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RESUMO EXECUTIVO

A pesquisa tem como objetivo analisar a presencga de codigos publicitarios na narrativa de
producdes cinematograficas contemporaneas, buscando compreender como o cinema
incorpora linguagem e estética publicitaria para promover produtos e estilos de vida. O estudo
parte do entendimento de que o universo filmico, enquanto parte da industria cultural, exerce
papel relevante na legitimagao de valores de consumo, identidades e aspiragdes sociais. Para
tanto, sdo examinadas trés obras de ampla circulacao e forte apelo midiatico: O Diabo Veste
Prada (2006), O Lobo de Wall Street (2013) e Barbie (2023). O referencial tedrico articula
contribuicbes da semidtica de Peirce e Santaella, da teoria da codificagdo/decodificacdo de
Hall, da critica da Industria Cultural de Adorno e Horkheimer, da cultura do consumo em
Bauman e da nogéo de mito em Barthes, além de conceitos de marketing e valor simbdlico do
consumo em Kotler e Keller. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa, de
carater descritivo e interpretativo, estruturada como estudo de multiplos casos
cinematograficos. Foram selecionadas cenas-chave das trés obras e realizado um
mapeamento sistematico de signos visuais e narrativos (figurinos, cores, cenarios, objetos e
marcas), organizados em quadros analiticos que relacionam teoria e filme. Os resultados
indicam que cores, figurinos e objetos funcionam como sistemas semioticos complexos, nos
quais marcas e produtos deixam de ser aderegos para se tornarem signos de pertencimento,
distingao e poder. Observa-se que o product placement é integrado de forma coerente as
tramas, dramatizando o valor simbélico do consumo e transformando o produto em metafora
de identidades e estilos de vida. Verifica-se, ainda, que os personagens encenam diferentes
modelos de subjetividade consumista: a moda como artefato de distingdo simbdlica em O
Diabo Veste Prada; o luxo e o0 excesso como dramatizagcdo do capital em O Lobo de Wall
Street; e a marca como dispositivo de ressignificagao identitaria em Barbie. Conclui-se que o
cinema contemporaneo atua como campo privilegiado de circulagao de codigos publicitarios,
ao mesmo tempo em que reproduz, reforga e, em alguns casos, problematiza os valores da
cultura de consumo, evidenciando a necessidade de analises criticas que articulem linguagem
audiovisual, publicidade e sociedade.

Palavras-Chave: Cinema; publicidade; semidtica; product placement; cultura do consumo.



1 INTRODUGAO

O universo cinematografico, desde a sua consolidagdao como parte da industria
cultural, desempenha um papel primordial na formagao de valores sociais, ideologias, crencas
e estilos de vida. Mais do que um espaco de entretenimento popular, o cinema contemporaneo
atua como meio de comunicag¢ao capaz de incorporar sentidos e codigos publicitarios em suas
produgdes, promovendo produtos, marcas e comportamentos de consumo de forma implicita
e explicita. Assim, faz-se necessaria a compreensdo do uso da linguagem publicitaria
dramatizada na narrativa cinematografica que, articulada a semiédtica peirciana (PEIRCE,
1999; SANTAELLA, 2002), constitui fundamento relevante para analisar e compreender a
cultura de consumo na contemporaneidade.

Por isso, o presente estudo aborda a presencga de cédigos publicitarios na narrativa de
producdes cinematograficas, cuja relevancia é reafirmada no cenario académico, profissional
e contemporaneo. A escolha do tema justifica-se pela necessidade de compreender como o
cinema incorpora a linguagem e a estética publicitaria para promover produtos e estilos de
vida, considerando o universo cinematografico como formador de aspiragdes, estilos de vida,
ideologias e valores, enquanto pilar comunicacional da industria cultural. Trata-se de um
campo que, nas ultimas décadas, tem atraido estudantes, pesquisadores e formuladores de
politicas culturais interessados em entender a inser¢ao de codigos e linguagens publicitarias,
de forma dramatizada, em narrativas filmicas, suas manifestacbes e seus impactos sobre o
comportamento de consumo na sociedade.

Este estudo parte do seguinte problema de pesquisa: como filmes contemporaneos
incorporam linguagem e estética publicitaria para promover produtos e estilos de vida e quais
sentidos simbodlicos — como status, identidade e pertencimento — s&o construidos pela
narrativa audiovisual? Para tornar a questao empiricamente observavel, o recorte considera
trés obras de ampla circulagao e forte apelo de consumo — O Diabo Veste Prada (2006), O
Lobo de Wall Street (2013) e Barbie (2023) —, nas quais se investigara de que modo signos
visuais (figurinos, cores, cenarios, marcas e objetos) e escolhas de mise-en-scéne funcionam
como coédigos publicitarios dramatizados, convertendo bens em marcadores de posi¢ao social
e estilos de vida desejaveis no enredo.

O objetivo geral deste estudo € analisar de que forma filmes contemporaneos utilizam
estética e linguagem publicitaria em suas narrativas para reforgar produtos e estilos de vida,
observando como esses elementos sao incorporados ao enredo e transformados em
marcadores de desejo, distingdo e pertencimento. Como desdobramentos, a pesquisa tera

trés objetivos especificos: 1) mapear os signos publicitarios — figurinos, cenarios, marcas,



paletas de cores e enquadramentos — presentes nos trés filmes selecionados; 2) interpretar
os sentidos produzidos por esses signos a luz da semidtica peirciana (PEIRCE, 1999;
SANTAELLA, 2002) e da teoria da codificagao/decodificagdo e da recepcao (HALL, 2003),
distinguindo leituras hegemodnicas, negociadas e oposicionais; 3) relacionar os achados a
cultura do consumo (BAUMAN, 2008) e ao valor simbdlico de marcas (KOTLER; KELLER,
2006), discutindo as implicagdes para a construcao de status, identidade e estilos de vida nas
narrativas audiovisuais.

A estrutura do trabalho foi organizada para conduzir o leitor por um encadeamento
l6gico e fundamentado das informagdes. Inicialmente, apresenta-se o referencial tedrico,
reunindo conceitos, abordagens e evidéncias de pesquisas anteriores sobre semidtica, teoria
da recepgdo, cultura do consumo e comunicagdo publicitaria no cinema. Em seguida,
descreve-se a metodologia utilizada, com detalhamento dos procedimentos, instrumentos e
técnicas de coleta e analise de dados. Posteriormente, sdo apresentados e discutidos os
resultados, relacionando-os com a literatura revisada. Por fim, sdo expostas as conclusoes,
as limitagcdbes do estudo e recomendagdes para pesquisas futuras, consolidando as

contribuicbes académicas e praticas da investigacao.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A presente pesquisa alicerga-se em um arcabouco tedrico multidisciplinar que articula
contribuicbes da semidtica, dos estudos culturais, do marketing e da critica social. Na
perspectiva de Lucia Santaella (2005; 2010), a semiética € compreendida como a ciéncia dos
signos, constituindo um campo privilegiado para decifrar processos de significacdo e
fornecendo um fio condutor valioso para a analise de como figurinos, cenarios, cores e objetos
se tornam portadores de sentidos publicitarios em narrativas audiovisuais. Tal abordagem
dialoga com a teoria da codificagdo e decodificagao de Stuart Hall (2003), que elucida como
as mensagens midiaticas séo interpretadas a partir de distintos contextos socioculturais, e
com os conceitos de Philip Kotler e Kevin L. Keller (2012), que apontam como marcas e
produtos, quando dramatizados em narrativas, transcendem sua fung¢ao utilitaria ao se
consolidarem como simbolos de estilo de vida e identidade cultural.

Além disso, a fundamentacgao critica é enriquecida pela teoria da Industria Cultural de
Theodor Adorno e Max Horkheimer (1985), que problematizam a relagao entre entretenimento
e mercantilizagao cultural, e pela analise de Zygmunt Bauman (2008), que discute a logica
contemporanea da “vida para consumo”, na qual os sujeitos passam a ser reconhecidos
prioritariamente como consumidores. Nesse sentido, a investigacao da presenca de codigos
publicitarios no cinema acompanha uma evolugao teérica e social: se, inicialmente, tais
insercdbes eram vistas como simples estratégias de product placement, hoje configuram
praticas complexas de comunicagdo simbdlica, legitimando valores culturais, reforcando
ideologias e moldando estilos de vida. A relevancia do tema, portanto, reside em sua
atualidade, uma vez que o cinema contemporaneo nao apenas reproduz produtos em tela,
mas os transforma em signos culturais que circulam, sao ressignificados e impactam de

maneira decisiva o imaginario coletivo.

2.1 Conceitos Fundamentais

De maneira geral, a semiética pode ser compreendida como o estudo dos signos e de
como eles sao, essencialmente, produtores de sentidos. No campo da comunicacgao, além de
constituir um fundamento tedrico central, a semiédtica torna-se indispensavel por ser a base
para a compreensao simbdlica e sistematica da construgao, transmissao e interpretacdo de
mensagens em diferentes midias. Em outras palavras, funciona como uma lente que revela
como figurinos, cores, gestos, cenarios, movimentos de cdmera e marcas no cinema podem

se transformar em simbolos de identidade, consumo e cultura.



Para Peirce (1931), considerado o principal expoente dessa area, a semidtica é “a
doutrina da natureza essencial e das variedades fundamentais de toda semiose possivel”
(Collected Papers of Charles Sanders Peirce, vol. 2: Elements of Logic, 1931). Em sintese, o
autor defende que a semidtica € o estudo de qualquer processo em que algo representa
alguma coisa para alguém. A denominada triade peirciana é constituida por signo (aquilo que
representa algo), objeto (aquilo a que o signo se refere) e interpretante (o efeito do signo na
mente do intérprete). Essa triade é a base para analisar os simbolos presentes em producgdes
cinematograficas, como o salto alto em O Diabo Veste Prada (2006), que pode ser interpretado
como simbolo de poder e pertencimento a um universo social especifico.

No campo da comunicagdo e da semidtica, Roland Barthes (1957), em Mitologias,
apresenta o conceito de “mito” como um sistema de significagao que vai além do sentido literal
das coisas. Para o autor, tudo o que é produzido e consumido culturalmente — imagens,
produtos, gestos ou discursos — pode ser interpretado como signo, possuindo uma camada
de sentido denotativa, referente ao que se vé de forma imediata, e uma camada conotativa,
que traduz valores simbdlicos e ideoldgicos. Assim, Barthes (1957) explica que a cultura de
massa transforma objetos e imagens em mitos modernos, que naturalizam comportamentos
e ideias sociais. Na publicidade e no cinema, essa operacao se manifesta quando elementos
visuais, como cores, marcas e estilos de vida, passam a representar ideais de sucesso, beleza
ou poder.

Nesse sentido, o mito funciona como uma narrativa simbdlica que reforga padrbes
culturais e econdmicos, legitimando o consumo como forma de pertencimento social e de
construcao identitaria. Nesta pesquisa, Barthes contribui para compreender como as estéticas
publicitarias e cinematograficas dramatizam valores e comportamentos. Em filmes como
Barbie (2023), O Diabo Veste Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013), os elementos
visuais e narrativos atuam como mitos do consumo, transformando produtos e estilos de vida
em simbolos que refletem e perpetuam ideologias contemporaneas.

Em Semidtica da Comunicagédo, Santaella (2010) enfatiza o uso da semidtica
especificamente no campo comunicacional, defendendo que os signos midiaticos organizam
sentidos coletivos. A autora afirma que a midia produz e articula signos de tal forma que gera
significados compartilhados socialmente. Em Matrizes da Linguagem e Pensamento (2001),
acrescenta que todas as linguagens (verbal, sonora, visual) se organizam em sistemas de
signos e que, quando combinadas, criam narrativas complexas, como cinema e publicidade.
Dessa forma, os produtos culturais sao “tecidos de signos”, pois cada elemento participa de
uma rede de significagdes que se relaciona com outros elementos.

Em Encoding and Decoding in the Television Discourse (1973), Stuart Hall explica que

0 processo de comunicagao nao € linear, no qual uma mensagem é simplesmente transmitida
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de um emissor para um receptor. Para o autor, a comunicagdo é um processo complexo,
marcado pela cultura, pela ideologia e pelas relagdes de poder. Os meios de comunicagao
codificam mensagens a partir de um conjunto de significados socialmente aceitos e
estruturados. Cada mensagem ¢é produzida em um contexto cultural especifico e carrega
valores, ideologias e visdes de mundo (HALL, 2003).

Ao chegar ao publico, a mensagem nao é recebida de forma passiva, mas passa por
um processo de decodificacdo. E nesse momento que o receptor atribui sentido & mensagem,
podendo interpreta-la de forma alinhada a intengao do emissor ou de maneira independente,
atribuindo outros significados ao que foi exposto. Hall (2003) identifica trés posi¢des principais
que o publico pode assumir nesse processo.

A primeira, denominada leitura hegemdnica/dominante, ocorre quando o receptor
interpreta a mensagem exatamente como foi codificada, aceitando os valores e pressupostos
nela contidos. A segunda, leitura negociada, caracteriza-se quando o receptor compreende a
intencdo original, mas adapta o sentido a sua propria realidade, aceitando alguns aspectos e
rejeitando outros. Por fim, a leitura oposicional se manifesta quando o receptor compreende
a mensagem, mas a interpreta de modo contrario ao proposto, rejeitando seus significados e
produzindo um contra-sentido.

O conceito de industria cultural, desenvolvido por Theodor Adorno e Max Horkheimer
na obra Dialética do Esclarecimento (1947), constitui uma das criticas mais contundentes ao
papel da cultura nas sociedades capitalistas. Para os autores, produtos culturais populares —
como filmes, musicas e programas de entretenimento — deixam de ser expressoées artisticas
autbnomas e passam a funcionar como mercadorias padronizadas, fabricadas em série e
voltadas ao consumo de massa (ADORNO; HORKHEIMER, 1985).

De acordo com essa tese, a cultura, sob influéncia do capitalismo, transforma-se em
industria, sujeita as mesmas regras da producado em massa. Dessa forma, o objetivo deixa de
ser a arte em si e passa a ser a manutencao da ordem social e do consumo. Em outras
palavras, a industria cultural funciona como uma engrenagem do sistema capitalista, em que
as producdes artisticas se submetem as logicas de padronizagdo e consumo. As obras
abandonam seu carater de producédo livre e critica de sentido e assumem o papel de
ferramentas para a propagacdo de valores capitalistas e para a manutengdo de uma
sociedade ja alicergada nesses fundamentos.

Nesse contexto, Adorno e Horkheimer (1985, p. 58) afirmam:

A racionalidade técnica hoje é a racionalidade da prépria dominagéo. Ela é o
carater compulsivo da sociedade alienada de si mesma. Os automdveis, as
bombas e o cinema mantém coeso o todo e chega momento em que seu
elemento nivelador mostra sua forga na propria injustica a qual servia. Por
enquanto, a técnica da industria cultural levou apenas a padronizagéo e a
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producé@o em série, sacrificando o que fazia a diferenga entre a légica da obra
e a do sistema social.

Os produtos da industria cultural servem, assim, para a reafirmacgao e consolidagao
dos ideais provenientes dos estratos dominantes da sociedade.

A cultura do consumo pode ser compreendida como um fendmeno em que o ato de
consumir ultrapassa sua intencéo primaria — suprir necessidades materiais — e se torna uma
pratica social que molda comportamentos, identidades e estilos de vida. Os bens consumidos
deixam de atuar como meros objetos e passam a carregar valores que transcendem o aspecto
material. Nesses objetos, incorporam-se significados simbdlicos que funcionam como
marcadores de status, distingdo e reconhecimento social.

Segundo Zygmunt Bauman, em Vida para Consumo (2008), na sociedade
contemporanea o consumo deixa de ser apenas uma atividade econémica essencial para se
transformar em um processo identitario, por meio do qual o individuo busca, na aquisi¢éo e
ostentacao de bens, expressar quem é ou quem deseja ser. O consumo torna-se parte central
das relagdes sociais de poder, podendo determinar hierarquias e formas de aceitagéo ou
exclusao, transformando-se em uma cultura que permeia o comportamento de consumo da
sociedade.

No campo comunicacional, a publicidade pode ser entendida como uma linguagem
persuasiva que ultrapassa o carater simples de divulgagao e se configura como ferramenta
capaz de moldar percepgdes, comportamentos sociais e desejos. No marketing, Kotler e
Keller (2012) definem a publicidade como um dos principais elementos do composto
promocional, responsavel por comunicar mensagens de forma estratégica com o objetivo de,
além de informar, convencer o publico sobre o valor de um bem, produto, servigo ou ideia.

Para os autores, essa persuasido pode ocorrer de duas formas principais: direta e
indireta. A forma direta diz respeito a inser¢cdo de um produto em uma narrativa de maneira
explicita, como no caso do product placement. A forma indireta refere-se a valores, estilos de
vida e comportamentos que sdo dramatizados dentro da narrativa, associando implicitamente
a identidade de personagens, situagdes e contextos a determinados bens de consumo.

O conceito de valor simbdlico do consumo é trabalhado por Kotler e Keller (2012) em
Administracdo de Marketing. Ao discutir gestdo de marcas e comunicacdo de marketing, os
autores explicam que o consumidor ndo compra apenas em funcao da utilidade do produto,
mas também do valor contido naquele bem, representado pela marca. Esse valor nao se
restringe a dimensao econémica, mas inclui dimensdes simbdlicas, emocionais e sociais. Ao
comprar um carro, por exemplo, o consumidor n&o adquire apenas um meio de transporte,

mas um simbolo de status, poder, pertencimento e identidade.
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A partir dessa teoria, este estudo propde o conceito de “valor simbdlico do consumo
dramatizado na narrativa filmica”, como uma aplicagéo criativa da no¢éo de valor simbdlico
ao campo do cinema. O intuito € demonstrar como as produgdes cinematograficas analisadas
funcionam como meios de encenacao e legitimagdo da teoria, transformando produtos e

marcas em simbolos narrativos de estilos de vida, identidade e status.

2.2 Contextualizagao Histérica e Evolugao do Tema

No século XX, apés décadas do surgimento do cinema, essa linguagem passou a ser
incorporada ao universo da industria cultural, conceito apresentado por Adorno e Horkheimer
(1985). Para os autores, produgbes culturais como o cinema deixam de ser apenas
manifestagdes artisticas para se tornarem produtos culturais: mercadorias padronizadas
voltadas ao consumo de massa. Nesse contexto, a publicidade ganha espago como elemento
direto e indireto que reforga esse viés, pois atua como ferramenta de produgao ideoldgica e
estimulo ao consumo, assumindo o papel que lhe seria atribuido nas narrativas
cinematograficas contemporéaneas.

Ainda nas primeiras décadas do século XX, a publicidade passou a se apropriar do
espaco cinematografico de forma timida, porém significativa. A principio, era comum a
exibicdo de anuncios — os chamados ad trailers — nas salas de cinema antes das sessoes,
pratica que ja sinalizava o potencial da sétima arte como veiculo de comunicagdo de massa.
Com o passar do tempo, marcas e produtos comegaram a ser mostrados dentro das préprias
narrativas, por meio de cenas cotidianas que naturalizavam seu consumo. Esse processo
pode ser compreendido a luz de Rocha (1985), que defende que a publicidade nio se limita
a vender objetos, mas também a criar universos simbdlicos que atribuem sentido cultural aos
bens de consumo. Assim, mesmo em sua fase inicial, o cinema ja funcionava como espacgo
de legitimagdo do consumo e de propagacéo de valores, pela articulagdo entre narrativa,
entretenimento e propaganda.

Entre as décadas de 1950 e 1970, no auge da Guerra Fria e da disputa ideoldgica
entre Estados Unidos e Unido Soviética, o cinema consolidou-se como um dos principais
difusores de estilos de vida, ultrapassando a simples exibicdo indireta de produtos para
transmitir comportamentos, ideais e valores ligados ao consumo. Nesse periodo, Hollywood
tornou-se a principal vitrine do American Way of Life, reforgando padrdes de sucesso, beleza
e felicidade intrinsecamente ligados ao acesso a bens de consumo. Bauman (2008) enfatiza
que o consumo se torna um dos principais mecanismos de construcéo de identidades sociais,
enquanto Kotler e Keller (2012) destacam o papel da publicidade em atribuir valores

simbdlicos a produtos, associando-os a estilos de vida almejados. Dessa forma, o cinema
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passou a normalizar a pratica do consumo como parte das narrativas de vida, preparando o
terreno para que a publicidade fosse incorporada de maneira ainda mais direta por meio do
product placement nas décadas seguintes.

Embora ja houvesse apari¢cdes pontuais dessa estratégia no primeiro cinema — como
em Washing Day in New York (Lumiére, 1896), anunciando o sabao Sunlight, e em Streetcar
Chivalry (Edison, 1905), com anuncios do cinetoscépio —, o product placement como se
conhece hoje ganhou forga na década de 1980. A partir desse periodo, até os anos 1990, a
insergao de produtos em filmes deixou de ser um recurso esporadico e se consolidou como
estratégia robusta de marketing. Casos como E.T. (1982), que alavancou as vendas do doce
Reese’s Pieces, e Top Gun (1986), responsavel por popularizar o uso dos 6culos Ray-Ban
Aviator, revelam como o cinema se tornou uma vitrine publicitaria de grande impacto.

Segundo Kotler e Keller (2012), a publicidade atua como ferramenta para persuadir e
reforcar associagdes simbdlicas entre marcas e estilos de vida, enquanto Rocha (1985)
aponta que a publicidade cria universos narrativos que, no cinema, passam a ser
“dramatizados” como parte das histdrias. Essa dindmica consolidou o cinema como elo entre
narrativa e consumo, abrindo caminho para que, nas décadas posteriores, a publicidade no
cinema nao se limitasse a simples inser¢do de produtos, mas se incorporasse de maneira
mais profunda as tramas, trazendo valores simbdlicos dramatizados em narrativas.

No cenario atual, a publicidade deixou de se restringir a inser¢ao pontual de produtos
para se tornar parte integrante das narrativas cinematograficas, atuando como recurso de
construcao simbdlica de estilos de vida e valores culturais. Produgdes como O Diabo Veste
Prada (2006), Barbie (2023) e O Lobo de Wall Street (2013) evidenciam como o consumo
deixou de ser apenas uma atividade humana entre outras e passou a compor a propria
estrutura das histérias, ou mesmo a estrutura-las. Com isso, a publicidade no cinema
transforma produtos e marcas em simbolos de status, identidade e pertencimento.

De acordo com Kotler e Keller (2012), produtos carregam significados simbdlicos que
vao além da fungao pratica e se tornam elementos de persuasao narrativa. Bauman (2008)
complementa essa tese ao ressaltar que o consumo atual € também uma forma de
reconhecimento social e de construcido de identidades. Diante dessa evolugdo, o cinema se
configura como espaco crucial de dramatizagéo de valores simbdlicos de consumo, contexto
no qual se insere o presente estudo, que visa compreender o uso de codigos publicitarios em
produgbes cinematograficas € como a estética publicitaria é articulada em narrativas

contemporaneas para promover produtos e estilos de vida.

2.3 Abordagens e Modelos Teéricos
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A semiética, enquanto ciéncia dos signos, constitui uma das principais ferramentas
analiticas para compreender os processos de significagdo na comunicacdo midiatica.
Segundo Santaella (2005), os signos nao se restringem a linguagem verbal, mas englobam
qualquer fendbmeno capaz de representar algo para alguém. No campo audiovisual, cores,
figurinos, cenarios e enquadramentos tornam-se signos que constroem sentidos especificos
€, quando inseridos em narrativas cinematograficas, podem operar como codigos publicitarios
que reforcam valores de consumo e estilos de vida. Em Semiética da Comunicagéao, a autora
(SANTAELLA, 2010) destaca a légica multimodal da comunicagdo contemporénea, na qual
diferentes sistemas de signos se entrelagam, fazendo do cinema um espago privilegiado de
interseccao entre arte e publicidade, com dimensdes denotativas (0 que se vé na tela) e
conotativas (valores simbdlicos e culturais associados).

Essa perspectiva dialoga com a contribuigdo de Peirce, que concebe a semidtica como
teoria geral dos signos e os classifica em icone, indice e simbolo (PEIRCE, 1977). No cinema
com insercdes publicitarias, um produto ou marca pode funcionar como icone, pela
semelhanga visual (como as roupas de grife em O Diabo Veste Prada), como indice, ao
remeter a status e posi¢do social (relogios de luxo e carros esportivos em O Lobo de Wall
Street), ou como simbolo, ao condensar valores culturais, como a boneca Barbie, que passa
a representar debates sobre feminilidade, empoderamento e identidade de género. A
articulagcao entre Santaella e Peirce evidencia que os signos ndao devem ser lidos apenas em
seu aspecto estético, mas também em sua dimensao cultural e ideoldgica.

O processo semidtico relaciona-se ainda a teoria da codificagao e decodificacao de
Hall (2003), para quem a comunicacao € pratica social: as mensagens sao codificadas pelos
produtores com determinadas intencgées, valores e ideologias e posteriormente decodificadas
pelo publico a partir de seu repertdrio cultural. Aplicada ao cinema, essa abordagem mostra
que os signos publicitarios incorporados as narrativas nao séo neutros, pois sao construidos
por industrias culturais e mercadoldgicas para promover marcas e estilos de vida, mas podem
ser apropriados, negociados ou rejeitados pelos espectadores. A combinacdo entre a
semidtica de Santaella e a teoria de Hall oferece, assim, um aparato conceitual que permite
identificar e interpretar os signos publicitarios nos filmes e discutir como eles se conectam a
cultura de consumo e a construgao simbdlica de estilos de vida em obras como O Diabo Veste
Prada (2006), Barbie (2023) e O Lobo de Wall Street (2013).

A premissa apresentada por Santaella (2005; 2010) aproxima-se da nogao de “valor
simbdlico dramatizado” em Kotler e Keller (2012), segundo a qual produtos e marcas, quando
inseridos em narrativas, assumem fungdo simbdlica que ultrapassa o valor utilitario. No
cinema, ndo s&o apenas mostrados, mas dramatizados como signos que condensam

ideologias, desejos e estilos de vida. Dessa forma, as marcas de moda em O Diabo Veste
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Prada operam como signos de status e pertencimento, e Barbie transforma o brinquedo em
metéfora de debates sobre identidade e feminilidade. A analise semidtica evidencia como
esses signos sao integrados ao enredo, enquanto a ideia de valor simbdlico dramatizado
explicita de que modo eles se tornam indicadores de estilos de vida e ideologias de consumo.

Por fim, a perspectiva de Santaella dialoga com a teoria critica da industria cultural de
Adorno e Horkheimer (1985) e com a analise da cultura de consumo em Bauman (2008). Para
Adorno e Horkheimer, a produgéo cultural sob o capitalismo converte-se em mercadoria
padronizada voltada ao consumo de massa, e o cinema emerge como veiculo de reprodugao
ideoldgica, naturalizando padrées de comportamento e desejo. Bauman (2008) acrescenta
que, na modernidade liquida, os individuos constroem identidades e pertencimentos por meio
do consumo, que assume carater simbélico e torna-se mediador central das relagdes sociais.
A partir dessa triade tedrica — semidtica de Santaella, industria cultural em Adorno e
Horkheimer e cultura de consumo em Bauman —, o cinema pode ser compreendido nao
apenas como entretenimento, mas como instancia de produgao e circulagdo de significados
publicitarios que reforgam valores e ideologias do consumo contemporaneo.

2.4 Pesquisas Recentes e Tendéncias

Nas ultimas décadas, e particularmente nos anos recentes, a investigacao
académica acerca da presencga de cédigos publicitarios em narrativas cinematograficas tem
se deslocado de abordagens predominantemente descritivas para analises mais complexas,
que articulam métodos semioticos, empiricos e criticos. Essa multiplicidade de perspectivas
revela que o fendbmeno — comumente nomeado como product placement ou branded content
— nao se limita a uma estratégia mercadoldgica, mas constitui um processo comunicacional
capaz de construir significados sociais, ideoldgicos e culturais.

Sharma et al. (2022), por exemplo, destacam que insergdes publicitarias em filmes
e séries produzem impacto significativo no reconhecimento e na recordagao de marcas,
variando conforme o grau de integragao a narrativa € a carga emocional da cena. De modo
semelhante, uma reviséo sistematica recente evidencia que, embora exista consenso sobre a
eficacia do product placement, ainda persistem divergéncias metodolégicas quanto a
mensuragao de variaveis como proeminéncia, duragéo e contexto de exposicédo (KUMAR;
KUMAR, 2021).

No contexto brasileiro, Prates (2023) demonstra que a aplicabilidade do product
placement no cinema ndo se limita a promogdo comercial, mas opera como dispositivo
narrativo que reforga estilos de vida, desejos e distingdes sociais, aproximando a analise
cinematografica das discussdes sobre consumo cultural. Essa perspectiva converge com

estudos internacionais de Shao, Wang e Wang (2024), que identificam efeitos diferenciados
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das dimensdes do placement — visibilidade, integragdo narrativa e envolvimento do publico
— sobre reconhecimento de marca e intengdo de compra, apontando para a necessidade de
abordagens interdisciplinares que combinem analise de conteudo, semidtica e
experimentagao empirica.

Paralelamente, emergem debates contemporaneos sobre regulagao,
transparéncia e ética. Relatdrio recente da University of the Arts London (2025) evidencia a
crescente preocupacgao de entidades académicas e governamentais em estabelecer normas
claras para rotulagem e disclosure de insergcbes comerciais em produgdes audiovisuais,
sobretudo em plataformas de streaming, nas quais a fronteira entre ficgao e publicidade tende
a se diluir. Tais discussdes revelam que os cédigos publicitarios no cinema extrapolam a
dimensao estética e mercadoldgica, constituindo também questéo politica e ética de relevo.

O estado da arte contemporaneo permite, assim, concluir que os estudos sobre
codigos publicitarios em produgdes cinematograficas se distribuem em trés grandes eixos: (a)
analises empiricas da eficacia mercadolégica; (b) interpretagbes semioticas dos signos e de
sua articulagdo com valores culturais; e (c) reflexdes regulatérias e éticas sobre a
transparéncia das praticas.

Essa triade, por sua vez, oferece embasamento tedrico para que a presente
pesquisa, ancorada na semidtica, investigue como tais cédigos se manifestam na narrativa
cinematografica e como constroem sentidos que extrapolam a publicidade, consolidando um

arcabouco de valores de consumo e ideologias sociais.

2.5 Aplicagoes Praticas e Relevancia para o Estudo

A escolha da semidtica como fio condutor desta produgéo intelectual ndo se da de
modo fortuito, mas se justifica pela capacidade dessa teoria de oferecer instrumentos
analiticos rigorosos para a compreensdo dos processos de significagdo presentes nas
produgbes cinematograficas. Enquanto ciéncia dos signos, a semiodtica possibilita decifrar
como elementos aparentemente cotidianos — figurinos, cenarios, objetos, cores e
enquadramentos — transcendem a mera fungao estética e passam a operar como codigos
publicitarios que consolidam valores de consumo e constroem estilos de vida.

Nesse sentido, a perspectiva de Peirce é fundamental para a presente
investigagdo, pois, ao propor a triparticido do signo em icone, indice e simbolo, o autor
evidencia que a comunicagdo humana se organiza por diferentes modos de representagao,
os quais se revelam particularmente Uteis na analise cinematografica (PEIRCE, 1977). Um
produto de luxo em O Diabo Veste Prada pode atuar como icone, em razdo de sua

semelhanca estética com o universo da moda; como indice, ao remeter a distingdes sociais e
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hierarquias de status; ou ainda como simbolo, ao condensar valores culturais de glamour,
poder e pertencimento. Essa flexibilidade conceitual permite identificar como a presenca da
marca extrapola o plano narrativo e se constitui como elemento de significacao cultural.

Santaella, por sua vez, expande a aplicabilidade da semidtica no campo
comunicacional contemporaneo. Em Semidtica Aplicada (2005), a autora afirma que os signos
nao se restringem a linguagem verbal, mas abrangem multiplas formas de representacgao,
articulando linguagens visuais, sonoras e gestuais em uma légica de “intersemiose”. Em
Semiotica da Comunicagéo (2010), destaca a multimodalidade como caracteristica central da
comunicagdo atual, o que se alinha diretamente ao cinema enquanto linguagem hibrida, em
que imagens, sons e narrativas convergem para a construgao de significados complexos.

Barthes contribui de modo decisivo a esse arcabougo ao desenvolver, em
Mitologias (2001), a nogédo de que os signos culturais carregam nao apenas significados
literais (denotativos), mas também valores simbdlicos (conotativos) que naturalizam
ideologias e reforgam estruturas sociais. Tal aporte é especialmente relevante para a analise
dos filmes selecionados, nos quais a publicidade inserida nas narrativas funciona nao apenas
como promogao mercadologica, mas como dispositivo de mitificagdo do consumo e de
cristalizagcédo de ideais socioculturais.

Dessa forma, a semidtica sustenta o corpus analitico desta pesquisa em dois
niveis complementares: primeiramente, como ferramenta metodolégica de identificacao,
decodificacao e interpretacdo dos signos publicitarios incorporados ao cinema; em segundo
lugar, como perspectiva tedrica que evidencia o papel desses signos na mediacido entre
mercado, cultura e sociedade. Ao integrar Peirce, Santaella e Barthes, 0 arcabougo semidtico
mostra-se indispensavel para compreender como os coédigos publicitarios em producdes
cinematograficas transcendem a publicidade tradicional, tornando-se parte constitutiva das

narrativas, das identidades e dos valores culturais que circulam no imaginario social.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A pesquisa adota delineamento qualitativo, de carater exploratério e interpretativo,
para compreender em profundidade os sentidos presentes nas narrativas cinematograficas.
O corpus inclui O Diabo Veste Prada (2006), O Lobo de Wall Street (2013) e Barbie (2023),
escolhidos pela relevancia cultural e pela presenga de signos ligados a consumo e
publicidade. A analise é semidtica, baseada em Peirce e Santaella, identificando signos em
dimensdes icOnica, indicial e simbdlica (figurinos, cores, cenarios, objetos, enquadramentos)
e distinguindo denotagéo e conotagao. Em dialogo com Bardin, tratamos os filmes como textos
audiovisuais complexos, permitindo interpretar como a narrativa legitima e difunde praticas de

consumao.

3.1 Tipo de Pesquisa e Abordagem

O tipo de pesquisa utilizada no presente trabalho € a qualitativa. Esta investigacao
caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio e descritivo. A escolha
pela abordagem qualitativa deve-se ao objetivo central de interpretar signos, significados e
valores simbdlicos presentes em produgdes cinematograficas, conforme a perspectiva de
Minayo (2001), para quem a pesquisa qualitativa permite compreender fendmenos sociais em
profundidade, priorizando o contexto e a interpretagdo. Além disso, adota-se um viés
descritivo, pois ndo apenas interpreta os fendmenos, mas também descreve sistematicamente
os elementos visuais, narrativos e mercadolégicos encontrados nos filmes analisados.

Do ponto de vista cultural, o consumo de luxo e os cédigos visuais aqui analisados
remetem a tradigao literaria simbolista de Cruz e Sousa em Missal e Broquéis (1893), na qual
a estética e o artificio sdo elevados a um plano de representacao que transcende a mera
fungéo pratica. O estudo se ancora ainda em referenciais de semiética (Peirce, 2005; Eco,
1991), que possibilitam interpretar os cédigos visuais (figurino, cores, cenarios e simbolos), e
em teorias de marketing e consumo simbdlico (Kotler & Keller, 2012), bem como na teoria da
recepgao de Stuart Hall (1980), que permite analisar como diferentes publicos podem negociar

ou decodificar as mensagens.

3.2 Técnicas e procedimentos de coleta

A coleta de dados foi realizada a partir de analise de conteudo audiovisual, método
que Bardin (2016) define como um conjunto de técnicas que permitem a descricdo objetiva,

sistematica e quantitativa do conteudo manifesto e latente de mensagens.
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O corpus empirico da pesquisa € composto por trés longas metragens de grande
circulagao internacional: O Diabo Veste Prada (The Devil Wears Prada), dirigido por David
Frankel e langado em 2006; Barbie, dirigido por Greta Gerwig e langado em 2023; O Lobo de
Wall Street (The Wolf of Wall Street), dirigido por Martin Scorsese e langcado em 2013. Estes
filmes foram selecionados por sua relevancia no debate sobre consumo, branding e
comunicacgao publicitaria implicita, além de apresentarem forte presenca de marcas e signos
de consumo que dialogam com as teorias de Kotler e Hall.

Para o processo de coleta de dados, foi utilizado o levantamento dos elementos
visuais: observagao minuciosa dos cédigos visuais (figurinos, paleta de cores, cenarios) e
identificag@o de product placement ou mencgdes explicitas de marcas. Interpretagao semiotica:
analise dos signos segundo os conceitos de Peirce (2005) para a leitura denotativa (o que é
literalmente mostrado na tela) e de Santaella (2005) para a leitura conotativa (os valores
simbdlicos, culturais e ideolédgicos). Contextualizagdo mercadologica: articulagdo com o
conceito de valor simbdlico do consumo em Kotler e Keller (2012), relacionando a presenga
de marcas ao imaginario de poder, status e identidade. Critica cultural: didlogo com Adorno e
Horkheimer (1985) sobre a industria cultural e com Bauman (2008) sobre a efemeridade e
liquidez dos padrdes de consumo contemporaneos. Recepc¢éo e decodificagao: aplicagdo da
teoria de Stuart Hall (1980) para compreender as possiveis leituras do publico e como a

narrativa atua como publicidade implicita.

3.3 Universo e Amostra

O cinema, enquanto universo da presente tese e linguagem artistica e midiatica,
concebe-se em um espaco privilegiado de produgao e circulagdo de signos culturais. Mais do
que simples entretenimento, o audiovisual opera como um dispositivo simbdlico que articula
as narrativas estéticas, ideoldgicas e mercadologicas, consolidando-se como instancia
fundamental na formagao do imaginario coletivo. Conforme Nichols (2010), o cinema deve ser
compreendido como um campo discursivo que produz sentidos e orienta modos de ver e de
viver, tornando-se, portanto, um ecossistema fértil para investigar como as marcas e os
produtos séo ressignificados em forma de cédigos publicitarios. Desse modo, 0 universo
cinematografico, por meio de sua natureza multimodal e altamente persuasiva, revela-se
essencial para a analise das intersec¢des entre a publicidade, o consumo e a cultura na
contemporaneidade.

Ja a amostra selecionada para este estudo é composta por trés filmes de grande
impacto cultural e mercadolégico: O Diabo Veste Prada (2006), O Lobo de Wall Street (2013)

e Barbie (2023). A escolha desse corpus fundamenta-se na relevancia simbdlica de cada obra,
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que mesmo em diferentes contextos, evidencia a centralidade dos signos publicitarios nas
narrativas audiovisuais. O primeiro dramatiza a légica do consumo de luxo e da moda como
marcadores de status; o segundo encena a espetacularizagdo do capital e do consumo
excessivo; e o terceiro atualiza, sob uma perspectiva pés-moderna, a ressignificacao de uma
marca iconica no debate sobre identidade e empoderamento. Desse modo, cada obra
selecionada permite compreender que mesmo em distintas temporalidades, o cinema articula
codigos publicitarios para legitimar estilos de vida, reforcar valores de consumo e difundir
ideologias culturais, corroborando a pertinéncia do corpus escolhido para fundamentar os

objetivos desta pesquisa.

3.4 Justificativa dos Métodos

A pesquisa adota abordagem qualitativa, exploratéria e interpretativa por lidar com
sentidos simbdlicos e culturais que ultrapassam a simples descricdo de imagens. A semidtica
orienta a analise: com Santaella (2005; 2010) como base aplicada a comunicagao e Peirce
(1977) para classificar signos (icone, indice, simbolo) em figurinos, cenarios, cores, objetos e
enquadramentos. Para a recepcéao, Hall (2003) explica as leituras hegeménicas, negociadas
€ oposicionais, mostrando que o espectador interpreta e ressignifica marcas e estilos de vida
em cena.

No eixo de consumo e critica social, Kotler & Keller (2012) sustentam o valor simbélico
das marcas dramatizado na narrativa; Adorno & Horkheimer (1985) situam o cinema na
industria cultural; e Bauman (2008) explica a centralidade do consumo na construcao de
identidades. O corpus — O Diabo Veste Prada (2006), O Lobo de Wall Street (2013) e Barbie
(2023) — evidencia, cada um a seu modo, como o cinema mobiliza cédigos publicitarios para
narrar estilos de vida e reforgar ideologias de consumo. Assim, a combinagao entre método
qualitativo e instrumentos semiodticos oferece um quadro enxuto e rigoroso para compreender

a integragao entre audiovisual, publicidade e sociedade

3.5 Procedimentos de Analise de Dados

Com base na semidtica do consumo (Peirce/Santaella) e em Kotler e Hall,
analisaremos O Diabo Veste Prada (2006), Barbie (2023) e O Lobo de Wall Street (2013) para
identificar como signos visuais e narrativos funcionam como publicidade implicita.
Observaremos codigos visuais (figurino, cores, cenarios), presenga de marcas, construgao de
personagens/estilos de vida, valores simbdlicos do consumo e as diferentes leituras do

publico. Em Diabo, o azul-ceruleo e as grifes articulam status; em Barbie, o rosa e Barbielandia
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encenam marca/identidade; em Lobo, ternos, carros e festas simbolizam poder e ostentagao.
A hipétese é que os objetos de consumo, longe de “aderecos”, operam como signos culturais

que conectam desejo, pertencimento e identidade, dependendo da decodificagdo do publico.
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4 ANALISE DO OBJETO

A analise do objeto deste estudo concentra-se em trés obras cinematograficas que
apresentam diferentes formas de representacdo do consumo e da publicidade em suas
narrativas: Barbie (2023), O Diabo Veste Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013). Esses
filmes foram selecionados por incorporarem, de maneiras distintas, signos visuais, marcas,
codigos de estilo de vida e elementos estéticos que dialogam diretamente com o

comportamento do consumidor e com a logica da industria cultural.

4.1 Caracterizagao do objeto

Barbie (2023), dirigido por Greta Gerwig, € uma producao que mistura fantasia, humor
e, sobretudo, critica social. Sua narrativa transforma a boneca — icone da Mattel — em um
simbolo de reflexao sobre consumo, identidade e padroes de género, além de problematizar
a ideia de que toda mulher deve ser perfeita e sem defeitos, bem como a expectativa de que
0 homem seja necessariamente “masculo” dentro da sociedade atual.

O Diabo Veste Prada (2006), dirigido por David Frankel, acompanha a trajetéria de
Andy, uma jovem jornalista que ingressa no universo da moda ao trabalhar para Miranda
Priestly. O filme apresenta uma critica as relagdes de poder mediadas pelo consumo, em que
marcas funcionam como simbolos de luxo, ostentacao e status, aproximando-se da teoria do
consumo ao sugerir que quanto mais bens de luxo se possui, maior é a admiragao e o poder
perante a sociedade.

O Lobo de Wall Street (2013), dirigido por Martin Scorsese, € inspirado na histéria real
de Jordan Belfort, corretor de agbes que enriquece por meio de praticas financeiras ilegais. A
narrativa aborda o consumo como linguagem de poder e prazer, evidenciando o excesso, o
capitalismo exacerbado e a luxdria. O centro da trama é a busca incansavel por status e
reconhecimento, bem como as consequéncias desse estilo de vida, como o vicio e a

autodestruicao.
4.2 Apresentacao dos Dados Coletados
A presente seg¢do tem como objetivo apresentar e discutir os dados obtidos a partir da

observacgao e analise dos trés filmes selecionados: Barbie (2023), O Diabo Veste Prada (2006)

e O Lobo de Wall Street (2013). Sao destacados os elementos visuais, narrativos e simbdlicos
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que caracterizam a presenca de cédigos publicitarios, evidenciando como o cinema dramatiza
valores de consumo, identidades e estilos de vida.

As informacgdes coletadas foram sistematizadas em um conjunto de quadros e tabelas,
apresentados nos Apéndices A a E, que relnem os principais aspectos tedricos e filmicos da
pesquisa. Esses materiais permitem visualizar de forma detalhada como as teorias discutidas
na Fundamentagao Tedrica se materializam nas cenas e narrativas. No corpo do texto, sao
evidenciados os resultados mais relevantes, com foco na interpretacéo dos dados.

O Quadro 1, apresentado no Apéndice A, relaciona os autores e conceitos centrais as
trés obras analisadas, enquanto as Tabelas 2, 3, 4 e 5, organizadas nos Apéndices B, C, D e
E, respectivamente, apresentam:

e 0s signos publicitarios identificados nas cenas;

e aforma de insergado e integragao narrativa das marcas (product placement);

e o0s estilos de vida e comportamentos de consumo encenados pelos personagens;

e ¢ 0s aspectos estéticos e cromaticos que reforcam os sentidos publicitarios nas
narrativas.

Dessa forma, esta segcdo oferece uma visdo panoramica dos dados empiricos,

preparando o caminho para a etapa interpretativa desenvolvida nas se¢des seguintes.

4.2.1 Sintese Teodrico-Filmica

Para fins de compreensao da base conceitual que orienta a analise, o Quadro 1
(Apéndice A) reune os principais autores e teorias mobilizados neste estudo, relacionando-os
as obras Barbie (2023), O Diabo Veste Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013).

As relacgdes observadas e sistematizadas no quadro evidenciam como cada referencial
tedrico orienta a leitura dos codigos publicitarios presentes e dramatizados nas narrativas:
Santaella (2010) e Peirce (1985) respaldam a analise dos signos visuais; Adorno e Horkheimer
(1985) explicam o cinema enquanto ferramenta da Industria Cultural; Kotler e Keller (2012)
norteiam a nogao de valor simbdlico do consumo; Bauman (2008) e Hall (2003) permitem
compreender a construcdo das identidades dos personagens e as diferentes leituras do
publico; e Barthes (1957) contribui para a leitura da estética e da conotagédo simbdlica das
cenas, revelando como elementos visuais se transformam em mitos do consumo.

Com base nesses referenciais, nota-se que, a sua maneira, cada obra traz a
publicidade como linguagem estética e ideolégica, convertendo marcas, objetos e

comportamentos em signos de pertencimento e poder. Essa sintese funciona como ponto de
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partida para as subsegdes seguintes, nas quais os cddigos visuais, os estilos de vida e as

marcas sdo analisados de forma mais detalhada nas narrativas.

4.2.2 A presencga de signos publicitarios (Peirce/Santaella)

O Quadro 2, apresentada no Apéndice B, reune os principais signos visuais e
simbdlicos identificados nas cenas dos trés filmes, evidenciando como figurinos, cores,
cenarios e objetos funcionam como portadores de sentido dentro das narrativas, a luz da
triade peirciana (icone, indice e simbolo).

De modo geral, observa-se que, em O Diabo Veste Prada, as roupas de grife, vitrines
e ambientes luxuosos reafirmam a moda como signo de ascensédo e pertencimento a uma
elite especifica; em O Lobo de Wall Street, elementos como carros esportivos, relégios de
luxo, iates e cenas de festas operam como icones e indices de poder, ostentagao e sucesso
capitalista; ja em Barbie, o rosa saturado, a casa dos sonhos e a estética plastificada
funcionam como icones de perfeicao idealizada e felicidade padronizada, articulando-se ao
mito do consumo.

Com respaldo em Santaella (2010), compreende-se que tais signos nao sao
meramente decorativos, mas mecanismos de produgao de sentido que transformam a estética
cinematografica em discurso publicitario, reafirmando valores de consumo, padrbes de status

e comportamentos associados ao desejo, a distingdo e ao reconhecimento social.

4.2.3 Product placement e integracao narrativa (Kotler e Keller)

O Quadro 3 (Apéndice C) demonstra de que maneira as marcas e produtos aparecem
nas obras, indicando forma de insercéo (direta ou indireta), grau de proeminéncia, nivel de
integragao a narrativa e fungao simbdlica desempenhada.

Na analise de O Lobo de Wall Street, observa-se que marcas como Porsche e Forbes
funcionam como simbolos de poder, credibilidade e legitimagao social do protagonista,
reforcando o consumo como signo de sucesso e status. Em O Diabo Veste Prada, as grifes
de luxo (como Prada, Chanel e Dior) e a revista ficticia Runway constroem um universo
aspiracional em que aparéncia, consumo e prestigio profissional se confundem. Em Barbie, a
prépria marca Mattel € incorporada de forma metalinguistica, funcionando simultaneamente
como personagem, critica e reafirmag¢ao de uma cultura de consumo.

A luz de Kotler e Keller (2012), compreende-se que o product placement ultrapassa a
exposicao pontual de produtos, tornando-se elemento narrativo que comunica valores de

marca e consolida significados emocionais e simbdlicos. O cinema passa a atuar como
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extensdo da publicidade, dramatizando o consumo e tornando-o parte constitutiva da

construcao dos personagens e de seus mundos simbdlicos.

4.2.4 Personagem, estilo de vida e leitura do publico (Bauman/Hall)

O Quadro 4 (Apéndice D) relaciona os personagens centrais das obras analisadas,
seus comportamentos de consumo, os estilos de vida encenados e as possiveis leituras do
publico, com base em Bauman (2008) e Hall (2003).

Constata-se que, nas trés narrativas, o consumo se torna um marcador de identidade:
em O Diabo Veste Prada, a trajetéria de Andy é profundamente influenciada pela aparéncia e
pelo desejo de pertencimento ao universo da moda; em O Lobo de Wall Street, Jordan Belfort
incorpora o ideal de sucesso e poder por meio do consumo exagerado, expressando a logica
de “ter para ser”’; em Barbie, a protagonista vivencia o conflito entre a idealizagao estética e a
busca por autenticidade, problematizando a felicidade vinculada a mercadoria.

Segundo Bauman (2008), o consumo assume papel central na formagdo de
identidades na modernidade liquida, enquanto Hall (2003) argumenta que o publico pode
adotar leituras dominantes, negociadas ou oposicionais diante dessas representagdes. Assim,
cada personagem traduz uma forma especifica de relagdo com o consumo e com os valores
que fundamentam a cultura contemporénea, permitindo diferentes posicionamentos

interpretativos por parte do espectador.

4.2.5 Paleta e estética de cena (Barthes)

Por fim, o Quadro 5 (Apéndice E) destaca os aspectos visuais e cromaticos das
producdes — como paleta de cores, cenarios-chave e efeitos pretendidos — e sua leitura
conotativa a luz da teoria do mito em Barthes (1957).

Em Barbie, o uso predominante do rosa saturado, de tons pastéis e de cenarios
artificiais constréi uma estética ludica que, ao mesmo tempo, celebra e ironiza o ideal de
perfeicdo feminina e o consumo estetizado. Em O Diabo Veste Prada, a prevaléncia de tons
neutros, metalicos e frios, aliada a uma iluminagao sofisticada, traduz a sofisticagdo do mundo
da moda e reforga a ideia de exclusividade, controle e distanciamento social. Ja em O Lobo
de Wall Street, o uso de tons quentes, dourados e iluminacdo intensa contribui para
representar a euforia capitalista, o excesso e o fetiche do luxo.

Com base em Barthes (1957), percebe-se que essas escolhas estéticas funcionam
como mitos modernos, naturalizando valores culturais e comportamentos sociais. A paleta de

cores, os enquadramentos e a composi¢ao dos cenarios operam como linguagem publicitaria
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visual, transformando o design cinematografico em discurso de consumo e identidade, no qual
o olhar do espectador é conduzido a associar determinadas imagens a ideais de sucesso,

felicidade e reconhecimento social.

4.3 Consideragoes parciais

Nos trés filmes estudados, os cddigos visuais e semidticos constituem o alicerce da
comunicagao simbdlica e emocional, fazendo do consumo uma linguagem. Conforme Peirce
(1999), todo signo estabelece uma relagao triadica entre objeto, representante e interpretante
— relagao ampliada por Santaella (2005), ao compreender os signos como organizadores de
sentido na cultura.

Em O Lobo de Wall Street, a profusdo de carros esportivos, ternos caros e ambientes
luminosos atua como icone e simbolo do apogeu capitalista, instaurando o luxo como signo
central de liberdade e dominacao pelo consumo. Em Barbie, o rosa saturado, em conjuncéo
com o brilho e a artificialidade cénica, exerce a funcdo de icone da perfeicido e da
padronizagdo estética, satirizando a logica da propria mercadoria. Ja em O Diabo Veste
Prada, o minimalismo visual e a presenca de cores frias reforcam o universo elitista da moda,
em que cada figurino funciona como simbolo de pertencimento social. Desse modo, cores e
objetos deixam de ser meros adornos, convertendo-se em sistemas semidticos complexos
que naturalizam o consumo e o traduzem em discurso identitario e estético

Segundo Kotler e Keller (2012), as marcas expandem seu valor funcional e adquirem
prestigio por meio do valor simbdlico, tornando-se fonte de expressdes emocionais e sociais.
Essa concepcao manifesta-se de modo contundente nas obras estudadas: em Barbie, a
marca Mattel assume carater metalinguistico, funcionando como simbolo de controle sobre a
imagem feminina e da mercantilizacdo da identidade; em O Diabo Veste Prada, as marcas
Prada, Chanel e Dior consolidam o consumo como artefato de ascenséao social, evidenciando
a estética como condigdo de reconhecimento; em O Lobo de Wall Street, o percurso do
protagonista € exteriorizado pela interagdo com marcas — a Porsche como signo de sucesso
e o Rolex como fetiche do status.

Assim, o product placement ndo apenas integra a narrativa, como também dramatiza
um capitalismo simbélico, no qual o produto passa a ser extensao da personalidade. A logica
do marketing se entrelaga com a estética cinematografica, transformando o consumo em
espetaculo e a marca em metéafora do “ser através do ter”.

Para Bauman (2008), a identidade na modernidade liquida € instavel e sustentada pelo
consumo, que se torna a principal ferramenta de pertencimento social. Nos filmes analisados,

cada personagem encena essa fluidez identitaria. Jordan Belfort, em O Lobo de Wall Street,
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vive o dilema do “ter para ser”, evidenciando o consumo como identidade performatica, em
que poder e prazer substituem o sentido ético. Em Barbie, a protagonista rompe com o modelo
idealizado de perfeicdo e questiona a padronizagao da felicidade vendida como mercadoria.
Ja em O Diabo Veste Prada, Andy se transforma ao adentrar o universo da moda, perdendo
gradualmente sua autenticidade ao adaptar-se a légica da imagem.

Em todos os casos, a identidade & dramatizada como consumo, € o consumo é
dramatizado como identidade, em um ciclo continuo de desejo e insatisfagcdo. A cultura
contemporénea molda sujeitos “consumistas”, cujas experiéncias e valores sdo medidos pelo
acumulo simbdlico de marcas e padrdes de vida.

A dramatizagao do valor simbdlico é o ponto em que marketing e semiotica convergem.
Para Kotler e Keller (2012), o produto &, simultaneamente, expressdo emocional e social;
Barthes (1982), por sua vez, argumenta que o mito transforma objetos cotidianos em
portadores de ideologias.

Dessa forma, nos filmes analisados, os produtos ancoram-se na materialidade e
tornam-se simbolos de narrativa e de poder. Em O Lobo de Wall Street, o dinheiro, o Rolex e
os iates luxuosos exercem a fungao de mitos da liberdade e da virilidade capitalista. Em
Barbie, o rosa e a “Dreamhouse” simbolizam o mito da feminilidade e da vida doméstica,
revelando o consumo como instrumento de afeto e controle. Em O Diabo Veste Prada, as
grandes grifes e a renomada revista Runway dramatizam o mito da moda como ascenséao e
pertencimento social. Assim, objetos e marcas se tornam atores semiéticos, condensando
ideologias e configurando um cenario em que o consumo € o alicerce primordial da
experiéncia humana.

De acordo com Hall (2003), a comunicacao se alicerca na codificagcao e decodificagado
das mensagens, permitindo leituras dominantes, negociadas e oposicionais. Eco (1997)
reforga essa multiplicidade ao definir o texto como “obra aberta”, sujeita a interpretacao ativa
do publico.

O Lobo de Wall Street suscita uma leitura dominante que glamouriza 0 sucesso e o
poder; uma leitura negociada, que admira o estilo, mas reconhece o excesso; e uma leitura
oposicional, que denuncia a desumanizacgao e a corrupg¢ao moral. Em Barbie, o publico oscila
entre a nostalgia e a critica a padronizacao conservadora da mulher. Em O Diabo Veste Prada,
configura-se uma ambiguidade entre o fascinio pelo luxo e a reflexdo sobre a submisséo ao
consumo.

Desse modo, o espectador torna-se coautor do discurso, atualizando o sentido das
imagens de acordo com suas referéncias culturais e ideoldgicas. Nesse contexto, o consumo

é tanto um ato de leitura quanto um ato de pertencimento simbdlico.
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4.4 Comparagao com Estudos Anteriores

Cada obra analisada constréi, em seu préprio universo narrativo, 0 consumo como
simbolo central. Enquanto O Diabo Veste Prada utiliza o universo da moda para representar
0 consumo como signo de poder, status e pertencimento, O Lobo de Wall Street apresenta
luxo, dinheiro e status como instrumentos de poder e prazer. Em Barbie, essas ideias séo
ressignificadas como ferramenta de reflexdo sobre identidade e género.

Em sintese, os trés filmes evidenciam como o cinema é capaz de traduzir o consumo
em diferentes linguagens — do glamour a problematizagéao critica —, reforgando sua presenga

constante na cultura contemporanea

4.5 Consideragoes Parciais

A analise comparativa dos filmes O Lobo de Wall Street, Barbie e O Diabo Veste Prada
evidenciou que o cinema contemporaneo se configura como espago privilegiado de expressao
e legitimagao do consumo. Cores, figurinos, marcas e objetos transcendem a fungao estética
dentro das obras, convertendo-se em simbolos de poder, pertencimento e identidade.

Com base no arcabougo tedrico de Peirce, Santaella, Kotler, Keller, Bauman, Barthes,
Hall e Eco, constata-se que o audiovisual n&o apenas representa a cultura de consumo, como
também a reproduz e a problematiza, transformando o produto em signo emocional e social.

De modo analogo, as narrativas cinematograficas revelam como o consumo é
internalizado como linguagem simbdlica e instrumento de construgéo de sentido na sociedade
contemporéanea, articulando desejos, conflitos e formas de reconhecimento social por meio

das marcas e dos estilos de vida encenados em tela.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente investigagao evidencia que os cédigos publicitarios presentes na narrativa
cinematografica se mostram eficazes, simultaneamente, como instrumentos estéticos,
dispositivos semidticos e vetores ideoldgicos. Lidos a luz da semidtica de Lucia Santaella
(2005; 2010) e da tipologia peirceana (PEIRCE, 1977), esses cddigos configuram-se como
estruturas multicamadas: ora icones que reiteram uma semelhanca estética; ora indices que
denotam posicdes sociais e hierarquias; ora simbolos que condensam valores culturais e
estilos de vida. Nesse contexto, as marcas e os objetos em cena ndo sdo meros elementos
de composicdo, mas se revelam signos integrados ao tecido narrativo, responsaveis por
modular enunciagdes de status, desejo e pertencimento, suscitando diferentes interpretacbes
de acordo com os repertérios socioculturais dos espectadores (HALL, 2003).

A luz das contribuigdes de Kotler e Keller (2012), conclui-se que a dramatizagdo do
valor simbdlico € a condigao que eleva o produto a categoria de metafora vivencial no interior
da narrativa: o objeto dramatizado ndo apenas comunica utilidade, mas também projeta
identidades e promessas de estilo de vida. Essa dimensao mercadoldgica da significagéo
cinematografica é tensionada pela critica da teoria da Industria Cultural (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985), que evidencia como o entrelacamento entre industria cultural e
publicidade tende a homogeneizar sentidos e a naturalizar regimes de consumo.
Complementarmente, a perspectiva de Bauman (2008) elucida que, na contemporaneidade
liquida, tais signos contribuem para transformar praticas identitarias em performances
consumistas, em que o reconhecimento social gira, cada vez mais, em torno da vitrine do
consumo.

A analise dos filmes O Diabo Veste Prada, O Lobo de Wall Street e Barbie contribuiu
para sustentar a hipétese de que diferentes géneros e tonalidades narrativas mobilizam
codigos publicitarios com propésitos semiodticos distintos: a moda como artefato de distingao
simbdlica; o luxo e o excesso como dramatizagdo do capital; € a marca como dispositivo de
ressignificacdo identitaria. Tais casos demonstram, empiricamente, que a eficacia
comunicativa do product placement depende menos de sua presenga quantitativa e mais de
sua coeréncia com a logica narrativa — aspecto que a semidtica multimodal permite
desvendar com maior precisao.

Por fim, este estudo reafirma a importancia de tratar o cinema como campo privilegiado
para os estudos sobre publicidade e cultura de consumo. Recomenda-se que pesquisas
futuras aprofundem a intersecdo entre analise semidtica e métodos empiricos de recepcgao,
bem como a investigagao do papel das plataformas de streaming e dos algoritmos na selegéo
e visibilidade desses cddigos. Assim, torna-se necessario manter uma vigiléncia critica sobre
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praticas que, ao estetizarem a mercadoria, moldam sensibilidades e estilos de vida

contemporéaneos, exigindo continua reflexao tedrica e ético-regulatoria.
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APENDICES
APENDICE A - Sintese teérico-filmica

Este apéndice apresenta a sintese tedrico-filmica que relaciona os principais autores
e teorias utilizados na pesquisa as obras cinematograficas analisadas (O Lobo de Wall Street,
Barbie e O Diabo Veste Prada). O quadro organiza, de forma comparativa, os conceitos
centrais e suas respectivas aplicagdes nas narrativas filmicas, servindo como base de
orientagdo para a analise desenvolvida no capitulo de resultados.

Quadro 1 — Sintese tedrico-filmica: autores, conceitos e aplicagdes em O Lobo de Wall Street,

Barbie e O Diabo Veste Prada

AUTOR TEORIA APLICAGAO: O Lobo | APLICAGAO: APLICAGAO: O
— de Wall Street Barbie Diabo Veste Prada
CONCEITO
Lucia Semidticada | O figurino, os objetos As cores, figurinos | Moda e visual
Santaella Comunicacao: | de luxo e as € cenarios trazem minimalista
(2010) 0s signos ambientacdes signos de funcionam como
como (escritdrios, mansdes, | feminilidade e signos de
organizadores | avides e clubes) perfeicao pertencimento ou
de sentidos. trabalham como signos | idealizada, excluséo do
de poder e status, ironizando a universo da elite
trazendo o consumo padronizagao fashion.
como linguagem estética.
simbdlica do sucesso.
Charles Tipologia dos | Icone: carros, iates e icone: o rosa, o icones: marcas de
Sanders Signos: indice, | festas como imagem brilho e os sorrisos | grife como marcos
Peirce icone e do sucesso capitalista. | como de ascensao.
(1985) simbolo. indice: gestos e vicios | representagéo da indice: a
de Jordan Belfort perfeicao transformacéao de
(personagem principal) | idealizada. Andy, personagem
indicando obsessao indice: gestos principal. Simbolo:
por poder e prazer. mecanicos que a moda, fator
Simbolo: empresa, indicam principal como
relogio e drogas como | artificialidade e simbolo de
representacéo do falta de autonomia. | pertencimento.
status e da dominacgédo | Simbolo: a marca
pelo consumo. Barbie e a casa
dos sonhos como
mito da felicidade
pelo consumo.
Theodor Industria O cinema dramatiza o | A boneca/produto A moda como
Adorno e Cultural: a capitalismo como Barbie & engrenagem da
Max cultura como espetaculo, transformada em cultura de consumo
Horkheimer | mercadoria transformando o uma obra cultural e do espetaculo,
(1985) padronizada a | consumo em que, a0 mesmo moldando
servigo do mercadoria cultural e tempo que critica, comportamentos e
capitalismo. normalizando o também reproduz a | desejos.
excesso. I6gica do consumo
em massa.
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Philip Valor O consumo é revestido | A boneca Barbie O consumo
Kotler e Simbdlico do de um viés emocional | simboliza simboliza
Kevin Consumo: que envolve poder e identidade, pertencimento ao
Keller produtos validacgao social; o memoria afetiva e “mundo perfeito” e
(2012) como produto é extensédo do | auto expressao, se | autoridade
expressao ego e da performance | tornando um signo | profissional.
emocional e de sucesso. emocional.
social.
Zygmunt Cultura do Jordan Belfort A narrativa Andy consome para
Bauman consumo e (protagonista) caminha | questiona o conquistar
(2008) Identidade: o em “ter para ser”, pois | consumo como aceitagao e
consumo sua identidade é definidor de reconhecimento,
como base construida e mantida identidade e valor mas passa por uma
das relagdes pelo consumo e pessoal, revelando | perda de
sociais. visibilidade. 0 vazio por tras da | autenticidade na
imagem perfeita. historia.
Stuart Hall | Codificagdo e | Leitura dominante: Leitura dominante: | Leitura dominante:
(2003) Decodificagéo: | glamour e sucesso. nostalgia e moda como
as diferentes Negociada: fascinio estética. sucesso e status
leituras do acompanhado de Negociada: social elevado.
publico. critica moral. empatia e critica a | Negociado:
Oposicional: denuncia | idealizagao da admiragao do
do sistema perfeicdo feminina. | sucesso com critica
capitalista. Oposicional: ironia | ao custo da
e critica ao mito do | ascensao.
consumo. Oposicional:
repudio ao elitismo
e romantizagéo do
sucesso a qualquer
custo.
Roland Denotacéo, O luxo e o dinheiro Acorrosaea A moda e a estética
Barthes Conotacéao e operam como fatores idealizagao visual sao mitos de poder
(1957) Mito: leitura do sucesso moderno e | criam o mito da e de pertencimento
simbdlica da da liberdade perfeicdo e da social.
imagem. financeira. feminilidade ideal,

mas interpretado
de forma critica.

Elaborado pelos autores (2025), com base em Santaella (2010), Peirce (1985), Adorno e Horkheimer
(1985), Kotler e Keller (2012), Bauman (2008), Hall (2003) e Barthes (1957).
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APENDICE B - Signos publicitarios e elementos visuais

Neste apéndice, sdo apresentados os principais signos visuais e simbdlicos
identificados nos filmes analisados, com destaque para figurinos, cores, cenarios e objetos. O
quadro explicita a tipologia dos signos (icone, indice e simbolo), bem como seus sentidos
denotativos e conotativos, evidenciando de que modo tais elementos funcionam como cédigos
publicitarios nas narrativas.

Quadro 2 - Signos publicitarios e elementos visuais nas narrativas de O Lobo de Wall Street
(2013), Barbie (2023) e O Diabo Veste Prada (2006)

FILME CENA SIGNO TIPO DENOTAGAO | CONOTAGAO | MARCA
TEMPO
O Lobo | 00:20:00 | Carros icone Elementos Imagem do Porsche /
de Wall esportivos, visuais de luxo | sucesso Ferrari
Street iates e e abundancia. | capitalista e
(2013) festas. da ostentacgao
como ideal de
vida.
01:37:45 | Gestos e indice Atitudes Indicam —
vicios de repetitivas do obsessao por
Jordan protagonista. poder, prazer | —
Belfort (uso e performance
de drogas, extrema. Sem
bater no indicativo
peito, risadas de
compulsivas) marcas.
00:43:48 | Empresa Simbolo Objetos e Representam | Rolex /
Stratton logotipos status, Stratton
Oakmont, recorrentes. dominagdo e o | Oakmont
relogio consumo (marca
Rolex, como forma criada por
drogas e de identidade. | Jordan
dinheiro. Belfort)
Barbie 00:05:30 | Paleta rosa, icone Elementos Representaca | Mattel
(2023) brilho e estéticos do o visual da
SOrTisos. cenario e das perfeigao
personagens. idealizada e
da felicidade
padronizada.
00:27:43 | Gestos indice Acbes e Indicam —
mecanicos e expressoes artificialidade
falas corporais e falta de —
repetitivas de automaticas e | autonomia
artificiais. diante dos

34



Barbie no padrdes de Sem
mundo real. consumo. indicativo
de
marcas.
00:03:00 | A marca Simbolo Logotipo e Representam | Mattel
Barbie e a ambiente o mito da
Dreamhouse icénico. felicidade
(casa dos feminina
sonhos). sustentada
pelo consumo.
O Diabo | 00:18:15 | Marcas de icone Elementos Representam | Prada/
Veste grife (Prada, visuais da ascensao e Chanel /
Prada Chanel, Dior) moda e do sucesso Dior
(2006) e vitrines. luxo. através da
aparéncia.
00:49:50 | Transformag indice Mudanca de Indica a —
ao de Andy: figurino e adesdo a
compras, atitudes. cultura de —
novas roupas consumo € 0
e desejo de Sem
comportame pertencimento. | indicativo
ntos. de
marcas.
01:08:00 | Moda como Simbolo Universo Representa Runway
fio condutor profissional e status, poder e | (marca
da narrativa: simbologia da pertencimento | ficcional
desfiles, moda. social através | presente
acessorios e do consumo. no filme)
revista
Runway.

Fonte: Elaborado pelos autore (2025), com base em Peirce (1985) e Santaella (2010), a partir da
analise dos filmes.
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APENDICE C - Product placement e integragdo narrativa

O presente apéndice reune as marcas e produtos identificados nas obras
cinematograficas, indicando a forma de insergao, o grau de proeminéncia em cena, o nivel de
integragéo a narrativa e a fungéo simbdlica desempenhada. O quadro evidencia como o
product placement opera como recurso de comunicacao e construcao de valor simbdlico do
consumo nos filmes analisados.

Quadro 3 — Product placement e integragéo narrativa das marcas nas obras Barbie (2023), O
Diabo Veste Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013)

FILME MARCA FORMA | PROEMINENCIA | INTEGRAGAO FUNGAO
— DE NARRATIVA SIMBOLICA
PRODUTO | INSERGAO
Barbie | Mattel - Direta Alta Alta A marca é
(2023) | marcae representada como
logotipo. uma autorreferéncia,
além de um simbolo
do controle da
imagem feminina e da
cultura de consumo.
(0] Prada, Direta Alta Alta As grifes
Diabo Chanel e desempenham o
Veste Dior. papel de marcadores
Prada de status e identidade
(2006) profissional, atrelando
aparéncia ao sucesso.
Runway Direta Alta Alta A revista simboliza a
(revista industria da moda e o
ficticia) sistema que comanda
a ascensao e a
submissao pelo
consumo.
Starbucks, Indireta Média Média Marcas que reforgam
Motorola e a rotina em um ritmo
taxis de frenético e o estilo de
Nova York vida urbano moldado
pela cultura do
consumo.
O Lobo | Ford Direta Média Média Representa o inicio
de Wall modesto de Jordan
Street Belfort e o status de
(2013) massa, ainda antes da
ascensao capitalista
do personagem.
Porsche Direta Alta Alta Simboliza a ascenséo
social do personagem
principal, pois a marca
se torna signo de
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poder e sucesso
financeiro.

Forbes

Direta

Alta

Alta

Representa
credibilidade, prestigio
e legitimacao social do
protagonista,
reforgando o valor
simbdlico da fama.

Fonte: Elaborado pela autora (2025), com base em Kotler e Keller (2012), a partir da analise dos filmes.
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APENDICE D - Personagens, estilos de vida e leituras do publico

Este apéndice apresenta a relagao entre personagens centrais, objetos/elementos de
consumo associados, valores encenados e possiveis leituras do publico. O quadro foi
elaborado com base na nogao de cultura do consumo em Bauman (2008) e na teoria da
codificagdo/decodificagao de Hall (2003), permitindo visualizar como identidades e estilos de
vida sao construidos e interpretados nas narrativas filmicas.

Quadro 4 — Personagens, estilos de vida e leituras do publico nas obras Barbie (2023), O

Diabo Veste Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013)

FILME | PERSONAGEM OBJETOS VALORES LEITURA DO
— ENCENADOS PUBLICO (HALL)
ELEMENTOS- (BAUMAN)
CHAVE
Barbie [ Barbie (Margot | Roupas coloridas, | Busca por Dominante: celebra a
(2023) Robbie) casa dos sonhos | identidade e estética nostélgica e a marca
€ carro cor-de- liberdade em Mattel.
rosa. meio ao Negociada: aprecia a
consumo estética, mas nota a critica a
padronizado, padronizagao feminina.
além de critica a | Oposicional: o espectador &
felicidade como uma denuncia da
superficial “comercializagdo” da mulher.
pregada/vendida
pela publicidade.
O Diabo | Andy (Anne Grifes de luxo, Consumo como | Dominante: glamour,
Veste Hathaway) revista ficticia forma de inspiragéo e fascinio pelo
Prada — Runway, bolsa ascender mundo da moda.
(2006) Miranda Priestly | Prada e salto alto. | socialmente e Negociada: admira o
(Meryl Streep) como glamour do mundo da moda
instrumento de contido no filme, mas
pertencimento; reconhece a presséo e
supervalorizagéo | submissao ao consumo.
da imagem Oposicional: critica a
sobre o alienagao, crueldade
conteudo. corporativa e perda de
identidade.
O Lobo | Jordan Belfort Ternos, reldgios, Cultura da Dominante: apreciagao pela
de Wall | (Leonardo carros Porsche e | ostentagdo e do | figura de sucesso e poder;
Street DiCaprio) revista Forbes. poder absoluto admiragao pelo sucesso a
(2013) como qualquer custo.
identidade, Negociada: admira o estilo,
partindo da mas identifica critica ao
filosofia de “ter €Xxcesso.
para ser” na Oposicional: interpreta como
sociedade uma denuncia da corrupgao
liquida. moral e da desumanizagéo
em prol do consumo.

Fonte: Elaborado pela autora (2025), com base em Bauman (2008) e Hall (2003), a partir da
analise dos filmes.
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APENDICE E - Paleta cromatica e estética de cena

No presente apéndice, sdo destacados os aspectos cromaticos e estéticos das
producdes analisadas, como paletas de cores, cenarios-chave, efeitos pretendidos e leituras
conotativas. O quadro dialoga com a teoria do mito em Barthes (1957), evidenciando como as
escolhas visuais contribuem para a construgao de significados simbdlicos relacionados ao
consumo, ao status e a identidade.

Quadro 5 — Paleta croméatica e estética de cena nas obras Barbie (2023), O Diabo Veste
Prada (2006) e O Lobo de Wall Street (2013)

FILME PALETA CENARIOS-CHAVE EFEITO LEITURA
— PRETENDIDO CONOTATIVA
CORES
DOMINANTES
Barbie | Rosa saturado, Barbieland, Casa dos | Ludico, O rosa trabalha como
(2023) branco e tons Sonhos e mundo real. | exagerado e um mito visual da
pastéis. nostalgico. feminilidade padronizada
e perfeicao, representa o
consumo “estetizado” e
a mercadoria como ideal
de felicidade.
(0] Preto, branco, Escritério da revista Sofisticado, As tonalidades
Diabo cinza, tons Runway, elegante, frio e | reafirmam a ideia de
Veste metélicos e frios. | passarelas/eventos e | estilista. exclusividade e
Prada ruas de Nova York. distanciamento,
(2006) enquanto o visual
minimalista traz o poder
e o controle da moda
sobre a identidade do
individuo.
O Lobo | Tons quentes, Escritério da Stratton | Agitado, O jogo de cores abertas
de Wall | dourado, marrom | Oakmont, festas, enérgico, e fechadas com alta
Street aberto, azul iates e mansdes. cadtico, luxuoso | saturagao e o brilho
(2013) profundo e € excessivo. dourado simbolizam a
iluminagao euforia capitalista. A
artificial. estética traduz o

sucesso como fetiche e
o luxo se torna mito da
realizagao.

Fonte: Elaborado pela autora (2025), com base em Barthes (1957), a partir da analise dos filmes.
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