decide em qual atracdo ir por causa do seu tempo de fila, e outras sdao
entrecruzadas por seus gostos pessoais. A exemplo da segunda, ele ressalta a sua preferéncia
pela atracdo Pirates of the Caribbean, porque ele gostava muito do cheiro dela quando era
crianga. Essa construcdo mais afetiva se relaciona a discussdo sobre nostalgia e lar, de modo

que existe algo relacionado a um engajamento introjetado nesse usudrio, que associou a
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atracdo e o seu cheiro a algo agradavel. Sobre esse comentario do cheiro marcante da atracao,

um dos comentadores do video informa:

Comentador 1: “se vocé adora o cheiro do Pirates of the Caribbean, va na wishes
candle co®? e eles tém cheiro de pirata” (tradugdo nossa).’>

A partir desse comentério, fomos direcionadas a uma outra area da expansao de fas:
aquela que toma os elementos memorativos das atragdes (como o caso do supramencionado
cheiro do Pirates of the Caribben) para criar mercadorias nao franquiadas. Apesar desse tipo
de expansdo de fa ndo ser analisada nesta tese, ¢ seguro apontar o potencial analitico desse
caso e ainda fazer um paralelo com a perspectiva de construcdo de lar mencionada antes. De
fato, ndo s3o apenas os objetos necessariamente adquiridos dentro dos parques tematicos que
podem se tornar esses totens de rememoragdo. A caracteristica primordial dessas
“memoriabilias” ¢ ser chaves de entrada em um lugar, que nesse caso, ¢ o espago de uma
atracdo, coberta por uma camada de memoria afetiva.

Para o usuario, hd& um esfor¢o emocional e interpretativo para manter um
engajamento introjetado com contetidos midiaticos durante a visitacao dos parques. H4, ainda,
sempre o risco de se cair em um “buraco de minhoca” e se perder em estimulos de compra
nos parques (KERCHY, 2019). Talvez, por isso, o usuario 1 demonstra uma inclinagdo em
tentar ndo correr esse risco, inclusive ressaltando no inicio do video que apesar dos produtos e
as comidas serem “incriveis”, se vocé€ opta por fazer rope drop, deve se ater ao seu objetivo.
Essa abordagem e a anterior nos levam a considerar que, embora haja uma criagao minuciosa
acerca da vivéncia do/no parque, promovida pela marca, as linhas de fuga dos usudrios
subvertem e reconstroem a experiéncia dali, de acordo com os seus proprios critérios.

Outro trago de construcao desse espaco que € bastante notavel no video rope drop ¢ a
distingdo entre as partes do parque com muitas pessoas € aquelas mais vazias. Quando o
usuario 1 chega a Adventureland, ele comenta: “E isso que eu gosto de ver... ninguém!”
(tradug@o nossa),** indicando o fato de a area estar vazia. Nessa relagdo de vazios e cheios,
ilustrada na comparacdo apresentada pela Figura 32, alguns entendimentos da subjetivagao

desse espago podem ser apontados.

338 Essa informagdo nos levou para uma pesquisa sobre a loja citada e fomos surpreendidas por uma empresa que
se especializou em produzir e vender velas com cheiros nostalgicos como de alguns elementos dos parques da
Disney. Utilizando uma referéncia indireta, como uma frase de efeito, ou a partir das cores de uma determinada
atragdo, ¢ possivel indicar uma série de referéncias diretas aos parques.

3% Ifyou love the smell of Pirates of the Caribbean, go to Wishes Candle co and they have smell of pirates.

360 This is what I like to see...nobody!
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Fonte: compilag¢io da autora.>®!

Hé uma tendéncia de concentragdao das pessoas em certas atracdes e areas do parque,
algo que pode ser ilustrado pelo tempo de fila das atracdes — como o usudrio 1 propde. E esse
tempo de fila pode estar relacionado a atragdes que foram langadas mais recentemente (como
¢ o caso da Seven Dwarfs mine train, langada em 2014) e/ou aquelas que sdo consideradas
classicas, como a Haunted Mansion, a Jungle Cruise e a Splash Mountain). Nessa tendéncia,
os langamentos tomam boa parte do foco da marca, que tende a se utilizar de seus perfis em
diferentes midias para promover o espago e gerar visibilidade para as novidades. Em relagao
aos classicos, podemos voltar a Williams (2020), que propde a relagdo entre memoria e
afetividade como grande for¢a motriz na visitagdo dos parques.

Nesse sentido, por meio do espectro do engajamento (HILL, 2016; DAHLGREN;
HILL, 2020), ¢ possivel apontar para a existéncia de areas de desengajamento, como parece
ser o caso da Adventureland. Dahlgren e Hill (2020) sublinham que o desengajamento resulta
de uma falta de estimulos acerca de um conteudo de midia. Entdo, no parque, esses “desertos”
podem ser o resultado de uma falta da marca para com a espiral de criagdo de mundos,
gerenciamento, estimulo aos usuarios e engajamento dos usudrios. Resgatando a escala 1/100,
essa leitura ¢ reforcada, ao vermos que o Adventureland tem bem menor destaque e numero
de atracdes do que o Fantasyland (onde o usuario 1 inicia a sua jornada) e o Tomorrowland.

Ao mesmo tempo, essa diferenga de concentracdo de pessoas nos espagos do parque
pode representar a propria falta de relagdo de um publico com os temas e atracdes dos espagos
desertos. Em nossa experiéncia pessoal, com adolescentes brasileiros do norte do pais, uma
das areas que menos engajam e significam algo para eles € a Liberty Square, que ¢ totalmente
voltada para a independéncia dos Estados Unidos. Esses jovens ndo viam muita razdo em

permanecer muito tempo engajando com os elementos ali presentes e, inclusive, reclamavam

361 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ.

Acesso em: 23 fev. 2022.


https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ.%20Acesso
https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ.%20Acesso
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conosco pela desconex@o com os seus proprios interesses. Esse ¢ um exemplo que ilustra a
falta de relagdo mencionada.

Assim, a experiéncia de visitacdo ndo funciona em uma ordem especifica de quais
atracdes se fazer primeiro, como poderiamos acreditar apenas a partir do 1/100, mas ¢
entrecortada por interesses pessoais e identificacdo, como o usuario 1 evidencia em seu
comentario sobre a atragdo Pirates of the Caribbean. O mesmo pode ser dito quando ele visita
uma das lojas do Main Street USA, afirmando que definir o seu objetivo de visitagdo desde o
inicio € crucial para saber como sera a sua visita. No caso dele, h4 um argumento de
aproveitar o dia no parque para fazer varias atragdes e ndo ficar muito tempo em lojas no
inicio do passeio ou sequer entrar nelas. E possivel compreender o objetivo como uma linha
de fuga importante que transpassa o territorio da marca e constréi um novo territorio,
individual. Nesse sentido, o objetivo € tanto uma linha de fuga, quanto uma linha molecular,
uma vez que ela vai atuar sobre as texturas acionadas pelo usudrio em sua visitacao.

Essa defini¢do de objetivo desde o inicio marca também o video live, que passa os
cinco minutos que antecedem o inicio do show de fogos tentando encontrar um bom lugar
para assistir ao e transmitir o espetaculo noturno, ja que esse foi o segundo dia de retorno
desse show, desde que o parque fechou por um tempo durante a pandemia de Covid-19. O
usuario 2, inclusive, comenta sobre a quantidade de pessoas que estdo no parque, surpreso,
especialmente por ser um dia com previsdao de chuva. Nao muito tempo depois, a chuva
realmente se inicia e, nos cinco minutos apos o show, o usuério 2 precisa pausar algum tempo
para abrir um guarda-chuva. Esses detalhes indicam-nos que, mesmo com uma camera
parada, mostrando apenas algumas pessoas se mexendo, € o usuario 2 organizando seu
equipamento para exibir o show em tempo real, as pessoas que estavam acompanhando a
transmissdo permaneceram online aguardando com o usuério 2 e interagindo com ele.

Ao optar por fazer um percurso tdo especifico, os usudrios analisados nos dao
indicios de linhas moleculares contundentes e autonomas. O usuario 1 dispensa os
enquadramentos da marca e cria os seus conforme as suas proprias fachadas e seus
conhecimentos sobre o parque. De modo semelhante, o usudrio 2 objetiva acompanhar a volta
do show de fogos noturno. Entdo, sua jornada ¢ a de encontrar um bom lugar para transmitir o
evento no YouTube. Em seu video (no tempo analisado), ele compartilha pouco sobre as
narrativas do show de fogos, e seus unicos comentarios sao praticos e técnicos, como o tempo
que falta para o show iniciar, o motivo de aquele ser um bom lugar e qual o melhor horario
para ir até a Main Street USA esperar pelos fogos. Essas caracteristicas indicam que, além de

essas linhas de fuga se tornarem moleculares, construindo novos territérios, elas também se
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comportam como uma espécie de linha molar que gerencia as atitudes desses usuarios. Esse

resultado leva a um fluxo de des(re)territorializagdo observavel da relagdo usuario-produtor.
Outras linhas de fuga presentes em ambos os videos sdo os comentarios, que trazem

informagdes dos modos de visitagdo dos usudrios que interagiram com os videos. No video

rope drop, destacamos o seguinte comentario:

Comentador 2: “Eu amo muito o Magic Kingdom! Ficaria feliz em estar 14. A
atracdo railroad ¢ uma das minhas favoritas, segundo lugar Mountain, carousel of
progress, depois Buzz Light Year, Pirates of the Caribbean. Bom trabalho para o
proximo [sic.]” (tradugdo nossa).36?

Esse comentador compartilha com o usudrio 1 o seu gosto pessoal e até usa termos
especificos para falar sobre as atragdes, como quando cita a “atracdo railroad” ou a
“Mountain, referindo-se respectivamente a “Big Thunder Mountain Railroad” e a “Splash
Mountain”. O uso desses termos mostra um certo conhecimento sobre o MK, indicando que
pode ser um visitante assiduo ou um fa do parque. Notamos que ele ndo menciona nenhum
detalhe sobre a sua relacdo especificamente com mundos narrativos, o que faz com que a lista
de atracdes que ele considera como favoritas seja entendida em relagdo ao espago do parque
em si, ou talvez ligadas a sua construg¢do pessoal de lugares. Isso serd aprofundado na secao
sobre experiéncia transmidia.

Uma linha de fuga interessante que ocorre no video /ive ¢ que o usuério 2 parece
bastante incerto sobre o que vai fazer depois que o seu objetivo de transmitir os fogos se
finaliza. Ele pede que as pessoas que estdo acompanhando a transmissdo opinem o que ele
deve fazer em seguida, e isso, de alguma forma, faz com que o usudrio 2 integre as visitagdes
subjetivas das pessoas que estdo acompanhando a transmissdo na sua. Entdo, no video /ive,
temos o territoério que ele constroi com o seu objetivo e a sua forma de visitagdo, sendo
cruzado pelas linhas de territorio de outros usudrios, que sugerem diversas atividades para ele

fazer ao final dos fogos. Entre os comentarios, destacamos os seguintes:

Comentador 3: “Sim, a compra das orelhas ¢ sempre uma obrigagdo.” (tradugdo
nossa).3%

Comentador 4: “Vocé devia comprar alguns corn dogs!” (tradugdo nossa).>%*

32 I love the Magic Kingdom so much! Would be happy to be there. The runaway railroad is one of my favorite,
second place mountain, carousel of progress, then Buzz Light Year, Pirates of the Caribbean. Good job on to the
next [sic.]

363 Yes, ear shopping always a must.

364 You should get some corn dogs!
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Interessante que os comentadores reforcam a organizagdo da escala 1/100, de que a
alimentagdo e/ou compras vém depois das atragdes. O comentador 3 se refere a um costume
de comprar uma tiara com orelhas da Minnie ou do Mickey a cada nova ida ao parque para
marcar a visita, e o comentador 4 fala de um dos alimentos mais famosos no parque tematico.
Sobre o comentador 4, relacionamos esse lugar construido pela experiéncia gastronomica ao
que Williams (2020) pontua sobre o culto dos alimentos em parques tematicos, chamado de
“paratextos consumiveis” (WILLIAMS, 2020, p. 153, tradugdo nossa).**> Segundo a autora,
esses elementos sdo formas identitirias “para demonstrar a familiaridade de alguém com os
parques, bem como o conhecimento desses produtos” (WILLIAMS, 2020, p. 155, tradugao
nossa)**®. Entdo, quando o comentador 4 cita os corn dogs, o que ele esta fazendo é criar uma
fachada de si em relacdo ao MK, que reafirma a sua posicao de um conhecedor do parque e
suas nuances.

Em nossa experiéncia pessoal, quando os adolescentes estavam em tempo livre, eles
costumavam sair em grupo pelo parque e construiam uma visitagdo que misturava o que cada
um dos usudrios do grupo gostaria de fazer. Era comum presenciarmos no grupo alguma
pessoa que ja havia visitado o parque antes, tornando-se uma referéncia sobre o que poderiam
fazer, o que era divertido, o que comer € o que comprar. Muitas vezes, essas pessoas se
tornavam maiores “autoridades” sobre o parque do que os proprios guias. Algo semelhante ¢é
visto nos videos /ive e rope drope, nos quais as pessoas que comentam fazem perguntas sobre
atragdes, filas e afins, colocando os usuarios 1 e 2 como referéncias.

No video live, ¢ importante pontuar que, apesar de termos selecionado um trecho
especifico ao longo do video todo, o usuério 2 interage diretamente com as pessoas que estao
acompanhando a sua transmissao, muitas vezes filmando especificamente algo que elas
pediram para ver. Essa proposta de construir uma visitacdo conjunta com as pessoas que
acompanham a transmissdo entrecruza o objetivo de visitagdo do usuario 2, inclusive
mudando-o. Esse trago de experiéncia compartilhada nos chama atengdo, pois acontece uma
recolocacdo de referéncias, em que usudrios recorrem a outros usuarios para terem
informagdes sobre o parque, mais do que a propria marca. Se compararmos 0s comentarios
com duvidas e perguntas diretas para os usuarios 1 e 2, em relacdo aos comentarios de mesma
espécie nos videos da escala 1/10, veremos que as pessoas preferem se informar umas com as
outras, dispensando os canais oficiais para essa finalidade. E podemos compreender essa

relacdo como uma caracteristica ligada a experiéncia transmidia, pois um dos elementos mais

365 Consumable paratexts.
3% To demonstrate one’s familiarity with the parks as well as knowledge of these products.
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importantes apontados por Tosca e Klastrup (2019b) no que tange a manutengdo dos mundos
transmididticos € a conexao que se forma entre usuarios.

Também verificamos a constru¢do de lugares particulares desses usudrios, que
ressaltam suas proprias memorias e nostalgias, ao pedirem para os usuarios 1 e 2 falarem e/ou
mostrarem determinadas atragdes, ou mesmo se envolverem em debates e discussdes entre si.
No trecho destacado do video live, especialmente depois que o show noturno termina, o
usudrio 2 precisa lidar com a chuva, que segundo ele, muda completamente a sua experiéncia,
pois ele gostaria de se aproximar do castelo para mostrar as projegdes pds fogos, mas para
isso ele teria que ir a contrafluxo (Figura 33). Entendemos que, além dos gostos pessoais e das
interagdes que o usuario 2 esta envolvido, o fator clima também exerce linhas de fuga no
territorio construido pelo usudario 2, pois, em face dessas condig¢des, esse usuario acaba por
entrar em uma das lojas da Main Street USA, tentando niio se molhar tanto. E nesse momento
que o comentador 3 sugere que € necessario o usudrio 2 adquirir um par de orelhas para

marcar a sua visita.

Figura 33 - Usuario 2 indo a contrafluxo e chuva no MK

1 367

Fonte: extraido do video origina

No quadro selecionado, as pessoas que estavam no parque também estao tentando se
proteger da chuva, utilizando capas e sombrinhas. Essa linha de fuga acaba por construir um
territorio que diminui o tempo da visita, pois o parque ainda esta aberto, mas as pessoas estao
se dirigindo para a saida, evitando a intempere. Esse ocorrido também abre um espago para
que os usuarios que participam da visitagdo do usuario 2 nos comentarios se manifestem sobre

o que eles consideram ser uma boa ideia.

367 Disponivel em: https://youtu.be/Ug3ke a GCE. Acesso em: 24 fev. 2022.
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Os usuarios que comentam o video em tempo real parecem se opor a ideia de ir
embora, pedindo ao usuario 2 que continue no parque, sugerindo que ele faca alguma atragao
fechada ou coma algo. Apesar de o usuario 2 tentar, sua decisao de entrar em uma das lojas e
de aguardar a chuva diminuir acaba fazendo-o desistir disso e o leva a finalizar a sua
transmissdo, quando ele ndo consegue passar pelo “mar de gente”. Sua decisdo €, enfim,
apoiada por outros comentadores que recomendam que ele priorize a sua seguranca € que

evite ficar no parque, como nos comentarios selecionados:

Comentador 5: “Fique seguro! Termine a transmissdo!” (tradugdo nossa).3

Comentador 6: “Obrigado por compartilhar a diversdo Disney novamente esta noite.
Fique Seguro!” (traducdo nossa).3®

A partir do eixo relacional (HARVEY, 2012) e dessas linhas de fuga,
compreendemos que a construgdo de espaco em ambos os videos fica entre o cognitivo € o
afetivo, marcando a forma como esses usudrios se engajam no parque € na marca. A principio,
ha uma forte relagdo cognitiva, pois ambos 0s usudrios organizam a sua visita conforme um
objetivo — o tempo de fila e encontrar um bom lugar para assistir ao show de fogos —, mas
quando eles adicionam as suas impressoes € as suas preferéncias no que filmar e como, tragos
afetivos emergem, revelando caracteristicas relacionadas a como esses usuarios experenciam
o parque. Além disso, os comentadores influenciam direta ou indiretamente na forma de
visitagdo dos usuarios 1 e 2, o que adiciona mais essa camada a essa relagdo, singularizando
ainda mais a escala 1/1 das anteriores.

Assim, argumentamos que o parque tematico ndo pode ser compreendido apenas
como uma midia de suporte espacial para uma construgdo transmidia. Em realidade, o parque
se configura como uma midia prépria e independente, que possui regulacdes, potencialidades
e limitagdes segundo a sua natureza espacial. E isso, ndo s6 ¢ compreendido pelos usuarios,
como se torna uma das razdes pelas quais eles introjetam a Disney em suas vidas. O peso que
a Disney tem ¢, sobretudo, uma construcdo de engajamento introjetado, que fez com que a
companhia se mantivesse firme sobre os pilares que ela utiliza para vender a si mesma, porém
existe um descompasso entre os valores pregados pela marca e os objetivos que ela tem como
empresa. A principal questdo ¢ que a marca tem potencial para ser mais sustentavel com toda
a sua cadeia de relagdes (inclusive a usudrio-produtor), mas a estrutura focada no lucro se

torna um entrave para que isso aconteca.

38 Stay safe. Finish the streaming!
3% Thanks for sharing the Disney fun again tonight. Stay safe!
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Em palestra para o TED Talk, Abigail Disney (2020)*7° se aprofunda no fato de que
a Disney impacta decisivamente o lado socioecondmico do mundo, mas que a sua estrutura
econdmica sofre com uma “mentalidade e valores estruturais” (DISNEY, 2020, tradugdo

nossa)>’!

que estdo enraizados nesse tipo de conglomerado de midia. A ativista propde que
ndo importa o quanto um CEO ¢ bem-intencionado, pois o contexto e as expectativas que

amparam o capitalismo aparam e até eliminam impetos de mudanca.

A primazia dos acionistas ¢ uma ideia bastante razoavel quando se pensa nisso. Os
acionistas sdo donos da empresa, os acionistas querem lucros e crescimento,
portanto, vocé prioriza os lucros e o crescimento. Uma ideia muito sensata. Mas
infelizmente, a primazia do acionista foi uma ideia que se tornou uma mentalidade e
entdo essa mentalidade saltou os trilhos, e veio a alterar fundamentalmente tudo
sobre a maneira como as empresas e até mesmo os governos eram liderados e
manobrados. (DISNEY, 2020, tradu¢io nossa).>”

E essa mesma mentalidade reflete no que podemos perceber acerca da

(in)sustentabilidade transmidia na escala 1/1.

6.3.3 (In)sustentabilidade transmidia

Assim como observamos na escala 1/10, a (in)sustentabilidade transmidia aqui
funciona por meio da primeira l6gica de Acselrad (1999), focada na preservagdo do capital,
ainda que, ao inserirmos o usudrio ¢ a sua subjetividade, seja possivel enxergar algumas
linhas de fuga que trazem (ou tém o potencial de trazer) a outra racionalidade para o centro.

No video rope drop, o usudrio 1 ndo estava interessado em compor qualquer
narrativa da marca, nem qualquer ordem especifica ja pronta de visitacdo. Entendemos isso
como (in)sustentavel, pois ao considerarmos o “Sustentdvel para quem?”, rapidamente
chegamos a conclusdo que se trata de uma agao insustentavel para a marca, que aprimorou o
espaco para que as pessoas passassem muito tempo ali. Do mesmo modo, ¢ sustentavel para
0s usuarios, pois eles podem se concentrar em sustentar apenas as suas relacdes pessoais com

as narrativas e/ou as marcas. Isso porque a abordagem do usuario 1 é mais ligada ao que seria

370 Abigail Disney ¢ sobrinha neta de Walt Disney e neta de Roy Disney. Ela ¢é ativista, diretora de cinema e
advoga contra os modos vorazes do capitalismo. Abigail ¢ conhecida por ter doado uma alta parcela da sua
heranga para causas sociais ¢ por falar abertamente sobre a postura predatoria de conglomerados de midia, como
a Disney.

37\ Mindset and structural issues.

372 Shareholder primacy is a pretty reasonable idea when you think about it. Shareholders own the company,
shareholders want profits and growth, so therefore you prioritize profits and growth. Very sensible idea. But
unfortunately, shareholder primacy was an idea that became a mindset and then that mindset jumped the rails,
and it came to fundamentally alter everything about the way companies and even governments were led and
managed.
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possivel se fazer dentro de uma manhd no MK, chegando antes do parque abrir. Mesmo
assim, ele tem opinides sobre as atracdes e compartilha com outros usudrios o que ele
vivenciou naquele espago e suas impressdoes. A maioria de suas opinides esta ligada a
questdes praticas sobre filas e como aproveitar mais opc¢des de atragdes em um tempo menor,
seguindo a linha molecular que ele mesmo criou. Por outro lado, destacamos dois comentarios
feitos pelo usuario 1 que geraram discussdes entre os comentadores do video e que nos
revelam tracos de (in)sustentabilidade transmidia.

O usudrio 1 decide ir a atracdo Jungle Cruise depois que viu que a Pirates of the
Caribbean estava fechada. Ao fazé-lo, ele justifica a escolha explicando que ha uma
“retematizagdo” da atra¢do. Apesar de ele ndo se deter sobre como seria essa “retematizacao”,
comenta que um personagem chamado Trader Sam estaria fora do passeio. Na compilagdo
abaixo (Figura 34), vemos que ele comenta sobre a falta do personagem, mas o restante
permanece igual, nesse sentido, essa “retematiza¢do” ¢ (in)sustentdvel pois esbarra na
contradi¢do de que uma atragdo precisa se atualizar e melhorar, mas nem sempre essa
mudanga ¢ bem-vista ou compreendida pelos usuarios, tal como ocorreu no Disney’s River

1373 sobre o som do barco,

Country (ver secdo 3.3.3). Ele ainda faz um comentdrio ao fina
dizendo que seria interessante atualizar os sistemas de audio, pois ele ndo compreendeu nada

do que foi dito.

Figura 34 — Quadros do video rope drop — Jungle Cruise

trader sam's wh at the e : i've heard that he has been removed so
of the ride we're anina to check that out see

el
N gmpess B
with the jungle cruise ) . 1 everything else is completely -ln‘
retheming of their story 4 e X the same at the moment | o

373 Conforme pontuamos na discussdo ética, ndo vamos utilizar quadros nos quais os rostos dos usudrios
aparecem, por isso, o comentario dele ¢ mencionado, mas a cena em que isso acontece ndo compde a compilagio
da Figura 34.
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Fonte: compila¢io da autora.’”

Ao fazer esse comentdrio, abriu-se margem para outros Usudrios exporem suas
opinides sobre a atragdo. Os comentarios abaixo foram destacados, entre os 149 presentes no

video:

Comentador 7: “Eu disse a eles que ndo conseguia ouvir nada no Jungle Cruise na
ultima vez em que andei na atrag@o e tudo o que consegui foi um monte de olhares
esnobes” (tradugio nossa).>”

Comentador 8: “Eu concordo com vocé em relagdo aos autofalantes no Jungle
Cruise, eles precisam pensar em todos os falantes ndo nativos de inglés e hospedes
com deficiéncia auditiva” (tradugdo nossa).3”®

Com base nesses dois comentdrios, podemos apontar como traco de
(in)sustentabilidade, primeiramente, como a preocupagdo em ‘“retematizar” a atracdo vem
antes da resolucdo de algum problema técnico que, aparentemente, foi detectado pelos
usudrios ha algum tempo. Essa tecnicalidade também ¢ apontada por outro usuario como uma
falta de cuidado com visitantes que ndo tém o inglés como primeira lingua, assim como
aqueles que tém deficiéncia auditiva. Resgatamos a escala 1/100 (Figura 18 e Figura 19), na
qual vimos que o mapa explica aos visitantes que existem restricdes para passeios em
diferentes atracdes por condicdes fisicas e de saude. De fato, nada ¢ mencionado sobre outras
acoes inclusivas. As atragcdes ndo tém alternativas para nao falantes de inglés ou com niveis
diferentes de deficiéncia auditiva. Ainda nesse sentido, a legenda que indica tais avisos e/ou
sugere acessibilidade sdo bem pequenas e ndo parecem ser direcionadas aos publicos
especificos que as utilizariam para se informarem sobre o parque. Estdo ali apenas para
constar.

Entdo, ainda que a atragdo se atualize e ganhe novos elementos, tirando outros e
“retematizando” sua historia, como forma de se manter sustentavel, ela ainda apresenta
questdes insustentaveis ao desconsiderar as reclamagdes dos usudrios e os visitantes
mencionados pelo comentador 8.

Podemos entender a opinido do comentador 7 como uma outra construgdo de

memoria diferente da proposta pelo video dos depoimentos, por exemplo, que apenas mantém

374 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ.
Acesso em: 24 fev. 2022.

375 [ told them I couldn't hear a thing on the Jungle Cruise the last time I road it and all I got was a bunch of
snobby looks.

376 I agree with you regarding the speakers on Jungle Cruise, they need to think of all the non-native English
speakers and hearing impaired guests”.


https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ
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a fachada da marca. Resgatando Hill (2019), pontuamos que engajar pode ser positivo ou
negativo, ¢ todas as gradacdes entre esses dois pontos. Nesse sentido, uma memoria que ¢
acessada para engajar pode renovar suas relacdes com o mundo transmidia ou ir para o outro
lado desse espectro e construir outras formas de memorias, por vezes nio positivas. E o caso
do relato do comentador 7, que ressalta a sua chateag@o ao ter sido esnobado.

A questdo do trabalho performatico, tdo significativo para a economia da experiéncia
e da “disneyzacao” aparece aqui como um outro traco de (in)sustentabilidade ligado a esse
comentario, uma vez que o comentador 7 parece se referir ao fato de que os funciondrios
trabalhando na atragdo foram esnobes com ele, algo que seria insustentavel considerando a
economia da experiéncia e toda a constru¢do da Disney conforme seus valores.

Se considerarmos que a Disney esta envolvida em diferentes casos de questdes
trabalhistas — como tratado no quarto capitulo —, talvez o esnobismo dos funciondrios seja
relacionado a isso e ndo diretamente a reclamacdo do comentador 7. Abigail Disney (2020)

trata desse assunto, levando-nos a refletir sobre a insustentabilidade socioecondmica:

Se eu lhe disser como foi ruim para os trabalhadores da Amazon ou McDonald's ou
Walmart, ou qualquer um dos milhares de outros lugares que vocé nunca ouviu
falar, ndo vai lhe atingir tdo visceralmente como se eu lhe dissesse que 73%, ou trés
em cada quatro das pessoas que sorriem quando vocé entra [no parque], que o
ajudam a confortar aquele bebé chorfo, que talvez o ajudem a ter as melhores férias
que vocé ja teve, ndo podem colocar comida consistentemente na mesa. Supunha-se
que seria o lugar mais feliz do mundo. [...] Por quase um século, a Disney tem dado
muito lucro a ideia de que as familias sdo uma espécie de magia, que o amor ¢
importante, a imaginagio importa. E por isso que vira um pouco o estdmago quando
eu lhe digo que Cinderela pode estar dormindo em seu carro. Mas vamos ser muito
claros: ndo se trata apenas da Disney. Isto € estrutural e isto é sistémico. (DISNEY,
2020, tradugio nossa).3”’

Essa questdo estrutural ndo € percebida pelos usudrios. Ao invés de eles enxergarem
o problema como sendo da empresa ou questionarem por que o suposto esnobismo dos
funcionarios os incomodou, o comentador 7 se detém a um relato pessoal que maculou a sua
memoria de férias perfeitas. E quase como se a culpa fosse de quem o esnobou e ndo da marca

para a qual os esnobes trabalham.

377 If I told you how bad it was for workers at Amazon or McDonald’s or Walmart, or any one of a thousand
other places you've never heard of, it’s not going to hit you as viscerally as if I tell you that 73%, or three out of
four of the people who smile when you walk in, who help you comfort that crying baby, who maybe help you
have the best vacation you ever have, can't consistently put food on the table. It is supposed to be the happiest
place on earth. [...] For almost a century Disney has turned a pretty profit on the idea that families are a kind of
magic, that love is important, the imaginations matter. That’s why it turns your stomach a little bit when I tell
you that Cinderella might be sleeping in her car. But let’s be very clear: this is not just about Disney. This is
structural and this is systemic.
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Sobre isso, como o engajamento de um usudrio ndo ¢ igual ao do outro, pois
diferentes formas de memoria em relagdo ao parque ¢ a marca se formam, e elas podem
revelar outras perspectivas acerca da (in)sustentabilidade no parque, especialmente nos

sentimentos contraditorios demonstrados nos comentarios destacados abaixo:

Comentador 9: “Estou ficando nervoso com a multiddo para minha viagem de verfo.
:( Estou levando alguém pela primeira vez e quero que seja agradavel para essa
pessoa. Achei que as filas de baixa capacidade ndo ficariam t3o ruins quanto antes.
Espero que tragam os fast passes’’® de volta em breve.” (tradugio nossa).>”

Comentador 10: “Meu marido odeia a Disney. Fomos para o aniversario da minha
filha na Gltima semana de margo em nossas férias de primavera. Nos ficamos no
CBR. Outro dia ... ele disse ... ‘Eu meio que sinto falta da Disney também’. LOL
[rindo alto]! SIM! Eu o peguei! Ele odeia as filas. Planejando nossa proxima
viagem! :)” (tradugdo nossa).%°

Comentador 11: “Uau! Parece o ponto de retorno com multiddes esta de volta a
Disney! Um bom problema para se ter. Muito animador!” (tradugdo nossa).8!

Por meio desses comentarios, ¢ possivel verificar o quanto as pessoas gostam e
valorizam uma viagem a Disney, porém, ao mesmo tempo, elas expressam descontentamento
com filas, multiddes e as expectativas frustradas de alguém que estd indo depois de muito
tempo ou pela primeira vez. Também ¢ relevante observar que o descontentamento dos
comentadores se restringe a questdes praticas do parque e nao faz nenhuma relacao a aspectos
politico-ideologicos da Disney como a problematica representagdo feminina em obras mais
antigas, a comodificacdo e mercantilizacdo da marca e seus simbolos, a reproducdo de
esteredtipos de género e cor, entre outros. Essas intera¢des indicam que, relativo ao parque
tematico como uma midia espacial, ele ¢ uma encenacdo de autenticidade, organizando
apenas elementos desejaveis, convenientes e consumiveis para o publico. Os publicos
introjetam isso como sendo parte de suas experiéncias do parque. Entdo, parece ser mais facil
para as pessoas pontuarem problemas especificos de representagdes nos filmes, séries e

animagodes da marca, do que enxergar as mesmas questoes materializadas no parque.

378 O fast pass é um sistema presente nos parques da Disney que da a todos os visitantes um nimero limitado de
ingressos para que eles possam pegar a fila rapida. Esse sistema ¢é limitado a hora e a quantidade de pessoas por
atracdo, mas muitos visitantes utilizam-se desse sistema para aproveitar as atragdes mais concorridas e passar por
elas mais rapidamente.

3 I'm getting nervous about the crowds for my summer trip. :( I'm bringing someone for the first time and want
it to be enjoyable them [sic.]. I thought with lower capacity waits wouldn't get as bad as before. Hopefully they
bring back fast passes soon.

380 My husband hates Disney. We went for my daughter’s birthday the last week of march on our Spring break.
We stayed at CBR. The other day...he said... I kinda miss Disney too.” LOL [laughing out loud]! YES! I got
him! He does hate the waiting. Planning our next trip! :).

381 Wow! Looks like the point of return with crowds getting back to Disney! A good problem to have. Very
exciting!
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Apesar da falta de perspectiva critica dos usudrios ¢ comentadores em relagdo a
marca, apontamos esses comentarios como tracos de (in)sustentabilidade, pois ao mesmo
tempo em que 0s usuarios expressam sentimentos positivos e expectativas boas em relagao a
uma visita ao parque, eles ndo deixam de apontar problemas, especialmente com as filas. Isso
se reflete até na fachada que a marca tentou construir no 1/10 sobre as suas medidas sanitarias
acerca da Covid-19. Apesar de o cenario estar bem diferente do inicio da pandemia, ¢
necessario lembrar que esse video data de abril de 2021, quando os parques tinham acabado
de reabrir.

No caso do video /ive, essa mesma contradigdo relativa as medidas de Covid-19
aparece quando o usuario 2 mostra o quanto o parque estd cheio e como se formou uma
multidao para acompanhar a queima de fogos. Lembramos que evitar aglomeracdes ¢ uma das
medidas mais efetivas para evitar o contagio e mesmo que o espetaculo noturno seja a céu
aberto, ressalta-se uma grande contradi¢do, quando um dos relatos mais marcantes do video
dos depoimentos da escala 1/10 é sobre como as pessoas estao mantendo e lembrando umas as
outras sobre o distanciamento social. Isso ndo aparece no video live e recebe até um
comentario do usudrio 2, sobre como a multidao foi inesperada.

A Figura 35 representa a (in)sustentabilidade na escala 1/1, ressaltando os aspectos

percebidos.

Figura 35 - Esquema da (in)sustentabilidade na escala 1/1
- funcionarios ‘esnobes’; L _
- falta de medidas inclusivas; - retematizacio de atraches ¢

- falta de medidas representativas modificabes em escala micro -
da sociodiversidade; como merchandising

- multidoes e filas ; :
—covid-19  ceeereeened .

11

Fonte: elaborado pela autora.
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Novamente, notamos a falta de mencdo a questdo ambiental da sustentabilidade
diretamente. Para os usuarios 1 e 2, assim como para os comentadores, tratar do verde, do
lixo, da natureza ou de temas mais amplos como mudanca climatica, ndo faz parte do escopo
da Disney, nem do MK. Todavia, ao acionarem-se alteragdes estruturais no parque, seja na
mencdo de uma alteracdo fisica de uma atracdo, ou na menc¢ao de uma “necessidade” de
adquirir “memoriabilia” aspectos desse eixo ambiental, que entrecruza o social ¢ o

econdmico, sdo acionados.

6.3.4 Experiéncias transmidiaticas

Como as experiéncias transmidiaticas de cada um dos usuarios autores dos videos ¢
diferente, elas serdo analisadas separadamente, para que possamos aproxima-las no nosso
esquema final, apresentado na se¢ao 6.4. No video rope drop temos um eixo de
potencialidades da plataforma ndo muito diferente do mesmo eixo da escala 1/10. Isso ocorre
porque o usudrio se utiliza dos mesmos recursos do YouTube e do formato video para
construir o seu conteudo. Trata-se, entdo, de um video com edigdo visual e sonora, aberto aos
comentarios de outros usuarios e que possui descri¢ao e legendas.

O eixo de mundialidade nao ¢ tao significativo, pois o usuario pouco (ou nada)
justifica o seu modo de visitacdo a mundialidade dos mundos transmidiaticos da Disney ou
mesmo da marca em si. Esse eixo até entrecruza algumas escolhas do usudrio, como no trecho
j& mencionado sobre a “retematiza¢do” do Jungle Cruise, mas no trecho em que ele fala sobre

as modificac¢des no Castelo da Cinderela (Figura 36) ha uma mundialidade do parque.

Fi

‘—"'

it looks so nice can't wait to see it 4 over here by the castle now just was
all completed ¥ looking at it it's oh it's glory
- - g

they actually did paint all the turrets ™
royal blue they redid it's a little bit \
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Fonte: compila¢io da autora.3?

, .

Na compilagdo acima, ¢ evidente que o usudrio 1 estd bem mais animado em
compartilhar as alteragdes estéticas do castelo, tratando de como ele esta se transformando
para o aniversario de 50 anos do parque em relagdo a como o castelo era antes. Notamos que
ele ndo menciona nada relativo ao mundo transmidiatico da Cinderela ou da marca Disney,
mas estabelece comparagdes com as estéticas anteriores do castelo, comentando que as torres
estdo mais azuis. Aqui, percebemos um alinhamento com a ideia de place branding
(GOVERS; GO, 2009; EDMONDS, 2020): em que ao se construir lugares e destinos de
viagem amparados por uma marca e enfatizando a fisicalidade de elementos desejaveis,
convenientes e consumiveis, que se criam conteudos introjetados e ressignificados por
contetdos de midia.

Como argumentado no terceiro capitulo, o parque tematico é uma experiéncia
espacial suspensa e imaculada do Mundo Primario, mas o que o usuério 1 nos leva a ponderar
¢ que talvez ele também seja suspenso dos Mundos Secundarios a que eles se alinham, pois,
para esse usudario, o MK ¢, em esséncia, um lugar relacionado a sua identidade.
Contrariamente ao que haviamos pensado, ele ndo toma emprestado da marca e suas
narrativas os seus simbolos para construir a sua fachada. Ele empresta para a marca e suas
narrativas os seus simbolos pessoais, como o valor que ele atribui a uma atracdo ligada a
infancia, para (res)significar o espaco e construir lugares. Também percebemos isso em nossa
experiéncia pessoal, que coloca uma viagem a Disney na adolescéncia como uma espécie de
rito de passagem, construindo uma lembranga mista de gostos infantis, adolescéncia e a
responsabilidade de uma vida adulta. Nesse sentido, ndo estd em jogo uma relagdo direta com
uma narrativa especifica ou com o que a Disney representa cOmo marca, mas como esses
usudrios se enxergam em relagdo a essa viagem.

Outro trecho em que a falta de importancia da mundialidade das narrativas fica
evidente, ¢ quando o usuario 1 vai a atragdo “Peter Pan’s flight” e faz um P.O.V dela. Em
certo momento, mostrando os bonecos dos personagens do filme “Peter Pan”, ele diz que nao
sabe 0 nome dos irmaos mais novos da Wendy e admite que ndo faz muita diferenca saber ou
ndo desses detalhes para aproveitar a atragdo. Apesar de essa informagdo ndo ser tdo
importante para o usudrio 1, definitivamente ¢ importante para outros comentadores, que se

aprecam nos comentarios destacados abaixo para fornecer essa informagao.

382 Montagem com quadros coletados no video original. Disponivel em: https://youtu.be/XOf5geOHAXQ.

Acesso em: 24 fev. 2022.


https://youtu.be/XOf5ge0HAXQ

259

Comentador 12: “Os outros meninos em Peter Pan se chamam Michael € John. FYI
[para sua informagao]” (tradugdo nossa).3%3

Comentador 13: “Os irmaos Wendy sdo chamados de Michael ¢ John no filme de
Peter Pan. Além disso, estou com ciumes, gostaria de estar la agora e adoro ir a
thunder mountain. Espero voltar novamente em fevereiro proximo.” (tradugdo
nossa).>%

1)

Comentador 14: “John e Michael sdo os garotos Darling do Peter Pan’s Flight
(tradugdo nossa).3®

Entdo, embora o usuario 1 dispense saber desses detalhes, inclusive dizendo que ¢é
desimportante para aproveitar o passeio, os comentadores aproveitam para mostrar os seus
conhecimentos da mundialidade narrativa da atracdo e ainda sobre o parque em si. O
comentador 13 adiciona outra atracdo que gosta de visitar, ¢ o comentador 14 cita o
sobrenome de Wendy e seus irmaos, inclusive como uma forma de expandir os comentarios
anteriormente feitos sobre o nome dos personagens.

Desse modo, se considerarmos apenas o video rope drop, a mundialidade que
percebemos pelo usuério 1 ¢ a do parque. Entretanto, quando consideramos os comentarios
(que sdo espécies de linhas de fuga, formulando os seus proprios territorios), a mundialidade
das narrativas aparece.

Julgamos que no video rope drop o eixo de direcionamento do usuario ¢ o maior dos
trés, pois ele ¢ entrecruzado por diversas texturas, marcando as escolhas do usuario 1 em se
movimentar no parque. O seu objetivo de visitacdo, como ja mencionado, ¢ bem evidente,
porém lembramos que o direcionamento pode estar ligado a: necessidade pessoal, socialmente
orientado, mudanca de formas de usos e reapropriacdo, conforme Tosca e Klastrup (2019b).
Entdo, se considerarmos cada uma dessas possibilidades, veremos que as justificativas de
movimentagdo do usuario 1 evidenciam diferentes formas de direcionamento.

A necessidade pessoal entrecruza sua jornada no seu relato sobre “Pirates of the
Caribbean”, quando ele relaciona a sua propria nostalgia a atragdo, atrelando-a ao seu
pessoal. Também ha um direcionamento socialmente orientado com a proposta do video, em
fornecer informagdes sobre o parque, quais atragdes podem ser feitas ao chegar antes do
parque abrir e no uso de termos como “vem comigo”, “vamos juntos” e “vamos checar...”.

Temos uma visitagdo que implica em mudancas de formas de usos e reapropriagdo também,

383 The other boys in Peter Pan are named Michael and John. FY1 [for your information].

384 Wendy brothers are named Michael and John in Peter Pan movie. Also, I'm jealous, I wish I was there now
and I love thunder mountain ride. I hope to go back next February again.

385 John and Michael are the Darling boys on Peter Pan’s Flight.
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uma vez que o usuario 1 ndo menciona a marca diretamente — como seus valores ou
argumentacdes semelhantes a do enquadramento 1/10 — nem faz uma ordem de visitagao
como a proposta pela escala 1/100. Entdo, podemos apontar que € bem possivel que se
peguemos outros videos do mesmo usuario, com outras propostas, encontremos variagdes
nessas visitagcdes, reconfigurando os eixos analiticos desse video. Assim, apresentamos o

seguinte esquema (Figura 37) para representar o video rope drop:

Figura 37 - Esquema rizomatico da experiéncia transmidia da escala 1/1 —
video rope drop

Experiéncia
transmidiatica

Potencialidades da
........... plataforma

Direcionamento do
usuario :

Mundif;llidade

Fonte: elaborado pela autora.

Procuramos demonstrar que o eixo do direcionamento do usudrio € o que impacta
mais na experiéncia transmidiatica desse usudrio, uma vez que o seu modo de visitagdo ¢
entrecruzado por diferentes tipos de direcionamentos. Por sua vez, os eixos potencialidades da
plataforma e da mundialidade influenciam em medidas mais ou menos semelhantes e parecem
ser absorvidos pelos tipos diferentes de direcionamento desse usuario. Aquilo que escapa tem
a ver com os comentarios dos outros usuarios.

Em seguida, temos o video /ive, que ja explora outra seara do eixo potencialidades da
plataforma. Por ele ter um formato diferente dos outros videos analisados — incluindo os da
escala 1/10 —, outras caracteristicas devem ser consideradas em sua constru¢ao. Apesar de
também estar hospedado no YouTube, assim como os outros videos, o video /ive tem
consideravelmente mais tempo de duracdo e ndo possui edi¢do, o que inclui problemas e
falhas técnicas, especialmente relativas a diminui¢do de banda e distor¢ao de imagem.

Também, existe muito mais intera¢ao entre o usuario 2 e aqueles que assistem, por

sua natureza em tempo real, de modo que o usuério 2 passa um bom tempo com a cdmera
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parada, enquanto responde a comentarios. Entdo, nesse formato ha uma evidente
potencialidade da plataforma alterar a visitacdo de acordo com a interacdo de outros usudrios
em tempo real.

Outra caracteristica desse formato, que também pode ser vista de forma mais latente
no video rope drop, ¢ o uso do espaco dos comentdrios para que outros usuarios
acompanhando a transmissdo, possam fazer uma constru¢do de fachadas individuais e
tratarem das suas proprias experiéncias transmidia. Como pontuamos na subsecdo sobre
territorio, os comentadores em tempo real compartilham seus gostos pessoais e reafirmam
suas fachadas consecutivas vezes ao prover algum tipo de informacao que o usudrio ndo deu,
ou que ndo julgou importante. Um exemplo interessante disso ¢ o comentador que cola os
trechos da musica Happily ever after no chat ao vivo, acompanhando cada momento do show

de fogos (Figura 38).

Figura 38 - Print da pagina do video /ive com os comentirios em tempo real
(destaque para o comentario citado)

= > YouTube

T s, the stories, the losses ]
and all the glories. We're changed by the way we
live every day. Just look up and reach to the sky! 1
We courage to fly! You can fiy! You can |

The battles, the stories, the losses
and all the glories. We're changed by the way we
live every day. Just look up and reach to the sky! e K harea
We all have the courage to fly! You can fly! You can
anew 50th

You can iyt § @
vyee

Truly
Spectacular

: LIVEIHappily Ever After Fireworks at Disney World! || Magic Kingdom 3¢ 9 e b Bl Al

23.714 visu: Transmitido a e 2 il avie Blis AR AR =i 1 F OCULTAR REPLAY DO CHAT

Fonte: video original.’%¢

A Figura 38 destaca que outros comentadores se pronunciam sobre o momento do
voo da fada Sininho como sendo um dos seus favoritos. Isso evidencia que eles conhecem o
show, sabem o que vem em seguida e aguardam ansiosamente por determinados momentos.
Os comentarios que o usuario 2 faz em relagao ao local para se assistir ao espetaculo, o tempo
de espera ou mesmo o que fazer depois que o show acaba atestam mais uma ligagdo desse

usuario com o parque em si € nao passa tanto pelas narrativas ou valores da marca.

386 Disponivel em: https://youtu.be/Ug3ke a GCE. Acesso em: 24 fev. 2022.
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Essa perspectiva, juntamente com o que foi observado no video rope drop, leva-nos a
reafirmar a existéncia de uma terceira camada de mundialidade que n3o haviamos
considerado a priori, que ¢ a mundialidade do parque em si. Tratamos disto, pois em ambos
os videos analisados na escala 1/1, constatamos os elementos de mundialidade (ethos, topos e
mythos) contemplam a formacao do territorio Magic Kingdom. Por mais que esse territorio
perpasse pelas narrativas da Disney e a marca em si, ¢ possivel compreendermos que ha uma
independéncia dessa midia, constituindo-se como um mundo transmidia em si. Vamos nos
aprofundar sobre essa discussao na se¢do seguinte.

Por fim, quando adentramos na discussdo acerca do direcionamento do usudrio,
temos os ja mencionados comentarios que participam da tomada de decisdes do usuério 2 € o
objetivo dele, considerando como eles se misturam. Ademais, temos os movimentos das
pessoas que também acompanham o show de fogos, que fazem com que o usuario 2 precise
utilizar-se de recursos para driblar alguém que ficou na sua frente, um celular que foi
levantado, ou de alguém que levanta os bragos para vibrar ou dangar. No esquema a seguir
(Figura 39), procuramos evidenciar como os eixos operam, levando em conta usos diferentes
das potencialidades da plataforma e direcionamento que a transmissao em /ive possibilitam ou

limitam.

Figura 39 - Esquema rizomatico da experiéncia transmidia da escala 1/1 — video live

Mundialidade

Direcionamento do Potencialidades da

usuario” T : : plataforma

experiéncia
transmidiatica

Fonte: elaborado pela autora.
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Nesse esquema, mantivemos os tamanhos dos eixos mais ou menos parecidos,
variando em seus bracos. Essa representagdo procura demonstrar o quanto o formato /ive foi
utilizado pelo usuario 2 para mudar, refazer ou orientar a sua propria visitagao, o que tornou

essa experiéncia transmidia a mais interativa e dindmica dentre as que analisamos.

6.4 O rizoma experiencial do Magic Kingdom

Por fim, apresentamos o rizoma cartografado (Figura 40), com base no qual
trataremos das experiéncias transmidia do/no MK. Esse rizoma ¢ o resultado da relagdo
usuario-produtor em todas as escalas (1/100, 1/10, 1/1) e objetivamos com ele ressaltar que as
conexoes nesse bindmio vao para além da plataforma e perpassam por tragos (in)sustentaveis

que podem estar em qualquer um dos eixos da experiéncia transmidia.

Figura 40 - Esquema rizomatico das experiéncias transmidia do Magic Kingdom

Legenda de cores: Legenda de letras:
O 17100 DU Direcionamento do usudrio
@ 1/10 - video sete andes MM Mundialidade Marca
@ 1/10 - video show de fogos  MN Mundialidade Narrativa
@ 1/10 - video depoimentos  MP Mundialidade do Parque
© 11 - video rope drop PP Potencialidades da Plataforma
© 1/1 -videollive ET Experiéncia transmidia

Fonte: elaborado pela autora.

Incluimos cores na Figura 40 para representarmos cada um dos esquemas

anteriormente apresentados. Optamos por cores contrastantes para que o entrecruzamento
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entre elas fique visivel, indicando interrelacdo. Acrescentamos, ainda, letras que simbolizam
cada um dos eixos formadores da experiéncia transmidia para facilitar a legibilidade.

Ressaltamos que, ao ser analisada conforme um rizoma, a experiéncia transmidia ¢
perpassada também por texturas (in)sustentdveis entre usudrio e produtor. Isso nos remete a
uma das caracteristicas mais marcantes de uma pesquisa cartografica: “problematizar os
nossos modos de ser e agir, nos ajudando a reconhecer como reproduzimos ou nio a
subjetividade dominante” (CINTRA et al., 2017, p. 46). No esquema rizomatico que
propomos, os elementos constituintes da escala 1/100 estdo mais afastados do 1/1 e
tangenciam a escala 1/10. Observar isso, corrobora com as argumentagdes sobre as pessoas
serem conscientes dos processos presentes nesses espacos de consumo e destaca o quao
importante ¢ considerar a subjetividade dos usudrios em pesquisas sobre transmidialidade e as
experiéncias transmidia.

Nesse sentido, ¢ pertinente uma discussdo acerca do quanto objetos transmidia
necessariamente caracterizam experiéncias transmidiaticas. No levantamento feito,
verificamos que as construgdes acerca do objeto como transmididtico sdo feitas e gerenciadas
pelo produtor, que pretende que esses mundos transmidia se tornem longevos e sustentaveis.
Porém, quando direcionamos o olhar para a experiéncia de usudrios reais, constatamos um
comportamento amplo nessa construgdo de experiéncia. Na andlise, destacamos alguns pontos
que demonstram essa leitura, como o aplicativo My Disney Experience.

O uso desse aplicativo, que foi criado para ser uma espécie de mapa interativo para
os visitantes nos parques da Disney, ¢ um trago de uma transmedia¢do da experiéncia no MK.
Ele apareceu como fonte e referéncia para o usudrio 1 e € citado varias vezes no video rope
drop. A sua relagdo com o modo de visitagdo desse usuario ¢ bastante especifica — verificar o
tempo de fila e status de uma atragdo — e se torna uma das unicas meng¢des que o usudrio 1 faz
diretamente a marca. Esse aplicativo ¢ uma extensdo transmidia do parque tematico, provido
pelo produtor, mas utilizado por usuarios de modo a viabilizar seus objetivos subjetivos no
parque.

A definicdo de objetivos especificos de visitagdo também caracteriza essa
experiéncia como transmididtica, pois ela impulsiona a busca e o compartilhamento de
informagdes ¢ métodos para tornar aquilo possivel. Consequentemente, muitas vezes 0s
usudrios acabam por abandonar o que ¢ proposto pela marca, segundo os usudrios 1 e 2 nos
apontam. Isso também se relaciona ao defendido por Tosca e Klastrup (2019a) sobre os seus
achados em entrevistas com pessoas de diferentes niveis de fandom, enfatizando que a

experiéncia transmidia estd sempre situada em um tempo, um espago € um corpo especificos.
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Isso nos mostra que as experiéncias transmidia dos usudrios sdo sempre entrecruzadas por
seus desejos, expectativas, motivagdes e repertdrio anteriores.

Como na relagdo usudrio-produtor nem sempre o produtor prové as informagdes e os
conteudos que sdo requeridos pelos usudrios, ¢ comum que eles recorram uns aos outros, por
meio de comentérios, trocas de relatos, compartilhamento de informagdes e busca por
conteudos com outros usudrios. Os proprios usudrios que possuem essa inclinagdo
compartilham com os outros as suas experiéncias, dando informagdes e se tornando
referéncias no assunto. Essa relacdo de fa para fa também prové um tipo de expansdo
transmidia como se preenchesse o que a marca ndo faz. Entdo, se a marca ndo faz, os fas
fazem e garantem para outras pessoas que também queiram, como o exemplo do cheiro de
pirata, mencionado pelo comentador 1 e o disneybound.

Quando consideramos como os enquadramentos oficiais (1/10) sdo entrecruzados
pelos enquadramentos subjetivos (1/1), podemos observar o movimento das linhas de fuga de
uma escala sobre a criagdo dos territorios das outras escalas. Algumas vezes esse
entrecruzamento ressalta as fachadas do produtor, mas na maioria das vezes ele cria novos
territorios. Isso também demonstra a significativa autonomia que os usudrios podem ter,
naquilo que se relaciona as suas memorias individuais e construindo novos territorios a partir
de linhas moleculares proprias. O corpus desta pesquisa nos leva ao entendimento de que
essas linhas moleculares se constituem em grande parte pela nostalgia individual dos usuarios.

Desse modo, propomos que as linhas de formagao de territério, também sdo as linhas
dos eixos da experiéncia transmidia dos usuarios no/do parque. Isso porque esses €ixos se
entrelagam com outras texturas, como as opinides dos comentadores, as ponderacdes dos
usuarios e/ou a intervengao de formato. Desse modo, assim como ocorre nos movimentos de
des(re)territorializacdo, os tamanhos, escopos e formatos de cada um dos eixos da experiéncia
transmidia sdo diferentes. Isso ressalta que todas as experiéncias transmidia sao o resultado de
intersec¢des Unicas e que compartilham conexdes diferentes com as texturas que as formam.

Entdo, o foco do produtor ¢ o de construir suas fachadas — envolvendo suas
narrativas e branding — criando linhas molares fortes o suficiente para que esses elementos se
introjetem nos usudrios € nao sejam motivos de conflito. Entretanto, os usudrios 1 e 2 quase
ndo perpassam pelas construcdes das escalas 1/10 e 1/100, de modo que aparecem
contradigdes constantemente — linhas de fuga —, especialmente acerca da mundialidade
narrativa e de branding. O que vemos se repetir com mais frequéncia, tanto nos usuarios 1 e 2

quanto nos comentadores de seus videos ¢ uma relacdo mais estreita com o parque em si €
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como ele provoca afetos e memorias pessoais. Por isso, nessa analise, pontuamos a descoberta
de uma terceira mundialidade: a mundialidade do parque.

Apesar de trabalhos como os de Freitag (2016) ¢ Williams (2020) destacarem o
parque tematico e argumentarem que a sua existéncia em si deveria ser considerada como
uma potente midia contemporanea, com processos € regulamentacdes proprias, nossa hipotese
inicial era a de que as mundialidades da marca e das narrativas fossem as mais importantes
para os usuarios, também nesse espaco. Com efeito, o que percebemos ¢ que os usuarios
estabelecem uma relacdo direta com o parque em si e que ela é pouco ou nada mediada pelas
fachadas da marca e de suas narrativas. Portanto, vislumbramos a possibilidade de pesquisa
futura para investigar o espago do parque tematico por meio da mundialidade que ele constroi,
a partir de seus proprios etos, mythos € topos.

De fato, a escala 1/1 ¢ a que mais nos adicionou perspectivas na formagdo das
experiéncias transmidiaticas como processos de des(re)territorializacdo, nos lembrando de

Bell (2007), que pontua:

Devemos ter cuidado para ndo descartar a reflexividade e a consciéncia que os
visitantes trazem para a experiéncia do parque tematico (ou paisagem tematica). Os
visitantes entendem os temas, assim como entendem a publicidade ou reality shows.
O espectador experiente sente prazer em sua imersdo no jogo dos temas, uma
satisfagdo ladica no simulacro. (BELL, 2007, p. xi, tradugdo nossa).*’

E como a subjetividade esta ligada a “uma satisfacao ludica no simulacro” (BELL,
2007, p. xi), € possivel captar a experiéncia transmidia na escala 1/1 por meio da memoria e
as suas intersec¢cdes com as mundialidades, dessa vez também considerando aquelas que sdao
construidas sobre o parque. Assim, as fachadas dos usudrios se sobrepdem a fachada da marca
e operam na sua relagdo direta com a memoria e a construgao de lugar desses usuarios. Nesse
sentido, constatamos trés configuragdes de memoria recorrentes nessa experiéncia transmidia
do parque, a partir das mundialidades: a memoria imaculada, a memoria que engaja (positiva,
negativa ou desengaja) e a memoria que conecta.

A memoria imaculada ¢ aquela trabalhada para preservar e manter algo sustentavel
no sentido de longevidade. Considerando o material das escalas 1/100 e 1/10, o que temos ¢ a
preservagdo das narrativas e do branding da Disney por meio de gatilhos sobre valores e

nostalgia. Entdo, nas escalas 1/100 e 1/10, percebemos esse aspecto memorial com base na

387 We should be wary of dismissing the reflexivity and awareness that visitors bring to the theme park (or theme
landscape) experience. Visitors understand theming, just as they understand advertising, or reality television.
The savvy spectator takes pleasure in their knowing immersion in the game of themes, a playful satisfaction in
the simulacrum.
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“disneyzacdo” e da economia da experiéncia, principalmente acerca de merchandising e
tematizacdo, que refor¢am as esferas de branding e comodificacdo da Disney. Em realidade, o
MK reforga o proficuo retrato das teorias ja conhecidas sobre o assunto.

Ao analisarmos o material da escala 1/1, verificamos que os elementos de branding e
de manuten¢do dos mundos transmidia das narrativas promovidos pelo produtor extravasam
para as subjetividades dos usudrios. Porém, s3o os usuarios que decidem como vao lidar com
essas questdes. Eles € que optam por evocar a sua nostalgia e as lembrangas de sua infancia e
familiares, porque ¢ importante para sustentar as suas proprias fachadas. Assim, para os
usuarios, o0 mais importante ¢ a memoria imaculada de si e de suas experiéncias pessoais, que
vez ou outra sdo perpassadas pela narrativa e pelo branding, mas que parecem ser mais
fortemente introjetadas pelo parque em si. Esse quadro, que inclusive ja foi analisado
anteriormente por outros autores (WILLIAMS, 2020; FREITAG, 2016) e se altera quando
consideramos as outras duas formas de memoria que propomos a partir do que encontramos
na escala 1/1: a memoria que engaja e a memoria que conecta.

A memoria que engaja opera como renovacao das relagdes com as trés
mundialidades. Nesse sentido, a renovacdo pode gerar algo positivo, negativo ou um
desengajamento, deixando claro que existem as gradacdes disso. No material das escalas
1/100 e 1/10, essa memoria que engaja esta associada a mostrar como a longevidade ndo ¢
empecilho para atualizagdes e mudangas quando sdo necessdrias — como no video dos
depoimentos que nos mostra sobre a Covid-19, ou no video dos sete andes sobre a reciclagem
de uma obra t3o antiga quanto “Branca de Neve e os Sete Andes”. Quando se trata da marca e
das suas narrativas, a Disney tenta direcionar o engajamento dos usuarios para o €ixo positivo
do espectro, inclusive ignorando inconsisténcias e contradigdes que possam surgir no parque.
Nesse contexto, a memodria que engaja ¢ a memoria que responde a gatilhos positivos e
negativos. Isso significa que quando a marca opta por apenas utilizar gatilhos positivos, limita
a possibilidade para contrassensos diretos, o que explica os comentérios predominantemente
positivos que existem nos videos da escala 1/10.

Tosca e Klastrup (2019b) questionam quais poderiam ser as consequéncias do
controle de tantos mundos transmidiaticos diferentes por grandes conglomerados de midia,
como a Disney. Por ser um conglomerado que possui uma extensa fortuna ficcional, parece
mesmo inevitdvel que as pessoas perpassem por contetidos da Disney em algum momento de
suas vidas (trans)midiaticas. Nisso, nosso engajamento introjetado ganha um grande ponto
cego em meio aos contetdos “disneyficados” que formam nossas paisagens midiaticas, pois

esses conteudos sdo continuamente reforgados por enquadramentos positivos da marca. Na
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escala 1/1, entretanto, os usuarios 1 e 2 produzem conteudos nos quais eles pontuam questoes
que variam no espectro do engajamento, demonstrando consciéncia de aspectos desfavoraveis
do parque.

Quando os usuarios 1 e 2 tratam das multiddes, problemas técnicos nas atragdes, alto
preco nos souveniers € suas vivéncias negativas, nos comentarios outros usuarios se sentem a
vontade para expressar os seus descontentamentos e/ou caracteristicas ruins dos parques. O
que os usuarios evocam aqui ¢ que eles possuem apreco pelo parque, querem voltar, mas
identificaram problemas que precisam ser resolvidos. Nesse sentido, a atualizagdo que ocorre
nessas mundialidades ¢ a de sentimentos conflitantes, pois o usudrio gostaria de manter a sua
memoria imaculada, porém o gatilho de haver aspectos negativos nesse espago, o faz refletir
sobre isso.

Quando enquadramentos negativos surgem, aparecem sentimentos e cognicdes
contraditérias que podem gerar atualizagdes mais criticas e questionadoras sobre a visdo do
mundo Disney. Esse conflito estda muito balizado no fato de que o MK se configura, conforme
um engajamento introjetado, como um lugar préximo ao sentido de lar e acolhimento para
grande parte dos usudrios observados. Assim, ponderar sobre seus aspectos negativos traz
uma sensagdo de rompimento, mas ndo com a marca e sim com eles proprios no passado, com
sua familia, ou amigos. No ambito econdomico, os enquadramentos negativos podem indicar
que ha “um limite para quanta mercantilizacdo eles [os publicos] estdo dispostos a aceitar
antes que o fascinio se transforme em aversdo” (TOSCA; KLASTRUP, 2019b, p. 189,
tradu¢ao nossa).’*

A terceira memoria atuante € aquela que se conecta com outras pessoas: amigos,
familiares, comunidades, fandom etc. Essa conexdo gera novas relagdes memoriais, que
podem se tornar coletivas e marcar o inicio de (ou reiterar) rituais, como modos de visitacao
especificos ou a compra de determinados objetos. Essa memdria se baliza na compreensao de
que ndo ¢ sobre o espaco em si ou sobre a marca propriamente dita, mas sobre o espago a
partir das experiéncias subjetivas passadas e o compartilhamento delas com outras pessoas
que reafirmam tais fachadas. Na andlise, ao citarmos comentérios de pessoas sobre os seus
proprios habitos de visitagdo dentro do parque, percebemos esse tipo de memoria se
estabelecendo. E sobre si e é sobre o ritual de ir ao parque tematico, como o comentador 2 que
cria um ranqueamento de sua visitagdo, ou 0os comentarios que mencionam outros elementos,

mas ndo deixam de enumerar seus passeios favoritos.

388 A limit to how much commodification they [the audiences) are willing to accept before fascination turns into
aversion.
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Nesse sentido, compreendemos que o usudrio ndo vai ao MK em qualquer dia da
semana ¢ de qualquer forma. Ele planeja, se prepara e compreende que existe um
deslocamento da sua vida cotidiana para vivenciar o parque. E ao fazé-lo, esse usuario leva
consigo chaves de rememoracdo que deseja passar adiante. E vai além, levando todo um
conhecimento a partir do que experenciou, que anseia por compartilhar. Entdo, ndo sdo s6
objetos que se tornam “memorabilia”, mas as proprias vivéncias e memorias que se formaram
com a visita. E como o material precisa ser preservado, por meio de lieux de mémoires
individuais, comprar deixa de ser um ato econdmico e se torna social, identitario e cultural.

Entendemos essa atitude por meio da questdo que abordamos na subse¢do 6.3.4, de
como a experiéncia transmidia revelada na escala 1/1 ¢ muito menos um empréstimo que 0s
usudrios fazem da marca e das suas narrativas, € muito mais um empréstimo que os usuarios
ddo a marca e as suas narrativas. A problematica disso ¢ a de invertermos a ordem de
importancia desses mundos transmididticos, tornando-os o centro das nossas identidades, ao
invés de partes dela.

Como se trata de si, o parque pode ser também compreendido como uma
“memorabilia”. Uma que os usudarios ndo podem levar dentro do bolso, mas que se torna um
marco na sociabilidade sobre os seus interesses particulares, nutrindo e investindo em uma
relagdo de longo termo e transformando esses espagos em entidades autdbnomas e que operam
como reflexo das nossas vidas (trans)midiaticas. Esses lugares fundados pela mediacdo da
marca e de suas narrativas, simbolizados pela materialidade do parque, também criam sensos
de identidade variados e alguns complicados, como quando observamos muitos usudrios
relacionando-se uns com os outros num tom de competicdo — de quem sabe mais sobre o
parque, corrigindo uns aos outros, ou trazendo informacgdes adjacentes para as discussoes. Por
outro lado, outras subjetividades também podem ser observadas, como questionamentos sobre
acessibilidade, criticas sobre comodificacdo e a l6gica mercantil Disney.

Apesar de o resultado ser semelhante, no sentido de que ambos os enquadramentos,
positivos e negativos, mantém a marca e as suas narrativas de alguma maneira, a existéncia de
contradi¢des e linhas de fugas que vao em outras dire¢des agregam potenciais quebras de um
ciclo vicioso. Propomos, portanto, que uma das contribuicdes em considerar a textura de
(in)sustentabilidade transmidia em relagdo a experiéncia transmidia ¢ a comercializagdo da
memoria em fungdo da experiéncia individual. Ao manter o interesse individual em
caracteristicas do/no parque, mantem-se o afeto, mantem-se a dindmica transmidia, mantem-
se as mundialidades e esses valores se perpetuam e se transmitem entre multiplas geracdes.

Apesar de ser de um jeito comercializavel e extremamente questionavel, principalmente em
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termos de ética e cultura, a experiéncia da Disney € passada adiante. De fato, trata-se de
experiéncias mediadas, inclusive de imagens “congeladas” de um passado, presente e futuro
segundo uma marca. Isso também faz com que tenhamos uma (re)ordenagdo de rituais e de
tradi¢cdes que vao se formando ao redor dos valores de uma marca. Logo, notar o quanto da
longevidade de uma marca ¢ o empréstimo que damos a ela, ¢ uma das formas de
reconstruirmos nossas identidades e questionarmos sobre a sustentabilidade na
contemporaneidade.

Com base no problema de pesquisa,’® propomos que a experiéncia transmidia se
delineia no parque tematico MK de modo amplo, diversificado e contraditorio. Os usuarios
experienciam o parque segundo suas proprias regulamentagdes, utilizando-se dos contetdos
introjetados em suas vidas (trans)mididticas, mas operacionalizando-os segundo suas
memorias. Nesse sentido, podemos pensar nos registros e compartilhamentos como lieux de
mémoire da relagdo usudrio-produtor, uma vez que essas experiéncias legitimam a nostalgia
dos usuarios e a longevidade da Disney e de suas narrativas.

Assim, o espaco singulariza a nogao de transmidia, pois ¢ com base na articulagao de
territorios e construcdo de lugares, que ¢ possivel investigar a relagdo usudrio-produtor. Essa
investigagdo leva ao encontro de fios sensoriais, espaciais, temporais e memoriais (TOSCA;
KLASTRUP, 2019b) que formam a experiéncia transmidia. Além disso, observar a marca
como um agente social, possibilita-nos compreendé-la como parte da experiéncia transmidia e
ndo como simplesmente dona dela. Nesse sentido, o que mantém a Disney longeva ndo ¢
apenas a marca em si, mas o desejo dos usudrios em habitar, modificar e vivenciar os mundos
transmidia por ela oferecidos.

Por fim, a proposta de (in)sustentabilidade transmidia desta tese representa uma
reconfiguragdo da economia que estd pautada e atenta na venda da experiéncia. Isso
transforma a légica de consumo que passa pela manutengdo da experiéncia por meio de
memorias e criando conteudos que possam ser introjetados nos usudrios e renovados por meio
de gatilhos afetivos. Em relagdo a construgcdo espacial, sua natureza material-funcional e
simbdlica cria uma relacdo com ambos produtores e usudrios, construindo lugares com
texturas diversas. E isso que parece caracterizar a experiéncia (in)sustentivel transmidia
no/dos parques tematicos: a motivagdo da marca ¢ comercial e totalmente conectada as

demandas de branding, porém a dos usudrios podem criar territorios de contradi¢do, conflito e

389 “De que modo experiéncias transmidia se delineiam em parques tematicos € em que medida a relagdo entre
espago, marcas e sustentabilidade singulariza a no¢ao de transmidia?”
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mudangas. Ou seja, os usudrios nao apenas mantém as fachadas da Disney. Com efeito, eles
querem manter a suas proprias fachadas.

Entdo, que cada escala exerce um papel na construgdo de experiéncia do/no MK. Se
analisadas isoladamente, essas escalas nos dardo diferentes resultados, com especificos
recortes desse objeto e uma visdo limitada dele. Quando exploramos as conexdes entre as
diferentes escalas, navegando por elas em um esquema ndo hierarquico e considerar a relagao
usudrio-produtor, temos uma analise robusta, agregando mais elementos. A pergunta que fica
e que pode ser considerada um desdobramento deste trabalho é: como ¢ possivel gerar valor
por meio de experiéncias introjetadas em contetidos midiaticos de um modo a criarmos uma

industria de entretenimento sustentavel?
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo de seis capitulos, esta tese procurou responder a pergunta: de que modo
experiéncias transmidiaticas se delineiam no Magic Kingdom e em que medida a relagdo entre
espago, marcas e sustentabilidade singulariza a nocdo de dindmica transmidia? Para isso,
recorremos a uma triangulagdo teorica entre branding, sustentabilidade e espaco,
principalmente motivadas pela hipétese de que a nocao de sustentabilidade para marcas como
a Disney se conecta estrategicamente a uma construcdo e gerenciamento de dindmicas
transmidia em espacialidades. Essa configuragdo objetiva manter o branding da marca por
tempo indeterminado, visando a uma longevidade e a uma introjecdo de si na vida dos
usuarios.

Assim, a revisdo de literatura apontou lacunas nos estudos sobre transmidialidade
quanto a questdo espacial, uma vez que a relacdo entre os Mundos Primario e Secundério nao
costumam ser investigadas, mas apenas a constru¢do dos mundos Secundarios. Além disso,
em funcao da auséncia de literatura sobre sustentabilidade e transmidialidade, trouxemos uma
contribuicdo conceitual, que ¢ a nocdo de (in)sustentabilidade transmidia. Esses elementos
foram propostos ao mapearmos e ao compreendermos como se configuram os parques
tematicos na contemporaneidade, conforme o estudo de caso do Magic Kingdom. Com isso,
alcancamos o objetivo de desenvolver uma perspectiva teodrico-metodologica no ambito da
experiéncia transmidia, que possibilitasse a investigagdo de parques temadticos e de outras
espacialidades em dindmicas transmidia.

A revisdo de literatura centrou-se na triangulacdo branding, espago e
sustentabilidade, intentando construir um caminho que pudesse avancar com a area de
Comunicacdo e os Estudos de midia, particularmente por meio da transmidialidade.
Centramos a pesquisa na relagdo usudrio-produtor com especial cuidado para que ambos
fossem levados em consideragdo e a sua conexao fosse realgada, justamente porque o estado
da arte nos apontou uma necessidade desse tipo de abordagem, uma vez que os estudos que
encontramos focam-se num ou noutro.

Essa triangulagdo singular advém de uma resposta sobre o objeto: os parques
tematicos e espacgos de entretenimento criados para essa finalidade. A relacdo foi construida
conforme desenvolviamos e liamos mais sobre essa espacialidade, de modo que o branding e
a sustentabilidade se tornaram os pardmetros que cultivaram a pergunta central e floresceram

por meio da andlise realizada. A triangulagdo em questdo ¢ capaz de levantar outras
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perguntas, aprimorando as d4reas que tangencia, como comunicacdo sustentavel,
transmidialidade, comunicag¢do no metaverso, entre outras.

Também ressaltamos a busca por mostrar que o estatuto de um objeto transmidia ndo
o faz possuir uma experiéncia transmidia inerente a si, uma vez que a experiéncia transmidia
se relaciona diretamente aquilo que os usuarios projetam, esperam € vivenciam com esses
espacos. Sendo a experiéncia algo do sentido-vivido, construida em fun¢do de reorganizagdes
das texturas espaciais, a transmidialidade ¢ um elemento experiencial da midia
contemporanea, com fios proprios e passiveis de serem mapeados e analisados.

Em relagdo a abordagem metodologica, optamos por um método hibrido, de
diferentes origens — algumas incomuns a Comunicacdo —, para que pudéssemos analisar os
fendmenos experienciais escolhidos. O método rizomatico, atrelando-se a outras ferramentas
analiticas e de coleta, provou-se potente para investigarmos dindmicas transmidia,
especialmente por meio da relagdo usudrio-produtor. Assim, o percurso analitico desta tese ¢
replicavel a outras pesquisas e versatil o suficiente para se adaptar a outros contextos.

Esta pesquisa trouxe resultados que, conforme aprofundamos no capitulo analitico e
retomamos a seguir, podem ser utilizados para pesquisas futuras em busca de uma industria
do entretenimento mais sustentavel, no sentido eco-social-econémico transformador da
segunda racionalidade de Acselrad (1999). Entre os resultados desta pesquisa, ressaltamos os
seguintes, como especiais contribui¢des para a Comunica¢ao e os Estudos de midia, bem

como para possiveis desdobramentos de cunho social e pratico:

a) ao ser analisada como um rizoma, a experiéncia transmidia no MK ¢ perpassada
por texturas (in)sustentdveis entre usudrio e produtor, o que a torna
essencialmente contraditoria e multipla. Essa relacdo contribui para as pesquisas
sobre afeto, engajamento, organizacdes e ainda tem o potencial de auxiliar
instituicdes (ndo s6 do entretenimento) a assumirem um didlogo mais proficuo
sobre sustentabilidade, ao compreender que a discussdo nao se esgota em destinar
recursos financeiros esparsos para filantropia, mas envolve toda a sua cadeia
produtiva, inclusive o papel exercido pelos usudrios;

a) na analise, descobrimos uma forma de mundialidade que ndo esperavamos, por seu
carater balizado e firmado no espaco do parque tematico, que pouco ou nada se
entrecruza ao aspecto narrativo e de branding da Disney. Nossa hipodtese inicial era
que o parque tematico era sempre entrecruzado pelas narrativas ali contidas e pelas

estratégias de marca da Disney, mas usuarios da escala 1/1 nos demonstraram
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outros componentes. Essa mundialidade reverbera em como marcas como a Disney
podem se utilizar de espagos fisicos e como as pessoas se relacionam com essas
marcas por meio desses espacos. Nesse sentido, a espacialidade impacta
diretamente no tipo de experiéncia que surge na relacdo usuario-produtor;

b) a experiéncia do/no MK acontece em espiral, que aqui entendemos a com base no
fluxo continuo de experiéncia de Dewey (2010), onde criam-se mundos transmidia
€ as marcas os gerenciam, as marcas estimulam os usuarios. Estes se engajam com
esses mundos conforme as suas proprias regulamentacdes. Tratamos disso como
uma espiral, pois a cada nova vez que ela ocorre, e a cada novo usudrio que se
relaciona com ela, o resultado ¢ diferente. Logo, ndo ¢ um ciclo, pois ndo volta
para o mesmo lugar. Essa compreensao em espiral pode ser utilizada para
pesquisas de engajamento, assim como pode servir como pardmetro na criagdo de
contetidos de midia mais interativos e participativos;

c) inspiradas na perspectiva de memoria e experiéncia de Benjamin (1994),
identificamos trés tipos de memoria na experiéncia transmidia do/no MK: a
memoria imaculada, a memoria que engaja e a memoria que conecta. A memoria
imaculada reforca os modos de experiéncia outrora estabelecidos, podendo eles
advirem do produtor ou do passado dos usudrios. Essa memoria ndo quer correr o
risco de quebrar, destruir ou questionar essa experiéncia anterior, apenas deseja
reforca-la. A memoria que engaja pode avigorar a sua experiéncia para o positivo
ou para o negativo, ou mesmo se desengajar. Isso estd relacionado ao acesso a
experiéncias anteriores, podendo esse acesso acontecer por gatilhos dos
produtores, e/ou de outros usuarios. Por fim, temos a memoria que conecta, que ¢ o
desejo dos usuarios em compartilhar as suas proprias experiéncias anteriores, com
base no conhecimento e dos momentos vivenciados no Magic Kingdom. Trata-se
dos espagos conforme as experiéncias subjetivas, utilizadas para reafirmar a si

mesmo num ritual de ir ao parque tematico.

Acreditamos que os resultados contemplam satisfatoriamente os objetivos de
expandir as discussdes sobre transmidialidade, em fun¢do das perspectivas de branding ¢ de
espacialidade, bem como o objetivo de assumir um debate sobre sustentabilidade,
considerando o conceito como amplo, dindmico e para além de uma palavra de efeito utilizada

em slogans de anuncios de marcas.
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Por fim, discutimos as limitagdes e as potencialidades esta pesquisa para elucidarmos
percal¢os experienciados e propormos possiveis desdobramentos, reforcando as nossas

contribuigdes e as expectativas a posteriori.

7.1 A pesquisa para além dela: limitacdes e potencialidades

Assim cabe dizer que, desde a sua primeira proposta como um projeto de pesquisa,
sabiamos que se tratava de uma incursdo robusta tanto tedrica quanto metodologica. Isto
porque tinhamos um desafio bastante tnico em maos: tratar de uma triangulacdo singular e
pouco explorada na Comunicagdo. O objetivo, por vezes, se mostrou dificil e foi necessario
acessarmos literaturas de diversas areas, dialogando com muitas pessoas e, ainda sim, so foi
possivel arranhar a superficie de um conjunto de assuntos complexos e pouco desenvolvidos.
Uma seara de possibilidades sempre se abria para nds, a cada nova incursdo e, por vezes,
sentimos que a pesquisa ndo transmitiria uma sensa¢ao de completude.

A mais contundente limitagdo desta pesquisa foi a situacdo de Covid-19, que
modificou ndao s6é o método como também nos impediu de experienciar o parque in loco. Esse
mesmo contexto nos levou a utilizar um corpus digital dentro de um recorte temporal
especifico (2020 -2021), ao invés de possibilitar outras formas de explorar e analisar o objeto
empirico. Outra limita¢do foi o fato de o corpus das trés escalas analisadas configurar uma
amostragem pequena diante da vasta quantidade de contetidos de usuarios e de produtores que
podem ser encontrados nas redes sociais online.

Utilizamos uma amostra advinda apenas do YouTube, porém, outras plataformas e
formatos podem trazer outras leituras de experiéncias, ndo apenas em redes sociais online,
mas também acionando outras metodologias, como entrevista em profundidade, grupo focal e
observacdo participante. Esta pesquisa se centrou em apenas uma forma de fazer essa coleta.
E necessario pontuar que nio dialogamos diretamente com esses usudrios. Uma abordagem
etnografica, por exemplo, poderia ter nos provido ainda mais elementos subjetivos para
avancar sobre a analise rizomatica.

Mesmo com tais limitagdes, procuramos trazer recortes amplos, densos e por vezes
audaciosos como forma de desempenharmos o papel a que nos propusemos. Compreendemos
que como investidas, por vezes iniciais, em areas novas e/ou com literatura escassa, este
trabalho ndo preenche todas as lacunas encontradas, ocupando um lugar de iniciar algumas
discussdes e adentrar em novas possibilidades analiticas. Por isso, essa pesquisa também

possui apontamentos entre limitagdo e potencialidade.
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Um evidente exemplo disso ¢ a abordagem sobre sustentabilidade, que ¢ um assunto
de extrema relevancia, porém, ainda pouco desenvolvido em relacdo a Comunicacao, quanto
mais a transmidialidade — esse ¢ um ponto que tanto trouxe limitagao para nos, em termos de
literatura, quanto se tornou uma potencialidade por se configurar como contribuicdo desta
tese. Conseguimos compreender a proposta de (in)sustentabilidade como uma forma de
reivindicar o lugar da Comunicacdo no desenvolvimento sustentdvel, indo além das ja
importantes discussdes sobre meio ambiente, cobranca de poderes publicos e greenwashing.
Enxergamos a compreensdo da (in)sustentabilidade como tépico importante em relagdo ao
letramento midiatico, representacdes sociodiversas na midia e acesso mididtico —
ultrapassando apenas prover a tecnologia.

Além da escassez de literatura acerca de certos assuntos, soma-se o fato de que no
Brasil ainda ndo temos acesso ilimitado a certas referéncias e a databases mais recentes, seja
por meio digital ou fisico. Foi apenas na cotutela e na chance de ter o acesso oferecido por
uma universidade estrangeira que entramos em contato com certas literaturas atualizadas, o
que contribuiu imensamente para a expansao da discussdo. Abracamos a oportunidade e
apresentamos um referencial recente, com algumas leituras pouco discutidas no Brasil e que
atualizam e discutem novos parametros acerca da nossa triangulagdo tedrica, especialmente
sobre transmidialidade e engajamento. Conectado a isso, temos as entrevistas com alguns dos
autores articulados na tese, sobretudo autores sediados na Suécia, que representaram uma
oportunidade impar de didlogo proficuo para o desenvolvimento desta pesquisa. Como projeto
que se segue, divulgaremos de modo gratuito e amplo os videos e transcri¢des das entrevistas
para que mais pessoas possam acessar, conhecer e desenvolver as ideias discutidas.

Outra questao que se apresentou como potencialidade e limitagdo ao mesmo tempo foi
a existéncia de uma relagdo pessoal com o objeto empirico. Isso fez com que tivéssemos um
profundo conhecimento sobre ele, provendo detalhes e relatos de experiéncias pessoais que
entrecruzaram varios momentos da nossa analise; porém, também se provou como um desafio
critico por consecutivas vezes, sendo necessario um exercicio de objetividade.

Em conclusdo, também identificamos muitas potencialidades na pesquisa, a comecar
pela abordagem metodologica, baseada no rizoma e nas escalas, que oferece uma leitura
integrada e potente de dinamicas transmidia, especialmente aquelas acerca do espago. Essa
proposta metodoldgica atende a uma necessidade de analise transmididtica para além da sua ja
conhecida relacdo com a narragdo, bem como traz para o centro da discussdo a relagdo
usuario-produtor, oferecendo uma possibilidade metodologica aplicavel a outros objetos e

objetivos.
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Como a pesquisa oferece um recorte do periodo pandémico, uma potencialidade que
enxergamos ¢ realizar uma pesquisa pos Covid-19, apontando o que mudou, o que se manteve
e o que podemos observar como resultados da pandemia nas experiéncias nos/dos parques
tematicos.

Acreditamos que esta pesquisa pode resultar em novos trabalhos, uma vez que abrimos
diferentes frentes que se relacionam e podem ser acionadas em outras areas do saber. A
relagdo usuario-produtor em espacos de entretenimento pode ser aprofundada em novas
investigagcdes que enfatizem seu impacto em dindmicas transmidia e destacamos, ainda, a
relagdo entre engajamento introjetado e memoria, especialmente com base nos tipos de
memorias que identificamos na analise.

Enfatizamos a poténcia da vertente de estudos de uma geotransmidia, em que
investimos esfor¢os cientificos para compreender melhor os usos de espacos (no sentido mais
amplo possivel) em dindmicas transmidia, especialmente na constru¢do e manutencdo de
mundos transmidia como elementos (in)sustentaveis da comunicacdo contemporanea,

sobretudo com o advento do metaverso.
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ANEXO A - Midias de enquadramentos para escala 1/10 oficiais da Disney 2020
1 - Canais oficiais do YouTube — Disney

1.1 Disney Parks: https://www.youtube.com/user/DisneyParks

1.2 Disneyland Resort:

https://www.youtube.com/channel/UCuRtXPHmnpkZetkb8{t 7mzw

1.3 Disney Family: https://www.youtube.com/user/Disney

1.4 Mickey Mouse: https://www.youtube.com/user/DisneyShorts

1.5 Pixar: https://www.youtube.com/user/DisneyPixar

1.6 Disney Movies: https://www.youtube.com/user/DisneyMovies

1.7 Walt Disney Studios: https://www.youtube.com/user/DisneyMovieTrailers

1.8 DisneyMusicVEVO: https://www.youtube.com/user/DisneyMusicVEVO

1.9 Disney Music: https://www.youtube.com/user/disneymusic

1.10 Disney Princess: https://www.youtube.com/channel/UCKUyqTCe-

sOSVeLQbayv3hA

1.11 WDW Best Day Ever https://www.youtube.com/user/WDWBestDayEver

1.12 ParquesDisney https://www.youtube.com/user/ParquesDisney

1.13 Parques Disney Brasil https://www.youtube.com/channel/UCqrzcajt_zI-

s8§TNKd RhrA

1.14 Disney: https://www.youtube.com/user/disneysshows

1.15 Walt Disney Animation Studios:

https://www.youtube.com/user/disneyanimation

1.16 Disney Channel: https://www.youtube.com/user/disneychannel

1.17 Walt Disney Studios: https://www.youtube.com/user/DisneyMovieTrailers

1.18 Disney Style https://www.youtube.com/user/disneysstyle

1.19 Oh My Disney https://www.youtube.com/user/OhMyDisney

2 — Perfis nas redes sociais online Disney
2.1 Twitter Disney Parks: https://twitter.com/disneyparks
2.2 Tumblr Disney Parks: https://disneyparks.tumblr.com/
2.3 Facebook Disney Parks: https://www.facebook.com/DisneyParksBlog
2.4 Instagram Disney Parks: https://www.instagram.com/disneyparksblog/
2.5 Instagram Disney World Brasil:
https://www.instagram.com/disneyworld.brasil/

2.6 Instagram Disney World Latin America:
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https://www.instagram.com/disneyworld.latino/

2.7 Instagram Disneyland: https://www.instagram.com/disneyland/

2.8 Instagram Walt Disney World: https://www.instagram.com/waltdisneyworld/
2.9 Instagram Disney Studios BR https://www.instagram.com/disneystudiosbr/
2.10 Instagram Disney Studio Latin America
https://www.instagram.com/disneystudiosla/

2.11 Instagram Disney Studios: https://www.instagram.com/disneystudios/
2.12 Instagram Pixar: https://www.instagram.com/pixar/

2.13 Instagram Disney: https://www.instagram.com/disney/

2.14 Oh My Disney: https://www.instagram.com/ohmydisney

2.15 Twitter Walt Disney World: https://twitter.com/WaltDisneyWorld

2.16 Twitter Disney: https://twitter.com/Disney


https://www.instagram.com/ohmydisney
https://twitter.com/WaltDisneyWorld
https://twitter.com/Disney

