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NA TELENOVELA, “VALE TUDO”?: reflexdes sobre
temporalidade e consumo pervasivo!'
IN TELENOVELAS, “VALE TUDO?” (ANYTHING GOES?):
reflections on temporality and pervasive consumption
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Resumo: O presente ensaio tem como objetivo, a partir de “Vale tudo”, discutir a profusdo de
narrativas publicitarias no ambiente ficcional, que, por sua vez, transborda, cada
vez mais, para diferentes telas. Em razdo do alto volume de inser¢oes de marcas na
novela em questdo, além das diferentes acoes para expandi-la para o meio digital —
como a criagdo de um perfil no Instagram para a personagem Maria de Fatima —,
levanta-se a hipotese da formacgdo de um movimento reiterativo e remissivo entre
telas em que se nega a possibilidade do fim do consumo. Esse fenomeno acentua
um processo de indeterminagdo entre conteudos ficcionais e publicitdrios, que
adentram, em semelhantes proporgdes, os universos narrativos.

Palavras-Chave: 1.Consumo 2. Telenovela 3. Expansdo narrativa

Abstract:  This essay aims to discuss, based on “Vale tudo”, the profusion of advertising
narratives in the fictional environment, which, in turn, increasingly spills over into
different screens. Due to the high volume of brand placements in the telenovelas in
question, in addition fto the different actions to expand it to the digital
medium—such as the creation of an Instagram profile for the character Maria de
Fatima—the hypothesis of the formation of a repetitive and referential movement
between screens is raised, in which the possibility of the end of consumption is
denied. This phenomenon accentuates a process of indeterminacy between fictional
and advertising content, which enter the narrative universes in similar proportions.

Keywords: Consumption. 2. Telenovela 3.Narrative expansion

No conto Sono (2015), do escritor japonés Haruki Murakami, uma mulher tem de
reorganizar sua vida a partir de um acontecimento brusco: de uma hora para a outra, ela perde
a habilidade de dormir. Nao da mesma forma que ja tinha vivenciado anos antes, quando era
mais jovem e teve crises de insonia; desta vez, seu corpo estd mais forte e ndo sente falta das
horas de descanso. O que poderia parecer um problema, na verdade, torna-se a salvagdo para

sua rotina burocratica como dona de casa: antes imersa em infindaveis tarefas domésticas,
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passa finalmente a ter tempo para si. Em poucas noites, termina de ler Anna Karenina e vira

adepta de longos passeios noturnos.

O livro de Murakami levanta uma questdo que tem se tornado cada vez mais
importante, inclusive quando pensamos em nossa inser¢ao na cultura das midias: o que
fazemos com o nosso tempo? Essa questdo, intrinseca a logica do capitalismo e presente nas
reflexdes sobre a cultura de massa desde pelo menos Adorno e Horkheimer, a partir do
conceito de “industria cultural”, na Dialética do esclarecimento (1947), pode hoje ser
atualizada. Diante de um dominio cada vez menor que parecemos ter da gestdo do nosso
tempo, torna-se mais apropriado, hoje, perguntar-nos ndo o que fazemos com ele, mas o que
tem sido feito dele.

Frente a este diagnodstico, € possivel levantar a hipotese de que temos perdido a agéncia
sobre a gestdo de nosso tempo. Leva-se em consideracdo ndo apenas a flexibilizagao do
horario de trabalho, que tem invadido de forma cada vez mais intensa a esfera do 6cio, mas
também os novos modelos de negdcio na comunica¢do, em que o consumo parece invadir
qualquer estrato de tempo disponivel. Se a personagem do livro de Murakami enxergou no
tempo destinado ao sono a salvagdo para sua tediosa vida, no cenario em questdo a
perspectiva ¢ pessimista: até mesmo o sono € o O6cio passam a ser alvos de agdes voltadas
para a producdo e o consumo.

Uma genealogia da captura do tempo no capitalismo feita por Jonathan Crary (2014),
em 24/7: capitalismo tardio e os fins do sono, demonstra que o sequestro do sono ndo ¢ um
instrumento estritamente contemporaneo — deste século XXI —, mas que vem se agudizando
nas Ultimas duas décadas. Ao exemplificar com o emblematico caso de um estudo do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos que buscou compreender como soldados em
guerra poderiam ter o ritmo natural do corpo adaptado ao de pardais que passam até sete dias
sem dormir para que cruzem longevas rotas de migragdo, Crary refor¢ca a tese de que as
inovagdes relacionadas a guerra “sdo inevitavelmente assimiladas na esfera social mais
ampla, e o soldado sem sono seria o precursor do trabalhador ou do consumidor sem sono”
(p-13).

O autor estadunidense relata tentativas em experimentos que, no extremo, cogitaram a
possibilidade de instalagdo de milhares de satélites-espelho com o objetivo de abolicdo do
céu noturno e, consequentemente, a consolidacdo da ruptura daquilo que seria a Ultima

resisténcia e espago ainda ndo conquistado pelo capitalismo: o sono. Em uma inversdo das
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expectativas, o papel das luzes, outrora associado a um ideal de sociedade regida pela razdo,

vincula-se agora, ainda nas palavras de Crary, a um “estado de iluminag¢do permanente [...]
inseparavel da operacdo ininterrupta de troca e circulagdo globais [em] uma situagdo de
visibilidade instrumentalizada e sem fim” (p.15).

Em outra chave, em que se pensa a associagdao entre o excesso de luz e os sistemas
totalitarios, o poeta e cineasta Pier Paolo Pasolini viu, em seus escritos dos anos 1970, a
cultura de massa como extensdo do fascismo, encerrado como politica de Estado na Italia
menos de trés décadas antes*. E Didi-Huberman (2011) quem resgata, em Pasolini, algumas
analogias sobre a luz intensa, desviando do sentido etimologico de fascis, no latim (feixe de
varas ou ramos amarrados, com a ideia central de forca na unido, coesdo, disciplina), para
optar por uma leitura metaforica da nogdo de feixe como holofote, um canhdo de luz
concentrado ou refletores.

Ainda no final dos anos 1950, Pasolini ja havia cunhado a expressdo “neocapitalismo
televisual”, em que chamava a aten¢do para a luz das telas. Por isso, ainda que ndo se
pretenda olhar para essas telas na chave dos “apocalipticos”, depreendemos que capitalismo e
fascismo sdo faces da mesma moeda e as luzes podem se manifestar como produto de ambos.
Em contraposi¢do, os vagalumes, na intermiténcia observada pelo cineasta italiano, sdo
simbolo de resisténcia: ¢ na noite mais profunda, e ndo com o auxilio da luz, que se vé€ o
minimo clardo. “Os vagalumes desapareceram na ofuscante claridade dos ‘ferozes’
projetores: projetores dos mirantes, dos shows politicos, dos estadios de futebol, dos palcos
de televisao” (Pasolini apud Didi-Huberman, 2011, p.30).

A luz incessante das telas — agora, com a predominancia do celular — ¢ retomada pelo
filésofo sul-coreano Byung-Chul Han, pesquisador que se autodenomina herdeiro da corrente
da Teoria Critica (também conhecida como Escola de Frankfurt) e tem se dedicado a analisar
fenomenos atuais da cultura midiatica. Em A salvag¢do do belo, Han argumenta que as
superficies lisas, como as telas dos aparelhos eletronicos, sdo uma marca do presente e que tal
estética se expressa também, por exemplo, nas obras do artista plastico Jeff Koons,

“provavelmente o artista mais bem-sucedido da atualidade (...) mestre da superficie lisa (...)".

* A ascens?o recente de lideres de governos de extrema-direita ao redor do mundo, vide Estados Unidos,
Hungria, Brasil, Argentina, Chile, El Salvador, entre outros, provocou uma renovagdo no debate sobre os
sentidos do fascismo. Destacamos, a titulo de exemplo, duas obras que relacionam totalitarismo e capitalismo:
“Fascismo e liberalismo: afinidades seletivas” (Boitempo, 2026), Alvaro Bianchi, e “A Ordem do capital: como
economistas inventaram a austeridade e abriram caminho para o fascismo” (Boitempo, 2022), de Clara Mattei.
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Segundo Han, até mesmo “Andy Warhol também professava a superficie lisa, bela, mas em

sua arte ainda estd inscrita a negatividade da morte e do desastre” (Han, 2019, p.8). O autor
afirma que a estética do liso, que estava presente, portanto, pelo menos desde os anos 1960,
corporifica a sociedade da positividade atual, dos /ikes, que ndo opde resisténcia e extingue os
contrarios. Em etapas, Han constréi a ideia de que as telas dos celulares — e junto com elas, a
acao do scroll, o deslizar do conteudo em rolagem infinita — seriam a melhor expressdo da
sociedade contemporanea do liso. Como se pode notar, o progndstico do filosofo no ensaio
nao ¢ dos melhores: a onipresenca dos dispositivos eletronicos torna exacerbada a cultura da
positividade.

Essa hegemonia das telas no cotidiano seria responsavel, ainda, por um ambiente em
que nos vemos imersos em uma profusdo de narrativas. Em outros dois ensaios, A crise da
narragdo (2023) e Psicopolitica: o neoliberalismo e as novas técnicas de poder (2018), Han
sustenta que o capitalismo atual se apropria de tal modo de estratégias de narragdo que
deveriamos nos questionar se o storytelling (o gesto de contar histdrias) ndo precisaria ser
substituido pelo storyselling (vender historias) (2023). Segundo ele, o capitalismo se utiliza
de ferramentas narrativas como a jogabilidade ou gamifica¢ao (2018), intrinsecas também a
interacao com dispositivos eletronicos, como forma de distracdo do trabalhador enquanto o
mesmo produz. Para o autor, o jogo “emocionaliza” e até dramatiza o trabalho, criando assim
mais motivagdo. “Através da rapida sensacdo de realizacdo e do sistema de recompensas, o
jogo gera mais desempenho e rendimento” (2018, p.69). Dessa forma, de diferentes maneiras,
o capitalismo faz o espectador/interator permanecer imerso no consumo de contetdos
publicitérios, ficcionais ou de quaisquer outros géneros.

Embora ndo tenhamos acordo com algumas das ideias desenvolvidas pelos pensadores
citados neste preambulo, julgamos interessante trazé-las por um viés em que se associa luz,
capitalismo e consumo. Essas reflexdes sao importantes para o desenvolvimento do presente
ensaio, que busca discutir alguns desses pontos tendo como foco de andlise a presenca
constante de narrativas voltadas para o consumo no universo da novela Vale tudo, remake da
TV Globo exibido entre mar¢o e outubro de 2025 a partir da producao original de 1989.
Nesse caso, ainda utilizando os termos de Pasolini, deparamo-nos com uma luz nao
intermitente, mas quase ininterruptamente acesa, que pode ser percebida inclusive nos
nameros superlativos do folhetim conduzido por Manuela Dias, originalmente escrito por

Gilberto Braga, Aguinaldo Silva e Leonor Basséres na primeira versao.
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Aos olhos do mercado publicitario, o remake se tornou um case, jargdo do setor para
definir casos de sucesso relacionados a faturamento e que se tornam exemplares para a
conduta de marketing de um produto. A duas semanas do fim do folhetim, um levantamento
parcial realizado pelo canal F5°, da “Folha de S.Paulo”, anunciava que Vale tudo foi
considerada um marco comercial na historia da Globo, com média de uma propaganda a cada
50 minutos de novela exibidos ao longo de seus 150 capitulos. Foram 87 acdes comerciais
executadas e pelo menos 23 marcas com contratos assinados pela inser¢do de produto no
espaco da teledramaturgia. Segundo o F5, o faturamento da emissora em publicidade superou
os R$200 milhdes, valor maior que o recorde anterior, com Pantanal (2022), outro remake
cuja obra original foi exibida em 1990 na TV Manchete. A reportagem do F5 destaca, ainda,
que o banco Itau foi o patrocinador master na faixa das nove, seguido de marcas como Vivo,
BYD, Coca-Cola, Ambev, Uber, Dove, Omo, Comfort, Amazon, Paramount, Johnson Baby,
Electrolux, Ram, O Boticario, L'Oréal, Hapvida, Chilli Beans, Cimed, Abbott, Copagaz,
Coral e Ifood.

Na tentativa de compreender como fendmenos contemporaneos do mundo digital
afetam produtos mididticos tradicionais, como ¢ o caso da telenovela, Rosane Svartman,
autora da Globo, realiza, em A4 telenovela e o futuro da televisdao brasileira, uma retrospectiva
que nos permite rever sem nostalgia aspectos inerentes ao modelo predominante da televisdo
no Brasil: o comercial. Ela lembra que, nos primeiros anos, entre as décadas de 1950 e 1960,
a supervisdo dos folhetins eletronicos vinha das agéncias de publicidade®. Nome célebre da
historia da telenovela no pais, a cubana Gloria Magadan era funcionaria da
Colgate-Palmolive, e ndo da Globo, que exibia o produto, mas nao dava a palavra final sobre
ele. Segundo Svartman, foi assim até¢ a TV Globo, em meados dos 1960, acabar com a figura
do patrocinador e passar a cuidar ela mesma das suas novelas, contratando seus proprios
autores (Svartman, 2022, p.31).

Tendo criado, nas ultimas décadas, a figura do autor forte e do diretor enfraquecido,
contrariamente ao que ocorre no cinema, onde a relacdo de forgas se d4 de modo inverso,

muitas vezes com roteiristas invisibilizados nas telas grandes, nos chama a atencdo a

5 Disponivel em:
https://f5.folha.uol.com.br/colunistas/outro-canal/2025/09/novela-de-maior-faturamento-da-historia-vale-tudo-te
m-uma-propaganda-a-cada-50-minutos.shtml

6 Aqui, vale lembrar que também as soap operas estadunidenses tiveram sua origem na venda de produtos de
limpeza.
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ostensividade com que a publicidade vem ditando regras nos folhetins da Globo da ultima

década. Por isso, destacamos JVale tudo como caso paradigmatico na historia da
teledramaturgia. A fim de tensionar este debate, haveriamos de nos perguntar se o
patrocinador ndo estaria voltando a assumir de forma mais explicita as frentes do produto
ficcional. Horas antes da exibicdo do primeiro capitulo de Vale tudo, uma reportagem do
canal “Meio e mensagem”, no dia 31 de margo de 2025’, trazia a seguinte manchete: “Vale
tudo: patrocinadores, marketing e expectativas do remake”. O veiculo informa que a
perspectiva de aceitagdo comercial animou a emissora € que, antes mesmo da estreia, a
empresa fechou parceria com pelo menos dez marcas diferentes, garantindo cerca de 60 acdes
de merchandising e product placement.

“Nunca uma trama estreou com tantas acdes comerciais ja negociadas”, aponta a
reportagem do “Meio e mensagem”, destacando que uma das agdes teria estreia logo no
primeiro capitulo, em um formato diferente de contetido. Ela consistiu em um comercial
especial da Vivo conectando o fim do Jornal Nacional ao inicio da nova novela. “O filme
sera protagonizado por Tais Aratjo, cliente da Vivo e que aproveitard para explicar como a
marca estara presente na novela, acompanhando a trajetoria de sua personagem, Raquel”, diz
o texto, acrescentando que o contetido foi criado pela agéncia publicitaria Galeria, em
parceria com a Globo e com o anunciante®.

Essa tendéncia de uma publicidade que se infiltra de forma continua e difusa em
ambientes sociais, culturais e tecnoldgicos, ultrapassando os limites dos formatos tradicionais
de anuncio, sem se limitar a pegas claramente identificaveis, pode ser percebida como uma
publicidade do tipo pervasiva ou ubiqua. Além de atravessar conteudos jornalisticos, de
entretenimento, redes sociais, interfaces digitais e até espagos da cidade em conexdo, o
modelo publicitario contemporaneo tem como traco central a onipresenca e a indistingdo
entre a mensagem comercial, as narrativas ficcionais e a experiéncia do cotidiano. No espago
das midias, mas também fora delas, essa pratica parece se configurar como uma etapa
avancada do chamado product placement, uma publicidade que se propde a ser indireta,
algumas vezes vinculada ao conceito de branded content — o contetido de marca — no qual o

storytelling ¢ a ferramenta-chave da venda de um produto, o que levou Han a defini-1a como

" Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/midia/vale-tudo-patrocinadores-marketing-e-expectativas-do-remake
¥ Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/midia/vale-tudo-patrocinadores-marketing-e-expectativas-do-remake
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“storyselling”, conforme discutido anteriormente. Em suma, a publicidade se afasta de uma
logica puramente intervalar, intermitente, e se aproxima de uma narrativa quase continua,
acesa nas diferentes telas presentes no nosso cotidiano.

Esse modelo ¢ também verificavel empiricamente em programas de géneros diversos
da TV Globo, desde atragdes matinais e de auditorio até o reality show Big Brother Brasil,
em que houve uma transformagao patente ao longo das 26 edi¢des produzidas até o0 momento.
Diferentemente dos primeiros anos do BBB na emissora, as ultimas edi¢des tém praticamente
todas as provas e festas patrocinadas por marcas. Também nos primeiros anos, o prémio
principal para o vencedor da edi¢ao era oferecido pela TV Globo e representava, assim, um
simbolo da promessa editorial do programa, um pacto entre a emissora, participantes e
espectadores. A partir da metade da segunda década do século XXI, com forte acentuagdo nos
ultimos trés ou quatro anos, o prémio final passou a funcionar como uma ativagao de marca,
de modo a buscar interagao direta entre o consumidor e os produtos das empresas
patrocinadoras. O patrocinador também criou a ideia do prémio final cujo valor ndo ¢ mais
fixo, ele vai crescendo a partir das interagdes, ¢ definiu os critérios para a escalada ao
montante maximo.

Se observarmos novamente o caso de Vale tudo, nota-se que a novela popularizou-se no
ambiente digital ndo s6 por seu contetido ficcional — que, inclusive, como veremos adiante,
também se expandiu para as redes sociais — mas também pela critica bem-humorada a
presenca quase invasiva de merchans durante os capitulos. Espalharam-se pelas redes sociais
memes sobre o Omo Ciclo Répido, presente na narrativa até mesmo em momentos como o
desabafo sobre a descoberta de um irmado dado como morto pelo personagem Afonso
Roitman, interpretado por Humberto Carrdo, recém diagnosticado com leucemia, para sua

namorada, Solange Duprat (Alice Wegmann). Observou-se didlogos como:

Afonso: “Se ele for compativel, por mim ele pode até ter ressuscitado.”

Solange: “Agora vocé me da licenga porque eu vou levar essas roupas para lavar.”

Afonso: “Eu te ajudo.”

Solange: “Nao precisa, vai descansar. Isso aqui é coisa de 15 minutinhos. Eu vou usar o Omo Ciclo
Répido.”

Afonso: “E rapidinho assim, é? Ainda fica com aquele cheirinho bom.”

Cenas como essa repercutiram nas redes e, mesmo que em tom de critica e deboche,

acabaram contribuindo para que a novela “hitasse”. O publico passou a assistir ao folhetim ja
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esperando a comicidade dos merchans escancarados, o que acabou criando um movimento

remissivo entre telas — da novela para as redes sociais, das redes sociais de volta para a
novela, em um fluxo constante e expansivo. Nesse processo, o que poderia ser considerado
uma estratégia publicitaria fora do tom acabou se tornando uma marca registrada de Vale tudo
e uma fonte infinita de memes (FIG. 1 e FIG. 2), contribuindo para aumentar ndo s6 o
engajamento, mas possivelmente a audiéncia da novela. Dessa forma, também as marcas
aumentaram seu alcance, uma vez que viram acontecer uma reprodu¢do espontanea ¢ bem

humorada dos nomes dos seus produtos.
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FIGURA 1 — MEMES VALE TUDO
FONTE — REPRODUCAO

Se lembrarmos do conceito de hipertelevisao desenvolvido por Carlos Scolari (2009),
podemos compreender que, seja por meio da ficcdo, da publicidade ou desses produtos
hibridos, o conteudo televisivo se espalha por diversas midias, alcangando o espectador em
multiplas telas e formatos. Nesse cendrio, o que ja foi apontado como uma ambi¢do de

produtores de narrativas transmidia a partir da primeira década deste século passou a se
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realizar em fendmenos como Vale tudo, que evidenciam uma expansdo ao mesmo tempo

comercial e narrativa de conteudos. Quando discute o investimento da TV Globo em histérias
transmidia a partir dos anos 2010, Rosane Svartman lembra que Passione, de Silvio de
Abreu, foi pioneira na expansdo digital de seu universo, tendo criado conteudos que
extrapolaram os limites da obra veiculada na televisdo, como jogos interativos com a
participagdo do autor e cenas extras que mostravam o que oS personagens pensavam apos
determinado acontecimento marcante da trama.

E valido lembrar que a criagio de universos expandidos e interativos nio é e nem nunca
foi uma exclusividade de narrativas transmidia. Tampouco ¢ de hoje o incentivo ao
desdobramento das narrativas em adaptagdes, sequéncias e produtos; o que se tem, no cenario
contemporaneo, ¢ um estimulo cada vez maior ao espalhamento dessas narrativas, que, em
um processo de hibridizacdo aos conteudos publicitarios, ramificam-se por diferentes midias
¢ adentram as mais diversas camadas cotidianas em busca da nossa atengao. As telenovelas,
assim como o audiovisual como um todo, sempre investiram na complexidade de seus
universos e buscaram interagdo com o publico e sucesso comercial; no entanto, hoje, a l6gica
publicitaria parece reger, ao mesmo tempo e cada vez mais, ndo so os contetidos televisivos,
mas também suas expansoes digitais.

Também nio se pode deixar de mencionar, neste texto, as especificidades de fendmenos
como esse quando inseridos no mercado televisivo brasileiro. Quando observa o modelo de
negbcios e audiéncia no Brasil, Svartman aponta diferencas fundamentais em relagdo a
televisdo estadunidense, como o fato de ainda mantermos uma audiéncia de massa mesmo
diante de um processo de fragmentacdo do publico que ocorre em paises como os EUA
(p.12). A roteirista e pesquisadora se pergunta como a televisdo brasileira e sua enorme
audiéncia podem ou ndo sobreviver a chegada de plataformas digitais de conteudo
segmentado (p.15) e traga um historico do papel da dramaturgia televisiva em nosso pais,
lembrando as diversas formas de relagdo que o publico tradicionalmente estabelece com ela.

Ela afirma que a televisdo brasileira ¢ um produto que hoje pode ser consumido em
qualquer plataforma e aponta para uma convergéncia ndo so entre telas, mas entre modelos de
negécio de diferentes midias. Estamos diante, por exemplo, de diversos sistemas de aferi¢ao
de publico — a telenovela, hoje, deve levar em consideragdo tanto a audiéncia quanto critérios
como engajamento nas redes sociais. O deslizamento de conteudos, para Svartman, gera

desafios em relacdo ao estabelecimento de estratégias publicitdrias. Quando fala das
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narrativas transmidia desenvolvidas pela emissora, por exemplo, a roteirista afirma que elas

funcionam em um carater ainda complementar ao modelo de negdcios tradicional da
televisdo. Isso traria desafios para o audiovisual brasileiro, uma vez que cada tela teria
caracteristicas proprias de espectatorialidade, de consumo, de interagdo e de monetizagao.

Neste caso, a partir dos desafios levantados por Svartman, poderiamos nos perguntar se
a ostensiva inser¢do de publicidade no texto dramaturgico da telenovela quando exibida na
programacao tradicional seria uma antecipacdo dos produtores de conteudo em relacdo a
formas diversas de experiéncia de consumo de narrativas no streaming. Isso porque, a priori,
um dos instrumentos de seducdo das plataformas de streaming para a venda de pacotes aos
consumidores se dava a partir da possibilidade de espectatorialidade sem intervalos
comerciais.

Diante de um publico multiplataforma que circula entre telas, a expansdao do consumo
passa por uma expansao dos contetidos pelas midias, o que nos leva a necessidade de
aprofundamento da nog¢do de transmidia levantada por Svartman e trabalhada por
pesquisadores como Henry Jenkins. Em seu conhecido livro Cultura da convergéncia,
quando debate a producdo de narrativas transmidia, ele discute a importancia da constru¢ao
de universos solidos, inesgotaveis. A partir de obras como Matrix e Harry Potter, populares
na primeira década dos anos 2000, Jenkins analisa a criagdo de historias potencialmente
infinitas em um momento em que a indUstria cinematografica estadunidense via os
desdobramentos tipicos das narrativas transmidia como fontes de lucro continuo.

O pesquisador enumera pontos que deveriam constar no que considera uma boa historia
com essas caracteristicas, e destaca que ¢ preciso imaginar um universo “‘com consisténcia
suficiente para que cada fragdo fizesse parte de um todo” (p.161) — isto €, para que cada
conteudo faca sentido dentro de um universo ficcional que excede os limites de cada uma das
obras. Ele afirma que, “cada vez mais, as narrativas estao se tornando a arte de construcao de
universos, criam ambientes que ndo podem ser completamente esgotados ou explorados em
uma Unica obra ou midia” (p. 161). Para Jenkins, o universo ¢ “maior que o filme, maior, até,
do que a franquia — ja que as especulagdes e elaboragdes dos fas também expandem o
universo em varias direcdes”, e “pode sustentar multiplos personagens e multiplas histérias,
em multiplas midias” (p.162).

O produtor desse tipo de narrativa, assim, deveria ter consciéncia de que as histérias, no

que chama de cultura da convergéncia, tém o potencial de se desdobrar em varias e de se
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manifestar em diversas plataformas, ndo como nos fenomenos de adaptagdo literaria e

cinematografica, mas em uma logica que visa, antes de tudo, a multiplicagdo. Apesar de o
foco de Jenkins ser pensar narrativamente o fendmeno transmidia, ele assinala também o
papel que a industria audiovisual exerce no estimulo a esses conteudos; ele lembra que a
“constru¢do de universos segue a propria logica de mercado em uma época em que cineastas
estdo envolvidos tanto no negdcio de criagdo de produtos quanto no de contar histérias”, e
aponta que “cada elemento realmente interessante tem o potencial de gerar sua propria linha
de produtos” (p.162). Diante de uma certa indeterminacdo entre contetido ficcional e
publicitario, as marcas acabam, como vimos, adentrando o universo ficcional, infiltrando-se e
misturando-se aos demais conteudos.

Cientes, por exemplo, da intensa comunidade de fas que se forma em torno de
determinados nucleos das novelas, os criadores buscam deixar aberturas para desdobramentos
que nao s6 ampliam o universo narrativo como também geram potencial de lucro. Um
exemplo disso € o recente anuncio de uma novela vertical derivada da atual novela das 21h,
Trés gracas: com o sucesso nas redes do casal Lorena e Juquinha, interpretadas por Alanis
Guilhem e Gabriela Medvedovsky, a Globo ndo tardou a anunciar um spin-off verticalizado
para aprofundar a histdoria do casal. Nesse caso, as midias dialogam de forma complementar,
em um movimento remissivo que estimula a migracdo do publico em busca de mais
elementos da narrativa.

Em um contexto em que narrativa ficcional e publicitaria estdo cada vez mais
imbricadas, esse movimento acaba se tornando parte de uma estratégia de consumo. Se os
contetidos presentes em nossos feeds ndo nos deixam esquecer da novela, a novela ndo nos
deixa esquecer de seus anunciantes. Da mesma forma, todo o contetido espontaneo postado
nas redes, mesmo que, como no caso de Vale tudo, em forma de deboche, potencializa o
engajamento do espectador e, como vimos, acaba por refor¢ar o nome dos anunciantes em um
cenério hipertelevisivo. E um universo ficcional que se movimenta guiado pelo consumo.
Como lembra Svartman quando fala das narrativas transmidia nas telenovelas brasileiras, as
“Iniciativas que permanecem sdo as que se mostram financeiramente rentdveis ou as que
promovem a obra e tem o potencial de atrair mais audiéncia para a novela” (p.164).

Aqui, ndo se pode deixar de lembrar do perfil criado no Instagram para a personagem
Maria de Fatima, interpretada por Bella Campos, alimentado em tempo real e em dialogo

com o que acontecia na novela. O perfil chegou a ser desativado em um momento em que a
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personagem Odete Roitman pediu a Maria de Fatima que o desativasse; depois de volta ao ar,

as postagens de Fatima vieram carregadas de ironia e de frases motivacionais e de
autovalorizac¢do’.

O perfil se tornou mais uma peca do universo ficcional de Vale tudo, contribuindo ndo
necessariamente para a audiéncia da novela, mas para seu engajamento. Centenas de milhares
de pessoas acompanhavam a personagem ficticia nas redes e, 14, podiam ver comentarios das
mais variadas naturezas, inclusive da propria Bella Campos, que brincava com a situagao. A
pagina de Maria de Fatima (FIG. 3 e FIG. 4) tornou-se uma expansao do contetido ficcional

ao mesmo tempo em que abriu oportunidade para o consumo de varias naturezas.

fatimaaciolireal #& m Enviar mensagem e

17 posts 835 mil seguidores 0 seguindo

Fatima Acioli

Criador(a) de conteudo digital

Sem saber que era impossivel, ela foi 14 e fez
comercial_fatima@g.globo

FIGURA 2 — PERFIL DE MARIA DE FATIMA
FONTE — REPRODUCAO

? Este recurso, que ocorre fora da tela da televisdo, mas remete a ela, pode ser observado na versdo original, de
1989. A época, a Globo promoveu um concurso para que o publico participasse com palpites sobre a pergunta
“Quem matou Odete Roitman?”. A emissora recebeu 3 milhdes de cartas. Nessa logica, a criagdo de um
universo extra TV poderia ser a tentativa de recuperagao da centralidade de outrora do meio televisao?

Ver em:
https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2025/10/02/concurso-sobre-quem-matou-odete-roitman-em-vale-tudo-r
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bellacampox & Amiga, qual sua chave pix?

& O O

5sem 6.067 curtidas Responder

—— Ver respostas (131)

tvglobo & eterna sogrinha ¥ inesquecivel odete

()

5sem 1.574 curtidas Responder

—— Verrespostas (5)

basiliarodriguesoficial # Bonita homenagem. Vi verdade.

5sem 17 curtidas Responder

oenzobaracho Que video é esse seu falando com a
colaboradora do flat? Deixando de seguir em 3, 2, 1...

el @

m Curtido por mairaoliveira e outras 100.5646 pessoas
10 de outubro

©

@ Adicione um comentario...

FIGURA 3 — PERFIL MARIA DE FATIMA
FONTE — REPRODUCAO

A partir da repercussao de Vale tudo nas redes, ¢ pertinente refletir se o engajamento
tem representado um valor tdo grande ou maior para os canais do que os sistemas tradicionais
de afericdo de audiéncia. Em um ambiente em que, como vimos, a novela acontece
simultaneamente em diferentes telas, levar em consideracdo apenas as amostragens das
televisdes ligadas parece um sistema obsoleto. A obra, em seus diferentes formatos,
transborda as telas das televisoes e continua se expandindo por meio de memes, comentarios,
reprodugdes em plataformas de streaming, spin-offs ou paratextos que ndo terminam quando
a novela acaba.

Os conteudos, dessa forma, podem se manter vivos mesmo depois de seu fim
(Fontoura, 2025); guiados pela possibilidade do consumo continuo e ininterrupto, os
produtores tém cada vez mais deixado ganchos, fios abertos, ou sementes (Jenkins, 2010) que
permitem que, a qualquer momento, um novo conteudo surja. Deparamo-nos com uma
espécie de recusa do fim, que pode ser percebida também, em Vale tudo, pela manutengao de

Odete Roitman viva e pela sua piscadela cumplice para o publico consumidor, ou até mesmo
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pelo antncio recente de um spin-off vertical para Odete e Maria de Fatima'®. Essa recusa

pode ser percebida ainda quando observamos o crescente numero de remakes e sequéncias,
como ¢ o caso da continuacdo de Avenida Brasil, também recentemente anunciada pela
Globo'".

Aqui, sugerimos um deslocamento mais enfatico do debate para a esfera economica.
Andrew deWaard avalia que uma cultura da nostalgia tem, primordialmente, como pano de
fundo uma logica estrutural do capitalismo midiatico. Em Derivate Media (2024), ele afirma
que a pergunta ¢ menos sobre a falta de novas ideias, e mais em torno das condig¢des
industriais que tornam a derivagdo dominante. A tese central do pesquisador € que a industria
cultural vem sendo sufocada por investidores e que a profusdo de remakes nao seria sintoma
da decadéncia criativa, mas fruto da financeirizagao, concentragao de propriedade intelectual,
gestdo estratégica de risco e globalizagdo de mercados. DeWaard mostra o aumento das

franquias e adaptacdes em Hollywood e o subsequente declinio das historias originais nos

ultimos trinta anos:

Embora ndo seja de forma alguma uma novidade, o grau em que a cultura popular
“deriva” novos conteudos a partir de contetidos antigos acelerou-se tremendamente,
utilizando técnicas como franquias, remakes, reboots, sequéncias, adaptagdes,
universos cinematograficos, referéncias, homenagens, alusdes, covers, features,
interpolagdes, remixes e samples (...) Em 1988, mais de 40% das vendas de bilheteria
nos cinemas dos EUA foram alcangadas com historias originais; essa participagdo na
bilheteria caiu para 6% em 2019. Enquanto isso, o estabelecimento e a continuidade
de franquias, que costumavam ocupar cerca de um quarto do mercado, aumentaram
desde entdo para ocupar quase trés quartos, com outros tipos de adaptagdes
respondendo pela maior parte do restante. (DEWAARD, 2024, p.7)

Para o pesquisador, a maximizagdo de lucro ¢ alcancada por redes densas de textos
interligados que sdo construidas a partir desses contratos de licenciamento, a fim de explorar
plenamente os catalogos corporativos de propriedade intelectual. Ele conclui que as
producdes originais e independentes lutam para competir com a escala dessas redes. “A midia
derivada refere-se ao aumento do uso de contratos de licenciamento legal que resultam em
novos contetidos derivados de conteudos antigos para aumentar o valor do portfolio e

diminuir a concorréncia” (Ibidem).

"https://gshow.globo.com/globoplay/noticia/historia-de-odete-e-maria-de-fatima-de-vale-tudo-vira-novelinha-n
o-globoplay.ghtml
"https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/avenida-brasil-2-globo-encomenda-sequencia-de-novela-com-
carminha-e-tufao-143599
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Podemos perceber, entdo, que a profusdo de narrativas com o objetivo ndo apenas de
expandir o universo ficcional, mas de manter o consumo vivo — por mais que, Como vimos,
ndo seja uma experiéncia estritamente contemporanea —, evidencia um cenario mais voltado
para expansdes do que para encerramentos. A onipresenca do consumo, quando diante de
uma enorme quantidade de telas disponiveis para a veiculagdo de produtos das mais diversas
naturezas, encontra ferramentas para manter o consumidor/espectador ligado — para tomar por
empréstimo o termo de Crary — 24/7. Nesse caso, a imagem da luz utilizada por Pasolini e
Didi-Huberman nos parece mais uma vez pertinente: se o nao-fim, neste caso, ¢ deixar as
luzes sempre acesas na esperanca de mais um conteudo, mais um clique, mais uma compra,

encontramo-nos, de certa forma, cegos pelos holofotes do consumo infinito.
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