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RESUMO

DIAS, Janaina Morelli. O jeito Disney de fazer publicidade: o papel das animacdes para as
vendas. Orientadora: Patricia Burrowes. Rio de Janeiro: UFRJ/ECO, 2021. Monografia
(Graduagdo em Comunicacao Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda) — Escola
de Comunicacédo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2021. 69 f. il.

O objetivo central do presente trabalho é analisar o papel que as animagdes da Disney tém para
as vendas de produtos e servicos da marca. Para embasar a pesquisa, buscou-se apoio de estudos
da publicidade acerca de temas como storytelling, branded content, convergéncia de midias,
publicizacdo e hiperpublicidade, além de buscar entender como o tema do trabalho afeta a
infancia e esta atrelado a conceitos como nostalgia. A partir da bibliografia levantada, realizou-
se entrevistas qualitativas para entender a percepc¢éo de jovens de 18 a 35 anos sobre a marca e
seus produtos audiovisuais, que foram o foco da pesquisa. Como resultados, percebeu-se que,
apesar dos entrevistados ndo se recordarem de propagandas da marca, os filmes de longa-
metragem realizavam o papel normalmente dado a publicidade de alcancar e obter a aceitacdo
de diversos publicos, aumentando as vendas como consequéncia. Para a amostra selecionada,
portanto, as animagdes podem ser entendidas como pegas publicitarias. Ao final das conclusdes,
apresentou-se ainda um possivel desdobramento para a pesquisa.

Palavras-chave: Disney; publicidade; advertainment; storytelling; estratégia de vendas
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho surge da propria experiéncia e interesse da pesquisadora, se
tornando uma tentativa de compreender as estratégias de marketing utilizadas pela marca The
Walt Disney Company e o papel dos filmes animados para a geracdo que cresceu consumindo
a marca.

De modo a organizar as ideias a serem trabalhadas, elencaremos o trabalho em seis
grandes momentos. No capitulo 2 sera apresentado o contexto e problema de pesquisa,
justificando a sua pertinéncia para a contemporaneidade e levando em consideragdo, para tanto,
dados estatisticos e historicos.

No terceiro capitulo sera feita uma revisdo da literatura tematica, a fim de se apreender
0 que ja foi descoberto até entdo na academia, no que diz respeito ao tema ou sobre assuntos
analogos, objetivando encontrar lacunas para se contribuir com o campo de pesquisa. Sera
apresentada a trajetéria de Walt Disney e a construgdo da marca que leva seu nome até os dias
de hoje, a importancia da narrativa e da arte do storytelling para a formacdo de um branding
forte, as questdes acerca da publicidade infantil e da comercializacdo da infancia, conceito
proposto por Sampaio (2009), que vai de encontro ao que o Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA) estabelecem para esta etapa da vida.

Além disso, sera trazido para o trabalho o conceito de nostalgia, proporcionado pelos
remakes e demais produtos e servicos da marca, € a relacdo da publicidade com o
entretenimento, apresentando como teoria estudos de publicidade referentes aos conceitos de
branded content, transmidia storytelling, publicizacéo e hiperpublicidade, que fundamentardo
a questdo de pesquisa.

No quarto capitulo, sera descrita a ideia por tras da pesquisa e a questao principal do
estudo. Em seguida, discorre-se sobre a metodologia escolhida para a realizacdo da pesquisa e
0s instrumentos que serdo usados para a coleta dos dados.

A andlise das quinze entrevistas semiestruturadas, com base na bibliografia levantada
anteriormente, se da no sexto capitulo, que serdo analisadas qualitativamente a partir de trechos
literais das entrevistas, encontrando categorias ou temas-chave que emergiram nas falas dos
participantes. Ao final, serdo feitas consideragdes e propostas para um aprofundamento e
desdobramento em pesquisas a serem realizadas posteriormente, por entender que o assunto

pode ser abordado a partir de diversas perspectivas e vieses teoricos.



2 PROBLEMATIZACAO
2.1 Contexto

A partir de 1973, o mundo passou por transformacdes que alteraram a sociedade. Junto
a politicas neoliberais e flexibilizacdo de leis trabalhistas, 0 mundo observou a transi¢do do
sistema de producao, antes fordista, que deixa de produzir em massa para fabricar produtos em
menor escala mas com maior variedade. Essa mudanga, como apontado por Rodrigues (2010),
levou a uma intensificacdo do capitalismo em escala global, uma vez que os consumidores
passaram a ter suas preferéncias contempladas pelas marcas que produziam cada vez mais de
acordo com a demanda.

Os meios de comunicagdo ndo ficaram de fora desse novo modelo de producdo
segmentada, intensificando a expansdo do capitalismo como uma bola de neve. Rodrigues

(2010) pontua que

Com menos barreiras burocraticas, politicas, tecnolégicas e financeiras a enfrentar, as
grandes empresas capitalistas puderam expandir seus negécios a todos os cantos do
planeta, em busca de novos mercados e, assim, conseguir maiores lucros. Tal
conjuntura possibilitou, pela primeira vez na historia, o surgimento de
megacorporacBes e marcas globais, tanto de bens de consumo, quanto de
comunicacdo. E ocasionou também a formacdo de mercados extremamente
complexos e competitivos. (RODRIGUES, 2010, p.11)

Até os anos 80, as grandes corporagdes estavam preocupadas em produzir bens. Klein
(2002) esclarece que, com o cenério da recessdo ocorrida nesta década, a mentalidade comegou
a mudar e as empresas perceberam que o modelo tradicional, que pregava por mais e mais
fabricas, empregados e producdo, ja ndo fazia sentido. E neste momento que marcas como Nike
e Microsoft surgem no mercado trazendo pensamentos visionarios que colocavam a imagem da
marca acima dos bens produzidos.

Enquanto as vendas aumentavam, a internet, esse “oceano sem categoria prépria, com
milhdes de destinos” de acordo com Anderson (2006), tornou possivel multiplicar a oferta de
uma forma que o comercio tradicional se via anteriormente impossibilitado de fazer, por conta
das limitagdes fisicas e de distribuicdo, passando a ligar oferta e demanda por um clique e
retirando todas as fronteiras. A partir dessa mudanca, conteddos amadores e profissionais
passam a competir entre si pela atencdo do consumidor, que ndo mais diferencia os “hits
populares e os nichos subterraneos — apenas escolhe aquilo de que gosta mais de um menu
infinito, no qual os filmes de Hollywood e os videos domésticos aparecem lado a lado nas
mesmas listas” (ANDERSON, 2006, p.06).



Com o aumento de oferta de contetdo e com as facilidades trazidas pela globalizacéo,
observa-se que, além do ciclo vicioso criado pela diversificagdo de bens ocasionando uma
demanda cada vez maior de produtos que, consequentemente, leva a mais diversidade de
producdo, 0 mesmo acontece com a comunicacao. De acordo com Rodrigues (2010, p.15), “a
guerra pela propriedade de um namero cada vez maior de suportes de difusdo se explica pela
busca da maxima audiéncia que, por sua vez, permite vender pelo preco mais alto os espagos
publicitarios e maximizar a rentabilidade dos negocios”, configurando um ambiente social hiper
midiatizado e um aumento da geracdo de contetdo midiatico, que passou a fazer parte do dia-
a-dia contemporaneo.

Isso pode ser explicado pela necessidade cada vez maior de diferenciar os produtos,
usando a construgdo de uma marca forte. O branding?® e a comunicacéo passam entdo a ser peca
fundamental para a diferenciagdo entre as marcas e, como consequéncia, a sociedade passa a
ser sufocada ndo apenas por produtos, mas por mensagens midiaticas. Sobre isso, Rodrigues
(2010) lembra que, hoje, os mercados estdo segmentados mas cheios de produtos idénticos em
qualidade e tecnologia e o que os difere é somente a marca.

Essa mesma proliferacdo de produtos também aconteceu com bens culturais e
simbolicos, e Rodrigues deu destaque para a industria do entretenimento, “que desempenha na
economia globalizada um papel de importancia fundamental” (2010, p.13). Moraes (2003) da
como exemplo a quantidade de canais de TV paga existentes que, apesar de aumentarem as
alternativas do consumidor, visa o lucro sem se importar com a sua formacao educacional e
cultural, se utilizando de um simples célculo para o lucro: quanto mais assinantes, mais
audiéncia, consequentemente mais anunciantes, que irdo vender para mais consumidores,
gerando mais receita. A busca vai para além da captura da atencéo, a fidelizacado da audiéncia
se torna a chave para 0 sucesso das marcas.

O problema é que a medida que o mundo foi mudando, os meios de comunicagao
acompanharam, e 0 que se percebeu foi que o impacto da televisdo entrou em um declinio, que
dura até os dias atuais, com o surgimento da internet. Uma pesquisa realizada pela Kantar Ibope
Media (FELTRIN, 2021), mostrou que, de marco de 2020 a marco de 2021, as emissoras de
TV aberta tiveram uma queda de audiéncia expressiva. Ainda que sejam a maior midia no pais,

a crise vem sendo agravada e os streamings e a internet sdo a explicacdo por trés deste

! Branding é definido em Basilio e Abreu (2019) como um conjunto de acdes que coloca a marca no centro da
tomada de decisdo, como a criacdo de uma identidade de marca, isto €, “um conjunto exclusivo de associacBes
com a marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associacdes representam aquilo que a
marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacédo”.
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fendmeno. Como consequéncia desta mudanca de consumo, Patriota e Ferrario (2006) apontam
que lembrar de comerciais de televisdo era algo comum ha alguns anos, mas que pesquisas
mostram que essa habilidade caiu 70% nos altimos 30 anos, mesmo com 0S avangos e
desenvolvimento da indUstria da propaganda.

A explicagdo para isso é clara: a publicidade em midia tradicional, como a televisao,
sempre buscou atrair a atencdo do consumidor de forma intrusiva, interrompendo o que ele
realmente queria ver, “atravessando-se em meio ao entretenimento do consumidor” (2006, p.2),
como colocam as autoras.

Além disso, as pessoas passaram a querer descobrir produtos ao invés de serem
descobertas por eles, o que as autoras complementam com o pensamento de que as “pessoas
guerem comprar sempre, mas ndo querem que ninguém lhes venda nunca” (2006, p.3).

Ao mudar o “horario nobre”, originalmente a noite quando todos voltaram do trabalho,
para o horério em que a audiéncia bem entender, os streamings deram impulso a cultura de
convergéncia, defendida por *"™", em que “as velhas e as novas midias colidem” e “o poder do
produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (20009,
p.352). Como consequéncia, as vantagens trazidas pelo entretenimento on demand, como a
flexibilidade na escolha de conteldo, fizeram com que os streamings superassem a TV a cabo
com o advento da pandemia do covid-19 (NAIANE, 2021).

Em um mundo onde a hipermidiatizacéo é uma realidade, é cada vez mais comum que
a publicidade provoque na sociedade sentimentos de aversdo. Se por um lado, 0 consumidor
busca cada vez mais formas de entretenimento personalizadas, por outro, observa-se essa
crescente repulsa a “abordagens de cunho estritamente comercial”. Maximo (2018) explica que
0 uso de dados, a criatividade e um conteudo relevante sdo importantes para a publicidade, mas
uma comunicacdo assertiva e 0 momento da entrega sdo fundamentais para que se consiga
alcancar o consumidor de uma forma amigavel.

Neste contexto em que a publicidade precisa pisar em ovos para evitar a cultura de
cancelamento?, o presente trabalho se prop6e a analisar o que a pesquisadora entendeu ser uma

das formas de publicidade da marca The Walt Disney Company: suas animagoes.

A profusdo de fluxos ajusta-se ao foco preferencial da midia e das inddstrias culturais:
agucar a ansiedade por experiéncias e sensac¢des, sintonizando-as com seus produtos
e programac@es. Impossivel ignorar a torrente de apelos consumistas que brota de

2"Cultura do cancelamento” foi eleito como o termo do ano em 2019 pelo Dicionario Macquarie. “Ser cancelado”
significa a exclusdo de pessoa ou grupo que apresentou atitude ndo toleravel pela moral atual da sociedade, sendo
por isso, rechacadas na internet como forma de punigdo. O cancelamento pode gerar debates importantes acerca
de tematicas sociais como preconceito racial e de género.
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telas e monitores. Sequer estamos livres de agdes invasivas no descanso ou na
diverséo (...). (MORAES, 2003, p.01, grifo nosso)

Seguindo este pensamento, outros autores trouxeram a ideia de que a Disney, ao
contrario do que outras marcas costumam fazer, primeiro cria uma histéria e, em seguida, vende
produtos construidos em torno dela, dando aos filmes um importante papel dentro desta
estratégia de “engenharia reversa” que utiliza as narrativas e personagens como uma forma
ainda mais atraente e chamativa para criar a historia da marca e vender outros produtos e
servicos (THOMAS, 2021). Klein complementa este pensamento e diz que “para essas
empresas, 0 produto ostensivo era um mero tapa-buraco para a producdo real: a marca” (2002,
p.23). Ainda seguindo esta ideia, Carillo et al. (2012) afirma que a marca teve origem com seus
personagens animados e a partir deles se expandiu para outros negocios. Um dos exemplos
trazidos pelo autor foi a franquia de Toy Story3, que deu origem a atra¢des do Buzz Lightyear
em todos os parques, um musical no cruzeiro Disney Wonder, o jogo para Wii “Toy Story
Mania!”, além de todos os produtos com os personagens da animacéo. Desta forma, a marca
consegue apresentar ao publico, internacionalmente, os produtos que a Disney fornece de uma
forma divertida que nédo € associada a propaganda.

Para tentar compreender como os filmes animados buscam responder as atuais
necessidades de comunicacao entre empresa e consumidores, analisaremos se este produto pode
funcionar como estratégia, promovendo uma maior aproximacao, envolvimento e interacdo
com o consumidor, representando, portanto, uma alternativa menos custosa e mais eficaz
guando se trata de atingir publicos segmentados, de forma a auxiliar, ou até mesmo substituir,

a publicidade convencional e ultrapassada na conquista do consumidor contemporaneo.

3 Toy Story surgiu de um acordo financeiro entre a Pixar e a The Walt Disney Company. Em 1997, o acordo se
estende para producdo de cinco filmes em dez anos e apenas em 2006 a Pixar torna-se parte da The Walt Disney
Company, como explicado no site oficial da Pixar. Para esta pesquisa, ndo se difere do objeto de estudo os
filmes da Pixar, Disney Live Action e Walt Disney Animation Studios.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A partir do que foi levantando na contextualizacdo da pesquisa, se faz necessario voltar

a alguns conceitos-chave que compreendem e se relacionam com o objeto de estudo.

Abordaremos uma breve introducdo a historia da construcdo da marca Disney e a
influéncia da Jornada do Hero6i, uma contextualizacao da publicidade infantil e do mercado de
nostalgia, ao campo da publicidade e sua inser¢do no mercado de entretenimento e as formas

como as técnicas do storytelling se apresentam dentro das estratégias de vendas.

3.1 Construcao da marca Disney e a Jornada do heroi

A historia da empresa por tras de personagens icbnicos como Mickey Mouse, comeca
em 1923 que, de acordo com Cruz (2018), foi 0 ano em que a Disney Brothers Cartoon Studio
foi fundada por Walter Elias Disney, mais conhecido como Walt Disney, e seu irmdo, Roy
Disney.

Até entdo, a animacéo ndo era uma forma de arte tdo valorizada, mas foi justamente a
isso que Walt se dedicou desde sua juventude, quando ainda vendia caricaturas a colegas de
trabalho na Cruz Vermelha, durante e 2° Guerra Mundial. Depois de passar pela Kansas City
Film Ad Company, fundar o Laugh-O-Gram Studio e ir a faléncia, finalmente fundou com seu
irmdo o que mais tarde seria a The Walt Disney Company, onde cuidava da criacao e deixava a
burocracia para o irmdo (CRUZ, 2018).

A partir dai novos personagens surgiram e se juntaram ao sucesso do dono das orelhas
redondas que sdo simbolo e icone pop, sendo reconhecidas até hoje ao redor do mundo inteiro

e aparecendo em momentos importantes da historia.

Em 1937 Branca de Neve e 0s 7 anBes, primeiro longa-metragem animado da Disney
se tornou um sucesso de bilheteria e rendeu um Oscar honorario para Walt Disney
pela sua importancia na histéria do cinema. Além da estatueta tradicional do Oscar,
foram entregues também 7 miniaturas, referenciando o filme. A princesa deu inicio a
franquia de princesas da Disney. (...) Em 1989 a Disney inicia uma nova fase,
apresentando a princesa Ariel no classico A Pequena Sereia que recebeu um Oscar de
melhor can¢do (Under the Sea) e um de melhor trilha sonora. Filmes como Mulan
(1998), A Bela e a Fera (1991) e Pocahontas (1995) foram sucessos de bilheteria. Em
1996 estreia no cinema o longa animado Toy Story, fruto de um contrato da Disney
com a Pixar, icone estilo de animacdo 3D como principal caracteristica. Em 2006 a
Disney adquiriu a Pixar, aumentando seu catalogo de filmes e capacidade tecnolégica
e criativa. (CRUZ, 2018, p.37)
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As cingquenta e nove indicagdes e vinte seis vitorias no Oscar ndo sdo justificadas apenas
pela qualidade dos filmes. Ainda segundo a autora, Walt Disney se tornou conhecido pela
realizacdo dos seus proprios sonhos, mesmo com tantas dificuldades ao longo da sua vida, e
esse aspecto da sua personalidade se refletiu na propria marca, que tem a valorizacdo dos sonhos
como um de seus pilares, bem como a magia e a imaginacgdo. E possivel perceber entfo que a
construcdo de uma marca forte € um dos principais motivos que levaram a empresa a ser
referéncia em comunicagéo e inovacao.

Pacete (2018) defende que esses valores, trazidos pela marca constantemente nao apenas
nas animacdes, mas também em falas publicas, faz parte das experiéncias inesqueciveis que a
marca oferece para pais e filhos, ultrapassando as barreiras geracionais, e usando sentimentos
humanos para criar histérias memoraveis e envolventes.

Dessa forma, vemos que, como colocam Basilio e Abreu (2019), a marca se torna uma
possibilidade de aproximagdo entre a empresa e 0 consumidor, que acaba se tornando fiel a
marca através de seus produtos e experiéncias. Essa esséncia criada para a marca conseguiu,
através da consisténcia apontada por Pacete (2018), se manter no tempo, mesmo com as
atualizacOes que sofreu para acompanhar as mudancas tecnolégicas e sociais.

O FutureBrand Index (2018), indice que avalia se as maiores empresas estdo preparadas
para o futuro a partir de entrevistas e da visdo de especialistas, mostrou que, em comparagao
com o ano de 2016, o numero de entrevistados que enxergavam a marca evoluindo em 2018
subiu de 57% para 66%, mostrando a sua capacidade de adaptacéo e relevancia para o publico,
a partir de novidades como a aquisicdo dos estudios Marvel Entertainment e Lucasfilm e das
novas atracdes, como as terras do Avatar e Star Wars. Através das inovagdes da marca é
possivel perceber o motivo dos atributos “historia” e “prazer” serem 0s de maior peso,
contribuindo para a relagdo emocional que a Disney sempre buscou construir com seus
consumidores.

Quando observamos os dados do indice de 2020, vemos uma queda da marca, que pode
ser explicada pelo fechamento dos parques tematicos, resorts e a pausa na producao de filmes,
devido a pandemia do Covid-19. Apesar disso, o0 indice aponta que o lancamento mundial de
seu novo servico de streaming pode ajudar a alavancar a sua posi¢do para o patamar de origem.

Com centenas de marcas vendendo um numero incalculavel de produtos e servigos, o
FutureBrand Index de 2020 apontou os principais motivos para o consumidor querer comprar:
a marca deve criar inovacdes genuinamente Uteis, produzir produtos e servi¢os premium,

respeitar e melhorar vidas, desenvolver o apego emocional dos consumidores, ter uma visao
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auténtica e ter ideias e principios fortes. Todos esses pontos sdo contemplados pela The Walt
Disney Company através do atendimento de exceléncia nos parques e resorts, das ideias e
valores dos fundadores, da resiliéncia com a recente criacdo da plataforma Disney+ e das
historias, que conquistaram geracdes e que trazem em suas narrativas temas relevantes para a
sociedade, como a “linha nova de princesas” que atualmente conta, como lembrado por Cruz
(2018), com narrativas recheadas de empoderamento feminino.

A prépria marca anuncia em seu site que a sua missao € “entreter, informar e inspirar as
pessoas ao redor do mundo por meio do poder da narrativa incomparavel, refletindo as
marcas iconicas, mentes criativas e tecnologias inovadoras que fazem da nossa a principal
empresa de entretenimento do mundo” (DISNEY, 2021, grifos nossos). E quando voltamos
nosso olhar para o storytelling usado pela Disney, observamos que as técnicas ndo sao utilizadas
apenas nos filmes, aparecendo também na construcdo do relacionamento entre a marca e 0s
clientes, como o0 uso de expressdes especificas nos parques, como guest 4, por exemplo. Esse
relacionamento € construido baseando-se na confianca e simpatia e, para tanto, utiliza-se as

histdrias, que conectam as pessoas da maneira mais profunda (BASILIO; ABREU, 2019).

A marca € muito mais que um simples simbolo na parte superior de algum panfleto
(...) para a construcdo de um bom Storytelling, deve-se ficar atento em como a marca
se insere no contexto da mensagem. Ela ndo ird figurar necessariamente como o
principal elemento da hist6ria, mas essa subexposicao podera agregar ainda mais valor
para a marca, ao finalizar a historia contada com a assinatura da mesma. No
Storytelling para o branding menos é mais. (BASILIO; ABREU, 2019)

O seu slogan, “Where Dreams Come True”, nesse sentido, se apresenta como parte
importante para essa construcdo, apresentando o consumidor como herdi na jornada de
transformar os proprios sonhos em realidade e trazendo a vida real como o inimigo a ser
combatido, deixada de fora dos portdes dos parques, que criam um ambiente para total imersao
do cliente em uma experiéncia o mais proximo possivel do mundo dos personagens criados pela
marca (CRUZ, 2018).

Essa jornada que ganha vida no atendimento de exceléncia, se estende aos filmes, e ja
na animagéo Fantasia, de 1940, sdo usadas estruturas que encontramos nas narrativas da marca

até os dias de hoje. Barichello e Moraes (2015) entendem que essa estratégia se tornou um jeito

4 Dentro dos parques da Disney, os clientes sdo chamados de guests, mostrando a valorizacdo da preocupacéo da
marca com o atendimento, considerada a forma mais direta de contato com o cliente em uma prestacdo de servicos.
“Os funcionéarios sdo denominados de ‘cast members’ ou ‘membros do elenco’, e os visitantes de ‘guests’ ou
‘convidados’. O parque, entdo, ndo € apenas um pargue e sim um palco” (CRUZ, 2018, p.43).
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da marca se autopromover a partir de uma proposta inicial que é alterada apenas o suficiente
para parecer algo novo. Essa esséncia encontrada nas historias é explicada por Campbell, em
seu livro O Heroi de Mil Faces (1949), que trata do que chamou de Jornada do Her6i. Almeida

(2020), baseada em Dos Santos e Ferreira, propde uma estrutura em trés fases:

A jornada do herdéi possui trés fases diferentes, que podem ser divididas em dezessete
estagios: 1) A Partida, que contém o chamado da aventura; a recusa do chamado; o
auxilio sobrenatural; a passagem pelo primeiro limiar e o ventre da baleia. 2) A
Iniciagdo, contendo o caminho de provas; o encontro com a deusa; a mulher como
tentagdo; a sintonia com o pai; a apoteose e a bengdo. 3) O Retorno, contendo a recusa
do retorno; a fuga magica; o resgate com auxilio externo; a passagem pelo limiar do
retorno; senhor dos dois mundos e liberdade para viver. (DOS SANTOS; FERREIRA,
2015 apud ALMEIDA, 2020, p.37)

Jenkins (2009) explica que essa ideia surge a partir de um modelo seguido, de forma
consciente ou ndo, por escritores e roteiristas, ganhando a aceitacdo do publico e difundindo a
ideia de que a “Hollywood contemporanea se aproxima da estrutura dos antigos mitos”. Esse
modelo, que se apoia em arquétipos encontrados em diversas culturas ao longo dos tempos, é
facilmente percebido em grandes longa-metragens como Star Wars, que através de seus
personagens trazem o que Joseph Campbell denominou de monomito, isto €, uma “estrutura
conceitual derivada da andlise cultural cruzada das maiores religides do mundo”.

Este modelo que reutiliza a mesma historia que foi contada e recontada de diferentes
formas desde o inicio da humanidade, utiliza elementos presentes no que o psicélogo Carl G.
Jung chamou de inconsciente coletivo. VVogler (2006) recorre ao pensamento de Jung em sua
obra para explicar que nesse inconsciente coletivo, ao qual todos temos acesso, estariam 0s
arquétipos, isto é, personagens construidos a partir dos diferentes padrfes de personalidades
existentes desde o inicio da raca humana. Desta forma, arquétipos presentes nos roteiros de
filmes, como o jovem herdi, o velho sabio e o antagonista nas sombras, “exercem um fascinio
gue pode ser sentido por qualquer um, porque brotam de uma fonte universal, no inconsciente
que compartilhamos, e refletem conceitos universais” (VOGLER, 2006, p.25).

Apesar de Campbell propor uma estrutura para a construcdo dessa jornada, ela ndo
precisa ser seguida de maneira rigida para ser eficaz, ja que o que a faz ter poder sdo os valores
por tras dos simbolos usados. VVogler (2006) da como exemplo o velho sabio, que pode tomar
a forma de uma mae, um chefe ou qualquer figura que guie o herdi e, esse mesmo personagem,
pode adquirir outras fungdes e arqueétipos ao longo da narrativa. Por ter essa flexibilidade a
Jornada do Herdi ganha variacdes e possibilidades infinitas, sobrevivendo ao longo do tempo e

indo para além do género acdo e aventura e chegando até as animacdes.
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Com a familiarizacdo e recorrente uso da Jornada do Her6i, Almeida (2020) defende
que talvez seja 0 mais proximo de uma “férmula universal para a contacdo de historias”, sendo
capaz de despertar a empatia do publico. Isso pode ser explicado pois, com uma jornada
recheada com caracteristicas universais, o herdi se torna uma janela para a histdéria, como
pontuado por Vogler (2006), e, ao assistirem a um filme, as pessoas sdo convidadas a
enxergarem aquele mundo atraves da percepcdo do heroi e, no caso da Disney, da marca.

Dentro das histdrias € possivel encontrar ndo apenas caracteristicas e situacdes comuns
do dia a dia, como também valores da propria marca, como criatividade, magia e imaginacé&o.
Isso tudo se mistura formando uma férmula que é repetida e espelhada nos enredos, masicas e
protagonistas, fazendo o publico enxergar 0 mundo através de uma lente prdpria que, aos
poucos, é internalizada como uma verdade, moldando o modo de ser e estar no mundo desde a

infancia e gravando a Disney de forma positiva nos subconscientes e coragdes dos espectadores.

3.2 A histdria que ergueu castelos

Quando pensamos em audiovisual, isto €, em qualquer obra constituida por imagens e
sons, como é resumido por Fank (2017), o conceito de storytelling tem ganhado cada vez mais
relevancia para esse esforco de carregar de significado e valor simbolico o produto que é

oferecido na tela.

O termo ‘narrativa’ (que etimologicamente significa conhecer ou dar a conhecer — do
sanscrito gnarus) constitui uma daquelas designacBes que, pela sua polissemia,
dificilmente se presta a uma definicdo inequivoca. Umas vezes é utilizada para
designar o préprio ato da narragdo; outras, pode remeter para o contetido desse ato; é
ainda entendida, muitas vezes, como modo do discurso (ao lado da lirica e do drama,
categorizacdo nem sempre estdvel e clara, proveniente da Antiguidade).
(NOGUEIRA, 2010, p.63)

De acordo com a definicdo acima, estabeleceremos, para fins da pesquisa, o termo
“storytelling” e “narrativa” como sinbnimos, uma vez que storytelling é entendido como “o ato
de contar historias (...) Em outras palavras, é a arte de comunicar ideias, por meio de palavras
e demais recursos visuais” (FANK, 2017, p.44) e que essa definicdo também pode ser aplicada
a palavra “narrativa”.

A histdria do storytelling é tdo antiga quanto a historia da propria espécie humana.
Desde o principio, seu papel foi fundamental para a explicacdo do que é percebido no mundo e
de quem somos enquanto espécie e individuos, estando presente em todas as épocas e

sociedades. A forma mais antiga de contar historias foram os mitos, quando o ser humano usava
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o corpo como ferramenta e através da danca encenava suas historias sagradas (YILMAZ;
CIGERCI, 2018).

Os mitos tém quatro temas principais: de onde vieram os principais deuses (teogonia),
como o universo foi formado (cosmogonia), de onde as pessoas vieram ou como foram
formadas (antropogonia) e o futuro do mundo e do ser humano (escatologia). (...) A
maioria das lendas é descritiva e frequentemente tenta responder a perguntas do tipo
'como’ e 'por que'. (YILMAZ; CIGERCI, 2018, p.04, traducdo nossa)

Quando a oralidade e a escrita passam a ser as ferramentas principais para a narragéao,
iSso é, para “a transmissao de dois ou mais eventos que estdo logicamente interconectados, que
ocorrem no tempo e estdo unidos sob um assunto consistente” (YILMAZ; CIGERCI, 2018,
p.05), os mitos continuam presentes sob essa nova roupagem.

A Biblia, por exemplo, € uma das mais antigas coletanea de textos transmitidos
oralmente ao longo de um longo periodo de tempo e selecionados com a finalidade de compor
uma ideia central (XAVIER, 2015) e, assim como nos mitos coreografados pelas comunidades
primitivas, buscava explicar de onde viemos, para onde vamos e organizar a moral e a ética que
temos até os dias de hoje.

Com o desenvolvimento de inovacdes e tecnologia, surge o que chamamos de narrativa
tradicional. A diferenca entre as formas primitivas e o que vemos hoje é que o artista passou a
ter suas proprias preocupacOes estéticas, e agir de acordo com elas e ndo com as expectativas
da comunidade. Indo além, os tipos de narrativas, como comerciais, folhetins e filmes, em
sociedades nas quais a economia liberal foi adotada, passaram a ter como objetivo principal a
circulacdo econdmica, como defendem Yilmaz e Cigerci (2018).

Essa arte de contar historias sobreviveu ao tempo porque quanto mais uma histéria
estimula a nossa imaginacéo, mais retemos seus detalhes e informacdes e, sendo assim, narrar
¢ mais do que uma “simples ordem cronoldgica com inicio, meio e fim, deve-se empregar
emocAo e assim, gerar interagdo, envolvimento e participacdo” (ADAS E GALVAO, 2011 apud
FANK, 2017, p.44).

Seguindo esta ideia, o storytelling passa a ser muito mais do que um “texto narrado”,
sendo uma forma de disseminar ideias de maneira sutil, de acordo com a mesma autora e,
consequentemente, se tornando uma ferramenta para a publicidade, que tem cada vez mais
dificuldade em chamar a atencdo do consumidor.

As narrativas publicitarias passam a retratar o produto ou servico como um passaporte
para uma realidade perfeita e, “como o desafio das campanhas publicitarias atuais é atingir um
publico cada vez mais abrangente, a linguagem da publicidade tornou-se um storytelling
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conciso, com o0 minimo de linguagem verbal, ja que o codigo da lingua néo é tdo universal como
a imagem?”, tornando o storytelling “um produto a venda, antes de mais nada” (DOMINGOS,
2008 apud FANK, 2017, p.45).

Bons roteiros de cinema, assim como boas campanhas publicitarias, séo
construidos sobre uma ideia central. (...) E o trilho onde desliza a narrativa em uma
camada mais profunda, dando-Ihe especial relevancia, flertando com o filoséfico (...)
sem pretensdo de ser a famosa “moral da histéria”, mas que nos leva a alguma
reflexdo, ainda que imperceptivel, sobre a vida e a natureza humana. E ali,
naquele ponto equivalente ao que os profissionais de marketing e comunicacdo
conhecem como manifestacdo do “propoésito da marca”, que se encontra o
significado. (XAVIER, 2015, grifos nossos)

Assim, apesar de muitas criangas que sdo fas de animagdes recentes da Disney, como
Frozen, ndo possuirem conta em redes sociais onde a marca tem grande alcance e divulga
novidades, € através do storytelling criado que a venda de brinquedos e outros produtos aumenta
dentre o publico infantil, como aponta Thomas (2021). Apesar da prioridade da Disney ser 0
entretenimento de criancas, o autor também afirma que a companhia vai além por entender que
para acessar a crianga antes é necessario conquistar os pais, ampliando seu publico para varias
geracoes.

VVemos um contexto em que a narrativa audiovisual precisa ser atrativa o suficiente do
inicio ao fim para ganhar o espectador e, consequentemente, aumentar as vendas. Por isso, neste
trabalho analisaremos se as animacfes da The Walt Disney Company, uma das principais
marcas de entretenimento do mercado contemporaneo, conseguem por si s6 desempenhar este

papel para a marca.

3.3 Publicidade infantil

Observando as experiéncias méagicas da Disney, vemos que elas “se baseiam em um
processo de manuseio de reacdes de consumidores, captacéo e propagacao como forma indireta
de publicidade” (CRUZ, 2018, p.55), de forma que as narrativas criadas persuadem as pessoas
e alteram suas decisdes em nivel biolégico, como explicado por Palacios e Terenzzo (2018)
apud Almeida (2020, p.34):

A oxitocina é um hormdnio produzido pelo hipotalamo e armazenado na neuroipéfise
(sic) posterior que tem a funcdo de promover apego e empatia entre as pessoas e
produzir parte do prazer do orgasmo. Ela também é produzida quando acreditamos
em algo, quando estamos confiantes, quando demonstramos algum tipo de
generosidade e quando motivamos a cooperacdo entre pares. E isso ocorre porque
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aceleramos esse senso de empatia, nossa habilidade de se colocar no lugar do outro e
sentir algum tipo de afinidade com emocoes de outras pessoas. Por isso a empatia é
uma das principais raz6es de nos conectarmos as historias.

E, apesar dos filmes animados ultrapassarem a barreira geracional, impactando também
adultos, Barichello e Moraes (2015) nos lembram que Walt Disney foi um dos pioneiros no
cinema a aceitar a televisdo como uma ferramenta publicitaria para levar seus filmes até as
novas geragdes, construindo com a ajuda dos seus personagens um “universo de referéncias no
imaginério infantil”. Percebe-se entdo, que a construcdo da marca visa um publico especifico a
ser atingido pela comunicacdo: as criangas. Se torna necessario, portanto, problematizar
brevemente a publicidade infantil para dar continuidade a pesquisa.

De acordo com o Instituto Alana (2019), sdo as criangas que mais passam tempo em
frente as telas de televisdo paga, chegando a gastar quatro horas diarias. De acordo com
Sampaio (2009), a televisdo passou a integrar os quartos das criangas, que tém contato desde
muito cedo com esse meio sem a supervisdo adequada. E, apesar de estarmos vivenciando a
queda da programacdo voltada ao publico infantil nas tevés abertas, hd a migracdo desse
conteudo, e das publicidades, para as tevés pagas e streamings.

Um estudo realizado pela Smartclip, em parceria com a Nielsen, com pessoas de todo o
pais, mostrou que 89% possuem TV conectada a internet, o que corresponde a uma diferenca
de 57%, quando comparado aos dados de 2015 (PANCINI, 2021). Isso pode ser explicado pelo
espaco que os streamings vém conquistando em todas as classes sociais, como também foi
mostrado pelo estudo, por conta da sua variedade de conteddos sob demanda, que foi
impulsionado com a pandemia do Coronavirus. Para a publicidade isso também representou um
avanco, ja que as smart tvs, de acordo com os dados, sdo o segundo melhor dispositivo para
divulgar anuncios, uma vez que o tamanho das telas capta mais a aten¢do do consumidor. A
visualizagdo dos conteudos também aumenta, j& que ndo é possivel pular anincios e tampouco
h& outras telas para dividir a aten¢do e, como consequéncia, 0s investimentos em publicidade
nesses aparelhos aumentou 40% de 2018 para 2021 e a previsdo é de que até 2024 chegue a
US$ 18,29 bilhGes, de acordo com pesquisa da eMarketer (MONTEIRO, 2021).

Sendo o publico da Disney, principalmente no ramo cinematografico, majoritariamente
infantil (CRUZ, 2018), se faz necessario pensar os limites da publicidade voltada para esse
publico. Sampaio (2009) aponta em seu artigo o conceito de “comercializagdo da infancia”, que
se torna uma realidade quando se percebe que criangas e adolescentes sdo mais predispostos ao

marketing e a publicidade. Essa ideia € sustentada por Cruz (2018), que diz que as marcas
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encontram nas crian¢as um alvo mais facil por serem influenciéveis e terem sua atencdo captada
pela emocéo, exercendo grande influéncia para a decisdo de compra.

Um estudo do Interscience nos apresenta dados mais concretos e mostra que 80% da
deciséo de compra dos produtos para casa € influenciada pela crianca (INSTITUTO ALANA,
2019). Nesse contexto, a publicidade disfarcada de entretenimento se torna uma prética cada
vez mais usual e recorrente e, a0 mesmo tempo, se disfarga de entretenimento para impulsionar
0 consumo de uma forma que a publicidade tradicional ndo conseguiria.

As criancas entdo crescem assistindo as animacOes, que muitas vezes possuem
contetidos politicos, culturais, sociais e econémicos ocultos, e acabam tendo sua propria
percepcdo sobre esses temas influenciada durante o seu processo de desenvolvimento e
Sampaio (2009) completa dizendo que as marcas assumiram a posicéo de “professoras do novo
milénio” que, atraves de um entretenimento dito ingénuo, ensinam conceitos e praticas
essenciais.

Dorfman e Mattelart (1971) trazem de forma mais critica a influéncia que as narrativas
dos personagens da Disney podem surtir durante a infancia. Os autores trazem como exemplo
as historias de Pato Donald, seus amigos e familiares, compostos por seus sobrinhos, tios,
primos e até tios-av0s. Logo de inicio, eles percebem que nas narrativas deste grupo de
personagens, 0 nucleo familiar ndo apresenta pais e maes, 0 que o0s autores dizem permitir
relacfes em que ndo ha afeto, mas trocas, voltando sempre & importancia das riquezas materiais.
De um lado ha a figura dos adultos, tiranos que repreendem fisica e moralmente, do outro a das
criancas, submissas, obedientes e disciplinadas. E quando estas histdrias chegam ao publico

infantil, h& consequéncias, como apontam os autores:

N&o se pode esquecer que a crianca se identifica com seu semelhante dentro da revista,
e para tanto participa em sua prépria colonizagao. A rebeldia dos pequenos dentro do
conto é sentida como uma rebeldia prépria, auténtica, contra a injustica; porém, ao
rebelar-se em nome dos valores adultos, os leitores também interiorizam e acedem a
esses valores. (DORFMAN; MATTELART, 1971, p.31)

Os autores vdo além, comparando as criancas das historias aos “selvagens” de povos
“barbaros”, que compartilham magia, inocéncia, ingenuidade e se encontram indefesos. Esses
povos seriam enquadrados pela perspectiva Disney, sendo “colonizados” e adquirindo uma
roupagem estereotipada a partir da figura do “menino-selvagem-bonzinho” das revistas. Para
exemplificar, trazem como exemplo o personagem Gu, o abominavel homem das neves que,
coincidentemente vive fora do EUA, no Tibete, e ¢ infantilizado. Dentre as passagens citadas,

h& uma onde o Tio Patinhas usa a “estupidez” de Gu para fugir, trocando um relégio de um
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délar por uma coroa que havia pertencido a Genghis Khan, trazendo como pano de fundo a
relacdo que os conquistadores tiveram com os indigenas.

Dorfman e Mattelart Falam também sobre os valores trazidos pelas figuras femininas.
Tracos como submisséo, passividade e o desempenho da atividade de dona de casa, séo
encontrados em todas e seu Unico poder € através da “seducdo, que nao se da sendo sob a forma
de coqueteria” (p.34). As mulheres que hoje entenderiamos como “empoderadas” sdo as Vvilds
das historias, como a Maga Patoldgica que, mesmo infringindo alguns codigos, ndo “perde as
aspiracdes que sao proprias da ‘natureza’ feminina” (p.35). Quando observamos as animacdes,
é possivel perceber que esses valores também sdo encontrados em muitas protagonistas, em
especial as que formam a franquia Disney Princesa que, por mesmo ganhando protagonistas
mais diversas com o0s novos filmes, ainda tém como pré-requisitos se encaixar em um padrao
corporal, ser ingénua, afetuosa e altruista, sempre buscando fazer o melhor para a sua familia.

Além da necessidade de se perceber quais sdo os valores trazidos pelas histérias, ainda
é preciso lembrar que durante a infancia ndo ha ainda o entendimento dos objetivos por tras da
publicidade e até, aproximadamente os oito anos de idade, a crianga ndo entende a diferenca
entre fantasia e realidade, sendo comum pensar que ao comprar um brinquedo entrara no mundo
magico onde aquele personagem vive nas histdrias que se passam na televisdo (INSTITUTO
ALANA, 2009). Em outras palavras, Sampaio (2009) coloca que é ensinado a crianca que ela
s6 sera feliz consumindo produtos e seu valor agregado. E preciso, portanto, que a legitimidade
ética da fidelizacdo desse grupo seja questionada, uma vez que eles ndo estdo prontos para
entender 0 consumismo que move as engrenagens.

A partir desses pontos, podemos entender que a relacdo com a Disney comeca a ser
moldada desde muito cedo, criando na crianga um vinculo emocional com a marca, 0 que a
torna uma defensora e propagadora desta — uma vez que a crianca discute sobre os filmes na
escola, por exemplo — e, como consequéncia, uma consumidora em potencial durante a vida
adulta.

A sociedade brasileira comecou a se atentar em 2008, com a proibic¢do da publicidade
voltada para criangas até 12 anos e a regulamentacdo da publicidade para adolescentes, 0s
problemas trazidos pela comercializacao explicita, como destaca Sampaio (2009). Além disso,
aautora cita o artigo 71 do ECA, que garante a crianca e ao adolescente o “direito a informacéo,
cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servi¢cos que respeitem sua
condicao peculiar de pessoa em desenvolvimento” (p.18). Este principio tornou possivel uma

classificagio dos conteudos audiovisuais que entende como inadequado “0s

21



comportamentos/conteddos que identifiguem o consumo como forma de valorizagdo
social/pessoal de alcance da felicidade” (p.18, grifos nossos).

Elementos como a masica de abertura dos filmes, trazem a ideia de que, ao entrar para
esse mundo ideal construido por Walt Disney, a satisfacdo de desejos e os prazeres das coisas
simples esta ao alcance de todos, trazendo toda a magia que a marca busca proporcionar ao
publico, como notado por Almeida (2020) e aprofundado por Cruz (2018), que explica que

A ideia de quebrar a dindmica objetiva da linguagem publicitaria essencialmente
focada no produto em um tipo de comunicacéo que reflita valores estruturais de
concepgao de marca, como é o caso da Disney, denota um conceito ja bastante
mapeado pelos tedricos publicitarios que remete ao desejo de inverter os valores do
discurso tirando da centralidade o interesse explicito comercial. (Cruz, 2018, p.43,
grifos nossos)

Seguindo esta logica de pensamento, Eco (1984) levanta como questionamento a
veracidade dos parques, afirmando que sdo como “cidades artificiais dedicadas a diversdo" e
comparando as gigantescas filas formadas pelos visitantes a um corredor de abate. Se o que se
vende é falso e fantasioso, quais sdo 0s possiveis prejuizos trazidos ao publico, em especial as
criangas?

Ap0s todos esses levantamentos, percebemos entdo que, apesar de legislacbes que visam
a protecdo da crianca e do adolescente atualmente restringirem a atuagé@o da publicidade voltada
para esse publico, outras formas de reconstrugdo das estruturas tradicionais, através do poder
das narrativas, seduzem ainda mais o consumidor e passam despercebidas aos olhos da

sociedade e, principalmente, aos olhos infantis.

3.4 “Amigo, estou aqui”: Nostalgia para todas as idades

Toda a construcdo de marca da Disney se funda em uma verdade: a cultura ocidental
contemporanea valoriza a juventude e quando chegamos a idade adulta queremos resgatar essa
idade de ouro. Esta ideia é proposta por Debert (2010) que contextualiza a valorizacdo desta
etapa da vida como um fenémeno recente, que fez com que juventude néo tivesse mais ligagdo
com uma faixa etaria mas com um valor que pode, e deve, ser conquistado em qualquer idade
através da aquisicao de bens e servicos. A autora traz ainda o termo “peterpandemonio”, usado
para caracterizar pessoas de 20 a 30 anos que consomem produtos com o objetivo de voltar a

fase da vida mais inocente e mais feliz: a infancia.
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Manifestacdo dessa cultura infantil que atinge o publico adulto pode ser identificada
na midia. As cifras de audiéncia da rede Cartoon entre telespectadores de 18 a 34 anos
de idade sdo surpreendentemente grandes, e dois dos maiores sucessos de Hollywood
em 2001 foram Shrek e Monstros S.A. Esses dados apresentados por Furedi (2004)
levam o autor a concluséo que Peter Pan, o garoto que ndo queria crescer, teria poucas
razdes para fugir de casa se vivesse em Londres, Nova York ou Tdquio. (DEBERT,
2010, grifo nosso)

Como consequéncia desta mentalidade, Almeida (2020) pontua que até os filmes
infantis sdo afetados pelo “boom nostalgico”. Essa ideia também é defendida por Goulart
Ribeiro (2018), que diz que a nostalgia € um culto que se encontra até em pequenas coisas do
dia-a-dia, como colecionar objetos, e que ganha ainda mais poder nos meios de comunicagéo.

A palavra “nostalgia”, de acordo com a autora, foi usada pela primeira vez no século
XVII, para se referir a “patologia provocada pelo desejo de voltar para casa”. Com a
modernidade, o objeto de desejo desse estado, provocado originalmente pelo afastamento da
terra natal, passa a ser os lugares e tempos perdidos, valorizando o passado em detrimento do
futuro. Goulart Ribeiro (2018) também explica que o consumo exagerado de narrativas e bens
culturais do passado pode assumir varios sentidos, como melancolia, saudosismo, alegria,
escapismo, alienacdo etc., mas no fim, busca trazer para o presente experiéncias pretéritas
através desses gestos nostalgicos.

Dessa forma, mesmo que o publico-alvo das animagdes da Disney sejam as criancas,
Almeida (2020) fala que a nostalgia presente nas narrativas faz com que o produto seja
apreciado por todas as faixas-etarias. Mais uma vez, surge como exemplo a franquia Toy Story,
gue em 1995 usou como combustivel para ir ao infinito e além a “memoria das brincadeiras de
crianca” e, sendo um filme sobre a passagem do tempo e a transitoriedade da vida, impacta da
mesma forma adultos e criancas, deixando um sentimento de nostalgia e, assim como 0s

brinquedos do filme, ajuda a criar memadrias felizes que vao durar o resto da vida.

Uma caracteristica, no entanto, que parece marcante do mercado de nostalgia em geral
¢ a forma fragmentada com que o passado é apropriado. Muitas vezes, faz-se
referéncia apenas a alguns de seus simbolos e icones, de forma isolada e
descontextualizada. Nesses casos, 0 passado € acionado de forma alusiva, como
elemento de producdo de familiaridade, conexdo emocional e identificacdo do
consumidor com os produtos (...) 0 que estd em jogo é a nostalgia pelo que foi vivido
e experimentado por n6s em nossa infancia e juventude. (GOULART RIBEIRO,
2018, p.03)

Completando esse pensamento, Almeida (2020) recorda que as empresas ainda se
utilizam de artificios para evocar o passado, trazendo um sentimento nostalgico que leva o

consumidor a adquirir produtos e servi¢os. Podemos entender, a partir destas ideias, que 0s
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personagens presentes nas narrativas da Disney se consolidam no imaginario popular como
simbolos nostalgicos, com um destaque especial para o Mickey Mouse, eternizado por suas
orelhas em souvenirs, estampas de roupas, acessorios e, claro, bichinhos de pelucia, que acabam
sendo uma “extensdo” da magica oferecida pela Disney.

Essa extensdo se da também através dos remakes, a tendéncia adotada pelos estudios de
lancar refilmagens de suas antigas obras. A Disney, nos ultimos dez anos, vem apostando cada
vez mais nesta estratégia que se mostrou um sucesso de publico, como apontado por Almeida
(2020), bem como um mercado lucrativo para a marca que, ao atualizar os filmes se utiliza da

nostalgia para atrair o publico antigo e conquistar a nova geragdo com um Unico produto.

3.5 Publicidade e entretenimento

O anuncio publicitario surgiu como uma mistura do que ja havia na comunicagéo e na
arte. Marcondes (2001, p.16) lembra que “da literatura e do jornalismo, a publicidade importou
0 texto; do desenho e da pintura, trouxe as ilustracdes — dando origem a algo diverso e novo,
mas de certa forma ja incorporado ao universo conhecido das pessoas”.

Essa linguagem foi impulsionada na década de 1930 com a crescente industrializagdo,
ganhando, de acordo com Fank (2017), mais notoriedade e presenca a medida que a ilustracédo
era substituida pelas fotografias nos anuncios das revistas. Além disso, foi nessa época que o
rédio surgiu, difundindo ainda mais informacao e dando voz, e maior alcance, & publicidade
que se adaptou rapidamente ao novo meio. Com 0 uso desse novo meio, a publicidade comeca
entdo a criar seus proprios formatos, como destaca Marcondes (2001), e os spots e jingles sdo
importados dos Estados Unidos para fazer parte das estratégias de comunicacao brasileiras.

Vinte anos depois, um novo marco na comunicacgéo brasileira traria novo impacto para
0s moldes que a publicidade comecgava a ganhar: a primeira emissora de televisao brasileira e
da América Latina, a TV Tupi (FANK, 2017). Agora além de voz, as mensagens teriam, gracas
a televisao, imagem em movimento e, de acordo com Carrascoza (1999), € nesse momento que
a publicidade brasileira impressa ganha o status de “arma persuasiva” e as técnicas de marketing

se tornam mais sofisticadas.

A propaganda deve partir de predisposicdes basicas do consumidor — suas crencgas e
saberes, seus sentimentos e emoc0es, suas preferéncias — e produzir uma mensagem
que alimente suas expectativas e estimule seu desejo. Dada a oportunidade, o desejo
ativado devera se exercer pela compra. O momento do consumo, para Aldrighi, seria
posterior a compra, no uso do produto, que sera entdo avaliado com relacdo as
expectativas despertadas pela comunicacdo. A satisfacdo geraria no consumidor uma
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disposicdo favordvel para a recepcdo de novas mensagens, que por sua vez
ofereceriam uma confirmacéo da experiéncia positiva e favoreceriam a construcao de
uma atitude positiva em relacdo a marca. O reforco publicitario (comunicacao
continua) agiria na formacédo de um habito, que levaria a fidelidade do consumidor.
(BURROWES, 2005, p.209)

Definir a publicidade pode ser uma tarefa dificil quando observamos as mudancas que
esse campo tem sofrido desde o século XX. “Informar o publico sobre as caracteristicas e
vantagens de determinado produto e promover vendas”, como aponta Rodrigues (2010, p.32),
parece nao ser mais suficiente, passando a ter componentes como as ciéncias do comportamento
junto as ferramentas de comunicacdo para, ndo sO convencer, como criar argumentos de
persuaséo, “motivar, modificar ou reforcar percepgdes, crencas, atitudes e o comportamento do
consumidor” (RANDAZZ0,1986 apud RODRIGUES, 2010, p.32).

Um discurso que deseja convencer € dirigido a razdo por meio de raciocinio ldgico e
provas objetivas, podendo atingir um “auditorio” universal. O discurso que deseja
persuadir tem um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a
vontade e o sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou
verossimeis, visando obter a sua adesdo, dirigindo-se assim mais para um “auditério”
particular. Convencer €, pois, um esforco direcionado a mente, a Psique; persuadir é
dominio do emotivo, proprio de Vénus, deusa do amor, dai a sua proximidade com a
arte da seducéo. (CARRASCOZA, 1999, p.17)

Ante 0 exposto, a publicidade se encontra onipresente desde 1990 com o advento da
internet, e, hoje, vai além de mostrar simplesmente a utilidade de produtos e servicos, vestindo-
se de signos e justificando compras supérfluas com valores que sédo implantados e que
transformam o que quer ser vendido, bem como quem consome, em algo “magico”. Randazzo
segundo Rodrigues (2010) diz que criar marcas de sucesso que resistem ao tempo é o poder da
publicidade que, para isso, usa artificios como humanizacdo para refletir valores, sonhos e
fantasias do consumidor.

Além de atrelar significados ao produto, para conquistar e manter a marca na mente do
consumidor, a publicidade se utiliza de técnicas que auxiliam na conquista da atencdo do
publico-alvo. Técnicas como o uso de afirmagdes favoraveis ao produto no slogan, de palavras
como “agora”, “novo”, “muito melhor”, “Unico”, “por tempo limitado”, o uso de trocadilhos,
metaforas e rimas, e de promessas de brindes, prémios e descontos, sdo algumas das formas
apontadas por Vestergaard e Schroder segundo Fank (2017) para chamar a atencao do receptor.
Apesar dessas técnicas ainda serem amplamente utilizadas, a estratégia mais atual de persuasao
utilizada na publicidade, principalmente audiovisual, é o storytelling, que esteve presente desde

0 inicio da comunicacgdo, mas so se tornou um conceito conhecido ao receber este nome.
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Através dessa técnica, a publicidade consegue tornar a sua mensagem cada vez mais
emocional, estratégia que se funda na teoria apresentada por Jensen segundo Fank (2017), que
explica que os consumidores sdo fisgados pela emocdo, e ndo mais pela razéo, buscando

experiéncias, aventuras e histérias com os produtos.

Uma experiéncia é precisamente o que a publicidade busca construir para atrair e
persuadir consumidores, ao mobilizar a sensacdo, a emog&o e a razdo, com o objetivo
de associar seus produtos a perceptos e afetos positivos. Essa experiéncia da
comunicagdo publicitaria se apropria de experiéncias comuns, coletivas, na tentativa
de direciona-las e preparar um territorio favoravel para o contato com o produto.
(BURROWES, 2005, p.212)

Uma ideia trazida por Ribaric (2011), é a de que o filme publicitario utiliza a linguagem
cinematogréafica para criar empatia com o publico. Vejamos entdo os modos que a publicidade

encontrou para se embrenhar no meio do audiovisual.

3.6 Uma imagem vale mais que mil palavras: Novas estratégias de vendas e estudos de
publicidade

Os primeiros produtos a usarem as marcas como diferenciais surgiram, de acordo com
Klein (2002), junto as fabricas. Com tantos produtos parecidos no mercado, se tornou
necessario diferencia-los de alguma forma e ter uma imagem diferenciada foi a chave para se
distinguir da concorréncia e aumentar as vendas e, aos poucos, foi se tornando uma necessidade.
A publicidade, que antes apenas informava sobre os produtos, usou o branding para dar nome
as coisas. Agora nado se vendia mais sopa, mas sim, sopa Campbell's, como a autora exemplifica,
incorporando um sentimento, um significado e até uma alma ao produto.

Se a consciéncia de marca se torna o objetivo de todos, a melhor solucéo para o sucesso
¢ investir na repeticdo e na visibilidade. Desde o inicio do cinema, em 1895, a industria do
entretenimento e as marcas comecaram um relacionamento através de estratégias como
patrocinio de programas, financiamento de longas-metragens e seriados e participacéo acionaria
de marcas nos grandes estudios de produgdo (RIBARIC, 2011). Com a revolucdo digital trazida
pelo Marketing 4.0, a tecnologia passou a exercer um papel fundamental para as relacdes e,
consequentemente, para as vendas. As barreiras espaciais sdo eliminadas, permitindo uma
maior comunicacdo e inclusdo social, a relagdo entre marca e consumidor se torna horizontal e
as decisdes de compra passam a ser influenciadas pelas opinides compartilhadas pelo circulo
social (KOTLER, 2017).
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A conectividade nos fez questionar muitas teorias dominantes e grandes pressupostos
que haviamos aprendido sobre consumidor, produto e gestdo da marca. Ela diminui
de forma significativa os custos de interacdo entre empresas, funcionarios, parceiros
de canal, clientes e outras partes envolvidas. 1sso, por sua vez, reduz as barreiras de
entrada em novos mercados, permite o desenvolvimento simultdneo de produtos e
abrevia o tempo necessario para a construcdo da marca. (...) A conectividade também
transforma o modo como vemos a concorréncia e os consumidores. (...) Os clientes
ndo sdo mais receptores passivos de agBes de segmentacdo, direcionamento e
posicionamento de uma empresa. (KOTLER, 2017, p.35)

Em meados de 1980, com as transformac6es tecnologicas, mercadologicas, culturais e
sociais, 0s consumidores foram movidos a participar cada vez mais de uma comunicagédo
bidirecional, interativa e que entretém. As novas midias tornaram possivel que o mesmo
conteido estivesse presente em Varios canais, comegaram a convergir com as antigas midias,
no fendmeno que ficou conhecido como cultura de convergéncia (JENKINS, 2009) e, junto a
essas mudancas, a publicidade também sofreu transformacoes, se tornando hibrida. A partir
desse momento, ela passa a ser composta por entretenimento, persuasdo, interatividade e
compartilhamento, se opondo ao modelo tradicional de publicidade que reinava anteriormente
(ABREU; ALVES, 2019) e os processos de cria¢do de producdo da publicidade se tornaram
mais horizontais (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017).

A velha publicidade se transmuta em publicizacdo e assimila 0 consumidor em sua
trama para propor novos significados para as relacbes entre produtores e
consumidores — muitas vezes, embaralhando os papéis para construir o sentido da
legitimidade, da identidade com seu “publico-alvo”, para, enfim, mergulhar no
espirito do seu tempo e emergir como fantasmagoria cada vez mais complexa, mais
instigante. (CASAQUII, 2011, p. 148)

Com essa aposta na industria do cinema, os filmes comecam a ser entendidos como
"patriménios de midia de marca", como apontado por Klein (2002), e os “espacos” culturais
ndo-comercializados, comegam a desaparecer.

Dentre as novas formas de publicizacdo, isto €, dos modos de comunicagdo de viés
comercial, que vinculam consumidores a marcas e mercadorias “sem assumir diretamente a
dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo de produtos” (CASAQUI, 2011, p.141), temos
estratégias como o Product Placement, o Soft Sponsoring e o Advertainment. Esses novos
conceitos surgem neste contexto de hiperpublicidade, em que a publicidade precisa “agregar
criatividade e inovacdo num contexto mercadoldgico e social cambiante” (PEREZ, 2015 apud
MACHADO; BURROWES; RETT, 2017, p.5) para manter a atencdo dos consumidores que
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ndo tém mais tempo para a quantidade de estimulos e, tampouco, interesse em uma
comunicacao inflexivel e unidirecional.

Para se adequar a essa nova realidade, a estratégia de Product Placement inseriu a marca
onde ela seria mais vista, em pecas de entretenimento, usando o0s protagonistas para gerar ainda
mais identificagdo com o publico. De acordo com Jean-Marc Lehu segundo Ribaric (2011,
p.02), pode-se classificar essa técnica em quatro tipos:

(1) product placement classico — a simples inser¢éo de um produto ou servigo concreto
durante um programa de ficcdo, em qualquer formato. Por exemplo, quando um
refrigerante esta sendo consumido no decorrer de uma cena, com a visualizagéo clara
da marca; (2) product placement corporativo - referente a marca e ndo a um produto
concreto, ndo desfrutando do suporte material de um produto ou de uma atividade
explicita da marca. Como na referéncia a uma instituicdo financeira especifica e ndo
a qualquer dos seus produtos ou servicos; (3) product placement evocativo - feito sem
a marca explicita, provocando a necessidade de alguma caracteristica que evoque a
marca. E o caso de quando é apresentado qualquer produto com design t&o Gnico, que
ndo necessita da visualizagdo do seu logotipo para ser identificado; e (4) product
placement encoberto — E a forma mais discreta de product placement, bem localizado
nas cenas, de modo quase indetectavel, onde a marca néo aparece.

O autor também explica que esse Ultimo tipo pode ser chamado de Soft Sponsoring, nos
levando, por fim, ao termo inglés Advertainment, que surgiu nos Estados Unidos em 1929 e
mescla a publicidade (advertising) e o entretenimento (entretainment) em uma narrativa Unica.

Essa tendéncia também ¢é chamada de branded content e inverte a I6gica do Product
Placement, ligando o contetdo a marca. Abreu e Alves (2019) argumentam que apesar das
semelhangas, no product placement os produtos e marcas sdo inseridos em um conteido, como
filmes, enquanto no branded content se desenvolve o contetido em torno da marca. Essa pratica
ganha forga justamente quando os primeiros tipos aqui apresentados comegam seu declinio por
“perder a aceitabilidade do publico, que faz a distingdo entre o bom merchandising, aquele onde
a marca € integrada naturalmente ao enredo do programa ou filme, e o ruim, onde o produto €
mencionado de modo artificial e deslocado do contetdo” (RIBARIC, 2011, p.04).

Outra diferenca entre as estratégias é que no Advertainment o produto ou marca ganha
mais espaco na narrativa, podendo ganhar vida e ser personificado, fazendo parte do enredo.
Desta forma, apesar de imitar a midia tradicional, a estratégia tem como Unico objetivo ser um
veiculo para a promogdo de anuncios, como lembra Ribaric (2011), e Fank (2017) complementa
gue isso torna os anuncios tdo divertidos ou Uteis que o publico além de aceitar bem, assiste

novamente.

28



O advertainment é a utilizacdo de técnicas de introducdo de mensagens publicitarias
no formato classico do cinema de entretenimento, sdo pontos onde a publicidade ¢é
inserida sem que haja interrupgdo do fluxo narrativo, avangando no espago ficcional
e burlando a resisténcia do espectador de cinema frente ao discurso publicitario,
diferente das formas de product placement convencional. (JEAN FERRES, 1998 apud
RIBARIC, 2011, p.06)

A publicidade entdo se faz, ndo s6 mais interessante, como também se parece cada vez
menos com a imagem da publicidade tradicional que é comumente difundida e mais como
curtas metragens. Os cinco curtas-metragens veiculados no site da Amazon entre novembro e
dezembro de 2004, exemplo de advertainment trazido por Burrowes (2005), explica a logica
por tras dessa estratégia: apesar das histérias ndo terem produtos no papel de protagonistas,
todos 0s objetos presentes em cena estdo a venda, sendo necessario um unico clique por parte
do espectador para adquirir uma coOpia exata e ter uma pequena parte daquele filme e,
consequentemente, do que ele representa simbolicamente. No contexto da marca analisada
nesta pesquisa, ao invés de objetos a venda espalhados nas animacdes, teriamos os proprios
personagens e a magia, que funcionariam como produtos para a marca.

Abreu e Alves (2019) explicam que o branded content aproxima a publicidade do
entretenimento e da informag&o uma vez que costura eventos recentes em uma mesma narrativa
com produtos midiaticos, como séries e tendéncias nas redes sociais, sendo dificil definir o

conceito. Apesar disso, em sua pesquisa de mestrado, Alves propde que branded content é

o0 contetdo produzido pela marca, ou por profissionais a servigo da marca, que ofereca
gratuitamente algum produto midiatico de entretenimento ao publico, de modo ndo
interruptivo e sem apelo a venda, que pode ou ndo inserir a marca na narrativa,
trabalhando valores em sintonia com o0 seu posicionamento ou objetivos
mercadoldgicos, visando conquistar a atencdo e o engajamento com este contelido,
em uma atmosfera propicia para oferecer experiéncias positivas e gerar vinculos
emocionais com seus consumidores. (CASTRO ALVES, 2017 apud ABREU;
ALVES, 2019, pp. 116)

As autoras também identificam algumas caracteristicas comuns do branded content,
como a predominéncia do formato audiovisual, que ganha for¢a com a l6gica on demand; a
distribuicdo em redes sociais e servigos de streaming que facilitam o compartilhamento pelo
publico; o apelo as emocdes através de trilha sonora, fotografia e texto que abordam temas
contemporaneos e inspiram; e o papel do storytelling na criacdo de narrativas que atraiam o
publico.

Novamente, o storytelling aparece como um conceito relevante para a presente pesquisa.
Kotler (2017) explica que para as marcas acessem as ansiedades e desejos dos consumidores, é

necessario que elas se mostrem humanas, em outras palavras, “elas devem ser fisicamente
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atraentes, intelectualmente interessantes, socialmente envolventes e emocionalmente
fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e moralidade solida”.
Todos esses atributos podem ser identificados na marca Disney que se utiliza, a muito tempo,
de mais um conceito recente: o transmidia storytelling.

O transmidia storytelling, ou narrativa transmidia, surge, na visao de Jenkins (2009), a
partir da convergéncia das midias e da crescente participacdo ativa do consumidor, sendo uma
estratégia que cria um universo onde o individuo consegue se inserir e viver uma nova
experiéncia.

Os consumidores devem assumir o papel de cagadores e coletores, perseguindo
pedacos da historia pelos diferentes canais, comparando suas observages com as de
outros fas, em grupos de discussdo on-line, e colaborando para assegurar que todos os
que investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.
(JENKINS, 2009)

O autor apresentar uma outra definicdo em um de seus artigos, tornando ainda mais claro
0 conceito, e explica que o transmidia storytelling se daria a partir da distribuicdo dos
componentes de uma ficcdo em varios canais, criando uma experiéncia de entretenimento onde
cada meio contribui com suas particularidades para o desenvolvimento da histéria (JENKINS,
2010).

Essa estratégia foi e ainda é responsavel pelo crescimento de empresas de
entretenimento, como a Disney, que expandiram suas fantasias da televisdo para o mundo real,

transformando seus personagens em bens de consumo e experiéncias.

Toda crianca queria ter uma parte do mundo da animacéo entre seus dedos - foi por
isso que o licenciamento de personagens de televisdo e cinema para brinquedos,
cereais matinais e lancheiras transformou-se em uma industria de US$ 16,1 bilhdo
por ano (..) Na década de 1930 Walt Disney, o avd da sinergia moderna,
compreendeu o desejo de mergulhar na tela quando imaginou a construcdo de uma
cidade Disney fechada e afirmou que todo produto ou brinquedo Mickey Mouse
representava dupla publicidade para seus desenhos. (KLEIN, 2002, p.112, grifos
Nossos)
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4 QUESTAO DE PESQUISA

A partir do que foi levantado e apresentado, a presente pesquisa se propde a analisar 0
papel dos filmes animados enquanto publicidade para a marca Disney. Os filmes, para esta
pesquisa, seriam uma evolucdo do advertainment, inserindo em sua narrativa ndo produtos, mas
valores defendidos pela marca, contribuindo de forma ainda mais eficiente para sua
consolidacdo nas mentes e coracdes dos consumidores. A marca Disney, portanto, usaria
estratégias que sdo utilizadas hoje em dia antes mesmo dos seus conceitos serem consolidados
e conhecidos, podendo ser considerada pioneira na “nova publicidade”.

Desta forma, a questdo da pesquisa apresentada tera uma dimensdo empirica e sera
interpretada com bases teoricas, buscando entender a percepc¢do dos entrevistados que
cresceram assistindo as animacdes da Disney a respeito do papel desses filmes para construgéo
de uma marca top of mind. O objetivo, portanto, é tentar compreender se os filmes animados
conseguem responder as atuais necessidades de comunicacgdo entre empresa e consumidores,
promovendo uma maior aproximacdo, envolvimento e interacdo, auxiliando, ou até mesmo
substituindo, a publicidade convencional e ultrapassada na conquista do consumidor

contemporaneo.
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5 METODOLOGIA

Dividiu-se a metodologia para realizacdo desta pesquisa exploratoria em trés etapas:
uma revisdo bibliografica abordando conceitos que se mostraram necessarios para chegar a
questdo; uma pesquisa qualitativa, a partir de entrevistas semiestruturadas, para entender se as
animac0es fazem os entrevistados terem vontade de adquirir produtos/servigos da marca, em
outras palavras, se atuam como pecas publicitérias; e, por ultimo, a interpretacdo das respostas
e dados obtidos por meio das entrevistas a partir da teoria ja apresentada.

Utilizaremos, para buscar melhor entendimento das dindmicas que permeiam as relacdes
sociais, uma abordagem qualitativa, a fim de chegar ao problema de pesquisa colocado
anteriormente, pois conseguem analisar fenbmenos que ndo conseguem ser medidos, como
crencas, por exemplo. De acordo com Mucchielli (1991) apud Holanda (2012), esses
fendmenos tém caracteristicas dos “fatos humanos”, sendo necessario para sua analise empatia
e inteligéncia indutiva e generalizante. De acordo com o autor, a abordagem qualitativa,
portanto, busca conhecer os processos de constituicdo da subjetividade, diferindo dessa forma
dos pressupostos quantitativos.

Por se tratar de um universo de pesquisa numeroso, adotou-se como técnica qualitativa
de amostragem a ndo probabilistica por critério de conveniéncia, devido as limitac6es de tempo
e decorrentes da pandemia, e de intencionalidade, ja que, como defende Gil (2002, p.145), “uma
amostra intencional, em que os individuos sdo selecionados com base em certas caracteristicas
tidas como relevantes pelos pesquisadores e participantes, mostra-se mais adequada para a
obtencdo de dados de natureza qualitativa”.

Considerando que o primeiro aparelho de videocassete s6 chegou ao Brasil em 1982 e
a Abril Video, produtora independente de programas de televiséo e distribuidora de programas,
videos e filmes para a midia VHS, foi criada em 1983, passando a distribuir os filmes Walt
Disney Cléassicos apenas a partir de 1986 (WIKIPEDIA, 2017), para esta pesquisa, definiu-se
0s seguintes critérios para a escolha dos individuos: homens e mulheres entre 18 e 35 anos que
tiveram contato com as producdes da The Walt Disney Company durante a infancia.

Como instrumento de coleta de dados pretende-se utilizar a entrevista, que, de acordo
com Gil (2002, p.115), possibilita “o auxilio ao entrevistado com dificuldade para responder,
bem como a anélise do seu comportamento ndo verbal”. Dentre as técnicas de interrogacdo,
portanto, é a que mais apresenta flexibilidade, podendo assumir diversas formas. Para este

trabalho, utilizaremos entrevistas parcialmente estruturadas ou semiestruturadas, isto €, guiadas
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por pontos de interesse que serdo explorados ao longo das perguntas, e permitindo uma maior
liberdade no que tange ao conteldo das respostas.

ApOs as entrevistas, que serdo transcritas fielmente, passaremos a analise qualitativa,
que serd embasada a partir de trechos literais das entrevistas, encontrando categorias ou temas-
chave que emergirem nas falas dos participantes. A analise da presente pesquisa ird para além
de uma abordagem de Analise do Contetdo, que é definida por Rocha e Deusdara (2005) como
um modelo que preza por uma “neutralidade” do pesquisador para que sua subjetividade nédo
invalide o resultado que busca um carater “cientifico”. Nessa abordagem, o texto seria apenas
um esconderijo para a realidade, que é dada a priori e independe da formulagdo das perguntas
ou do pesquisador.

Por entendermos que a construgdo de uma analise € mais relevante para essa pesquisa
do que apenas a busca por resultados, escolheu-se a abordagem da Anélise do Discurso, na qual
a objetividade vista anteriormente é substituida pela subjetividade e intuicdo do pesquisador,
que ira formular hipoteses para se chegar a significados. O pesquisador, portanto, passa a ser
cocriador dos sentidos produzidos e a linguagem é mais do que um reflexo do exterior. Rocha

e Deusdara (2005, p.318) resumem a diferenca entre as duas abordagens da seguinte forma:

Na Anélise de Conteudo, constitui-se como ciéncia uma pratica que se pretende neutra
no plano do significado do texto, na tentativa de alcancar diretamente o que haveria
por trds do que se diz. A relagdo entre o pesquisador e seu objeto de analise é de
distanciamento, mediada por uma abordagem metodoldgica que garantiria a desejada
neutralidade. Além disso, a metodologia assume lugar de destaque, uma vez que as
técnicas de validagdo dos resultados obtidos estdo centradas sobretudo na garantia de
neutralidade conferida pelo método. Isso se da, como vimos, pelo apagamento das
implicagBes do pesquisador. (...) o surgimento da Analise do Discurso se caracteriza
nado s6 por uma reorientacdo tedrica da relagdo entre o lingistico e o extralingdiistico,
como também por uma mudanca da postura do observador em face do objeto de
pesquisa. A linguagem, de um ponto de vista discursivo, ndo pode apenas representar
algo ja dado, sendo parte de uma construcdo social que rompe com a ilusdo de
naturalidade entre os limites do linglistico e os do extralingiistico. A linguagem nao
se dissocia da interacdo social.

A partir da Analise do Discurso, busca-se interpretar entdo, com base nos resultados e
sua interpretacdo, a percepcao dos sujeitos acerca da sua experiéncia e do papel dos filmes

animados para a comunicacao da marca.
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6 ANALISE

A partir da bibliografia levantada e da questdo de pesquisa, chegou-se a doze questdes
que nortearam as entrevistas semiestruturadas. A amostra, escolhida de forma nao probabilistica
e por critério de conveniéncia, teve ao todo quinze participantes, sendo nove homens e seis
mulheres, entre 22 e 27 anos. As entrevistas foram feitas de forma online através da plataforma
Google Meets, mantendo o isolamento social e obedecendo as medidas de seguranca para evitar
a contaminacdo pelo COVID-19. Para manter o sigilo, optou-se por trocar o nome dos
entrevistados pelos personagens de suas animagOes favoritas. As transcricdes podem ser
conferidas ao final do trabalho, no apéndice.

Com o levantamento feito nas entrevistas, foi possivel perceber que todos os
respondentes percebem o viés capitalista por tras da marca. Mike Wazowski (2021) deu a
Disney o titulo de "conglomerado absurdo", e essa ideia é complementada por outras falas,
como o sexto entrevistado que lembra das "questdes financeiras, as questdes mais materiais que
giram em torno também do que ela representa” e da quarta entrevistada que disse que a Disney
€ "uma organizacao absurda que consome nossa mente".

Um dos participantes enfatizou que "a Disney como a megacorporacdo que ela é, ndo é
tdo legal assim" (Simba, 2021) pontuando que os parques, apesar de legais, "sdo uma grande
armadilha de turista” e que a empresa vem "englobando tudo, comendo tudo que faz um pouco

de sucesso”, representando, por isso, "uma coisa um pouco assustadora”.

Eles terem tantas coisas embaixo da asa deles, eles tém a Marvel, Star Wars, todas as
princesas, obviamente, eles tém coisas de esporte, a Fox é deles... eles dominam se
eles quiserem, e claramente eles querem, a televisdo, o cinema... eles tém a Pixar né,
esqueci disso, que em termos de animacdo era provavelmente a maior concorrente
deles e eles simplesmente compraram. Ou seja, ndo existe concorrente, na verdade.
Entdo o que significa pramim? N&o sei dizer direito, é uma pergunta dificil... Significa
bonecos bonitinhos, significa Mickey que ta usando luva pra esconder as digitais dele.
E uma empresa que me assusta um pouco. (Simba, 2021)

Além de criticar o cunho comercial, trés participantes trouxeram como problema a
destruicdo, quando se chega a idade adulta, do mundo de conto de fadas que a Disney construiu
na infancia, percebendo que na verdade era apenas um “mundo de ilus6es” (Ariel, 2021).

Teve uma quebra de paradigma, quando eu era crianca eu achava importante conhecer
alguém, uma pessoa, me apaixonar, casar e ter filnos, como se tivesse um principe
mesmo, e quando eu cresci e vi que a vida ndo é assim e que a realidade é um pouco
mais dura... isso choca um pouco, porque a gente cresce hum mundo infantil que
mostra que tudo é muito perfeito e ndo é, entdo isso € um problema pra crianga. Entao
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eu como pessoa adulta, como mulher adulta, sei que isso ndo é real, entdo isso pra
mim foi uma quebra de paradigma. (Nala, 2021)

E interessante notar que essas expectativas de vida criadas pela marca também
apareceram no discurso de um dos homens entrevistados, que disse que “na infancia (as
expectativas) foram formadas pela Disney, a questdo do amor verdadeiro, da Unica pessoa, de
ser 0 principe encantado de alguém...”. Assim como pontuado durante a revisao bibliogréfica,
até aproximadamente os oito anos de idade, a crianca nao entende a diferenca entre fantasia e
realidade e isso é comprovado por essas falas que demonstram que, embora os filmes voltados
para essa tematica, em especial a franquia das Princesas, terem como alvo principal o publico
feminino, o discurso, valores e ideais atingem todas as criangas, moldando seus desejos e
perspectivas.

Apesar de todos os aspectos negativos levantados, a aceitacdo e admiragdo pela marca
foram notadas em todos os participantes. Inclusive, Simba (2021), que levantou mais questoes
acerca da marca enquanto empresa, ao responder quais sentimentos a marca evoca, comegou
explicando que a resposta seria "polémica depois de passar cinco ou seis minutos falando como
é uma empresa escrota”, dizendo que a marca evocava "sentimentos bons, nostalgicos talvez".
Branca de Neve (2021) e Jasmine (2021) tiveram como primeira fala "eu amo a Disney" e, a
segunda, completou seu sentimento pela marca dizendo em outro momento que " eles sdo donos
do mundo e do coracéo de todo mundo”.

Quando perguntados a respeito dos sentimentos evocados pela marca, as palavras
citadas foram alegria, felicidade, saudade, paz, esperanca, nostalgia, confianca, fé e diversdo.
Alguns ndo souberam nomear, e deixaram em aberto falando que a marca evocava "coisas
boas”. O Timé&o (2021), apesar de trazer o sentimento de nostalgia, foi o Unico a trazer uma

LLIP4

palavra negativa, mencionando também "6dio" por conta das “coisas erradas” que foram sendo
percebidas apos sua infancia e que ja foram citadas anteriormente. Ja com relacdo as primeiras
coisas que vém a cabeca dos entrevistados ao ouvirem a palavra "Disney", surgiram as palavras
Mickey, parque, animacdes, filmes, castelo, princesas, aventura, brincar, rir, estar com amigos,
infancia, diversdo e magia, mostrando novamente que, apesar de enxergarem o Viés capitalista
e todas as questdes que surgem com isso, a marca representa algo positivo.

Mesmo com toda a aceitacdo da Disney, cinco pessoas disseram que ndo acompanham
as novidades da marca diretamente, tendo informacdes a partir de pessoas de seu convivio. O
restante ficou dividido entre utilizar o Instagram ou o préprio streaming da marca, o Disney

Plus, como canal principal. Além desses canais, trés pessoas disseram acompanhar também por
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outras fontes na internet, como YouTube e sites voltados para filmes e games, e outras trés
disseram s6 acompanhar por estes canais. A Jasmine (2021) foi além e disse que, além de seguir
todos os perfis no Instagram e ter o Disney Plus, acompanha a marca também pelo LinkedIn e
por e-mail.

Com excecdo do Aladdin (2021), que atualmente assiste esporadicamente, todos 0s
participantes declararam que continuam assistindo aos filmes e animagfes da marca. Tarzan
(2021) disse ainda que utiliza a conta da Disney Plus, streaming da Disney, da sua sogra, "Eu
acho que sou o Unico que assiste. Ela paga e eu assisto. Eu reassisti todos os filmes, assisti Rei
Ledo, todos os filmes da Marvel, Tarzan, Mulan, assisti os live actions...".

Quando voltamos nosso olhar para as animag0es, vemos que todos tiveram sua infancia
marcada por elas. A Branca de Neve (2021) contou que a maioria dos seus aniversarios tinham
como tema as princesas Disney, lembrando também que isso “foi mais na época que a minha
avo era viva, ela me chamava de princesinha, eu era a princesinha dela, e toca numa area que
emociona”.

Apesar das princesas aparecerem em algumas falas das mulheres entrevistadas, é
interessante perceber que a maioria dos participantes tem como animacdes preferidas as que
tém como personagens animais e objetos. Isso pode ser explicado, pois quando se utiliza
personagens humanos, com suas caracteristicas fenotipicas préprias de um determinado grupo
étnico, ha a possibilidade de publicos de fora deste grupo ndo se identificarem totalmente.
Vogler (2006) cita como exemplo a animacdo “O Rei Ledo”, que teve seu material revisado
pelo autor, que trabalhava como analista de histérias para a Companhia Walt Disney, quando
ainda tinha como titulo “Rei da Selva”.

Essa foi a segunda animacdo a ter exclusivamente animais, vindo apos Bambi, de 1942,
e, apesar de mencionar o filme como seu favorito, Simba trouxe curiosidades ndo muito faladas

sobre a marca e esta animacao:

0 Rei Ledo em si, é uma cdpia... ndo lembro de onde é o filme, mas é "Kimba, o Ledo
Branco", é um filme que basicamente tem a mesma histéria do Rei Ledo, inclusive se
vocé catar comparagdes visuais tem cenas que foram completamente copiadas desse
filme, que acho que € japonés, ndo tenho certeza, mas acho que é japonés. Sé que com
tecnologia melhor, com alcance maior e mais ocidentalizado. E Kimba néo é o Unico
exemplo, existem alguns outros que ndo consigo me lembrar agora. (Simba, 2021)

Outro ponto interessante é que, assim como exposto por Campbell, O Rei Ledo é uma
historia recontada, se inspirando em Hamlet para a construcdo dos personagens principais.

Desta forma, a Jornada do Heroi foi reconstruida a partir de arquétipos ja conhecidos, dando a
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animacdo a possibilidade de ser admirada independente da faixa etaria do espectador. Como
resultado, esse foi o desenho animado de longa-metragem ndo apenas mais citado nas

entrevistas como também o mais bem-sucedido e lucrativo da historia.

Os desenhos animados da Disney foram concebidos para funcionar em todos os niveis
da audiéncia, com gags fisicos para as criangas mais novas, agdes e tiradas irreverentes
para os adolescentes e piadas subliminares para os adultos. Algo de Shakespeare
entrou no roteiro, especialmente através do personagem de Scar, o0 vildo, dublado pelo
ator inglés Jerermy lrons. Ele forneceu referéncias desfiguradas de Hamlet de um
modo cémico e irénico, dando uma piscadela cimplice para o publico adulto.
(VOGLER, 2006, p.197)

Jasmine (2021) trouxe um pouco sobre essa “habilidade que eles tém de storytelling, de
contar histdrias que atingem qualquer pessoa”, mencionando ainda como exemplo o filme
“Viva, a vida é uma festa”, que assistiu no cinema e que mostrou de um jeito “muito claro essa
diferenga de entendimento do filme”, onde de um lado as criangas se divertiam com as cores e
musicas da animacéo e do outro os adultos choravam com as reflexdes acerca da morte e do
além vida.

Outra ferramenta utilizada pelas animacdes para se chegar as mentes e coragdes dos
espectadores, independente da faixa etaria, sdo as musicas. Neste quesito, o filme O Rei Ledo
também foi 0 mais citado. Nala (2021), ao citar a animacéo, disse que “a musica é fantastica” e
que “quando crianca brincar e cantar as musicas da Disney com certeza foi bem marcante”.
Aladdin (2021) quando perguntado por que as suas animagdes favoritas 0 marcaram, respondeu
gue "tanto pelas musicas, que sempre gostei muito, quanto pelo fato de conseguir me enxergar
nos personagens™. Simba (2021) conta que de tanto assistir ao filme O Rei Ledo sabe as falas,
as musicas e o que vai acontecer "segundo por segundo do filme" até hoje. Também
compartilhou que, por gostar demais da animacéo, resolveu fazer uma tatuagem do personagem
principal da animacao.

Indo além das demais respostas, Tarzan trouxe um ponto importante ao falar sobre sua

relagdo com as musicas da Disney:

Sempre via o filme umas 20 vezes, assistia muito, muito, minha mée ficava cansada
mas eu ficava relembrando as musicas (...) Rei Ledo as musicas marcaram muito, mas
acho que as de Tarzan marcaram mais, ficaram mais na minha cabega (...) A histéria
eu conheco inteira, mas quando lembro, eu lembro da musica. As masicas sdo
muito boas e sdo criadas pra isso né, pra lembrar. (Tarzan, 2021, grifo nosso)

A partir da sua fala, é possivel conectar as musicas das animag6es aos jingles, presentes
em mensagens publicitarias. Figueiredo (2005) explica que jingles sdo “pecas musicais
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cantadas compostas especialmente para a marca anunciante” (p.111) e costumam ser faceis de
serem repetidas e cantaroladas pelo ouvinte, passando em alguns casos até a fazer parte da
cultura popular. O autor cita ainda como exemplo uma peca publicitaria dos cobertores
Parahyba, que tinha um jingle que passou a ser cantado como cang¢éo de ninar (“ta na hora de
dormir, ndo espere maméae mandar. Um bom sonho pra vocé e um alegre despertar”), se fazendo
“presente em um dos momentos mais intimos entre mae e filho” (FIGUEIREDO, 2005, p. 112).

Paralelamente ao exemplo do autor, podemos enxergar as musicas das animacoes, e as
proprias animagfes, como um momento de conexdo entre as geragdes. Sr. Incrivel, ao ser
perguntado sobre o que a marca significa, disse que “tem uma relagdo com assistir os filmes
com meu pai, por exemplo, e ouvir aquela musiquinha”, se referindo @ musica cléssica de

abertura das animagdes. Ainda nesta pergunta, o participante completou dizendo

Lembro dessa relagdo com meu pai, meu pai tentava me explicar um pouco o que que
tava acontecendo e ele me incentivava muito a assistir esses filmes. Entéo, ele sempre
trazia uma fita cassete, né? Me botava pra assistir vida de inseto, trés vezes por dia,
eu sabia as falas e tudo e ainda me surpreendia todas as vezes. Monstros S.A. pra mim
foi uma loucura, os incriveis... todos eles eu assistia e reassistia com meu pai sempre,
a gente ficava assistindo varias e varias vezes e era essa sensa¢do, meu pai gosta muito
da Disney e eu acho que é por causa disso que eu tenho um apego emocional, um
carinho pela Disney (...) meu pai sempre fala “vocé lembra quando a gente assistia
isso? Lembra disso? Daquilo?”, as vezes paro pra escutar as musicas da Disney
também. (Sr. Incrivel, 2021)

Este ndo foi o Unico a citar a relagdo com os pais ao ser perguntado sobre a marca. Mike
Wazowski (2021) disse que antes da pandemia sempre ia ao cinema com a mée, sendo a maioria
das vezes para ver filmes da Disney. Timéo (2021) disse que Rei Leéo foi a animacdo que mais
0 marcou por ter sido a primeira vez que foi ao cinema com o pai e que quando foi ao parque o
gue mais o impressionou foi a alegria que a mée teve “por que ela tava se realizando mais ali
do que eu”. Simba (2021) lembra de “assistir Rei Ledo no repeat com meu avd” e de assistir
“infinitos filmes da Disney” com a familia. Também explicou que, assim como 0 nono

participante, a sua relacdo com a marca comegou com a sua relevancia para a geragéo anterior:

Minha mée é frustrada porque quando era crianga ou adolescente, ela queria muito
muito muito ir pra Disney e nunca conseguiu, e assim que a gente teve condicdo a
gente fez uma viagem muito foda pra Disney, a gente ficou muito tempo por 1a, num
hotel da Disney... e até esse momento da minha vida a Disney pra mim era o apice,
porque era como eu conhecia, era o que a minha mae falava, o que ela demonstrava...
vale mencionar aqui que a minha mée gosta muito da Disney, a gente tem quebra-
cabeca do Mickey, gelinho com formato da orelha do Mickey, a gente tem pano de
prato da Minnie, e coisas do género. Entdo eu achava que a Disnhey era a maior
empresa de entretenimento do mundo e eu achava que o parque da Disney era o local
mais foda de turismo do mundo, mas eu cresci a partir disso. (Simba, 2021)
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Alguns participantes deram como explicacdo para esse fascinio pela marca a “magia”
que ela consegue proporcionar. Rafiki (2021), disse que, apesar de ja ndo ser “tdo adepto quanto
quando era crianca aos filmes da Disney (...) quando vocé ta 1a vocé vira crianca de novo”,
trazendo ainda como exemplo a mae, que dizia que ndo queria ir para os parques da Disney,
mas que “quando chegou Ia ela se encontrou chorando porque a Tinker Bell desceu numa
tirolesa e chegou no castelo”. Outros entrevistados, como a Jasmine (2021), disseram que era a
“habilidade de conseguir trazer a pessoa pra dentro do que eles querem” a responsavel por
conquistar todos os coragGes. A participante ainda trouxe como exemplo a sua vivéncia nos
parques, comparando “o jeito que eles conseguem trazer a histdria pro parque” com o0s parques
da Universal, que ndo conseguem fazer o mesmo, “vocé tem |4 a montanha russa do Harry
Potter mas é s6 uma montanha russa, na Disney vocé consegue meio que entrar na historia”.
Ela contou ainda uma situacdo em que encontrou a princesa Tiana, do filme “A Princesa e 0

Sapo”, que se passa em Nova Orleans:

Quando falei pra atriz que era de Nova Orleans, que tava morando 14, ela comegou a
me fazer varias perguntas da cidade. Aquele prato que ela serve no filme, existe um
restaurante mega famoso em Nova Orleans que serve aquilo. E ela comecou a falar
como se fosse o restaurante dela. Perguntando se eu fui no restaurante e se comi o
prato que aparece no filme. Entdo é mega imersivo, eles conseguem pegar um ponto
da historia que vocé joga pra eles e criar todo um universo dentro da temaética.
(Jasmine, 2021)

Essa fala vai de encontro com o marketing de experiéncia, conceito que Larocca et al.
(2020) lembram que foi cunhado por Schmit em 1999, em seu artigo Experiential Marketing, e
que propdem que o marketing utilize os sentidos e as emoc¢fes dos consumidores para
proporcionar experiéncias, ja que a decisdo de compra nao se da baseada apenas em aspectos
racionais. Quando a Disney aposta em elementos que trazem maior imersdo aos seus pontos de
contato com o seu publico, brincando com sua emocdo e sentidos, ela garante que seja
conhecida e lembrada como uma marca que proporciona “magia, sonhos, representa infancia
também, nostalgia... acho que ela traz tudo isso de mistico, meio onirico” (Aladdin, 2021).

Mesmo com toda a imersdo que a marca proporciona, quando perguntados se
lembravam de propagandas da marca, doze entrevistados disseram ndo se recordar de nenhuma.
Alguns pareceram surpresos por nao conseguirem apontar uma acgéo publicitaria sequer. Trés
entrevistados citaram a propaganda feita para o lancamento do streaming no Rio de Janeiro,
que contou com uma projecdo de hologramas de animac@es classicas da Disney no morro do

Pao de Acucar, dizendo em seguida que nao recordavam de alguma propaganda da marca em
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si, apenas do streaming. E interessante pontuar que alguns entrevistados citaram os trailers de
filmes como propagandas.

Para entender se as animagdes ocupariam este espaco originalmente das propagandas
tradicionais, a Ultima pergunta feita foi se eles sentiam vontade de consumir produtos ou
servicos apos assistirem as animacdes da Disney, e dez entrevistados disseram sentir vontade.
Nala (2021) explicou que isso se daria "porque vocé comega a gostar e ai vai querer comprar
coisas que remetem aquele filme que vocé gostou™.

Levando em consideracéo o poder que os filmes tém de atrair o pablico para consumir
outros produtos e servigos, € importante salientar que, ao contrario da publicidade tradicional,
gue vem provocando sentimento de aversédo e sendo considerada invasiva, esse seria um modelo

que, além de gerar engajamento, vicia.

se vocé assiste um vocé fica com vontade de assistir mais, séo todos muito bem-
produzidos de excelente qualidade, mesmo que vocé ndo goste de filme x ou y, a
qualidade dos produtos é meio que inegavel. Produgdo, efeitos, musicas... (Simba,
2021)

Cinco participantes disseram ndo sentir vontade de consumir ap0s assistirem aos filmes,
ou por ndo serem "muito de comprar coisas" (Aladdin, 2021) ou por sentirem vontade apenas
de consumir mais audiovisuais. Sobre isso, o Sr. Incrivel (2021) disse que "quando era mais
novo (sentia vontade) sim”, mas que "é mais raro hoje em dia eu olhar um filme e querer
comprar um produto especificamente”.

Tarzan (2021) trouxe uma fala intrigante que cabe para analisar essa questdo. Ao ser
perguntado se tinha alguma histéria com a marca, respondeu que ndo tinha "com a marca em
si, mas com os filmes dela", fazendo uma desassociacao entre a Disney e suas animagdes. Outro
ponto importante € que os participantes que disseram ndo sentir vontade de consumir produtos
e servicos apos assistirem as animacoes, também disseram que sempre assistem aos novos
lancamentos. Isso tudo nos leva a pensar que os participantes talvez ndo enxerguem os filmes

como produtos da marca. E se os filmes ndo séo produtos, o que sao?
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Observando novamente a obra de Campbell, a partir das respostas obtidas com as
entrevistas, se faz relevante perceber, atraves dos exemplos reais utilizados, a ideia de que a
funcdo dos mitos é fornecer os simbolos necessarios para a evolugdo humana. Ao voltar aos
rituais das tribos e civilizagcdes do passado, o autor coloca que o propésito por trds dessas
praticas era que as pessoas conseguissem cruzar “os limiares de transformacéao” através de uma
mudancga, consciente ou ndo, dos seus padrdes, de forma a renascer para entdo retornar ao
“mundo normal”.

Nesse sentido, poderiamos analogamente explicar que as animag6es da Disney teriam o
mesmo efeito para as criangas contemporaneas que os ritos de passagem das tribos tinham para
as de entdo, ajudando a formar o individuo e o preparando para a vida, sendo por isso, de certa
forma, sagrados aos olhos infantis. Essa sacralidade pode entdo se manter, mesmo apds a
passagem da infancia, através de outras estratégias como as proprias animagdes remasterizadas,
0Ss parques, produtos e servicos que conectam as geracdes e, por isso, sdo apreciados
independentemente da idade.

Indo de encontro a esse pensamento, VVogler (2006) defende que o publico se projeta
nos herois presentes nas narrativas buscando alcancar suas qualidades. Para que isso aconteca
de forma mais natural, as histérias inserem em seus personagens fantasticos, emocdes e
motivacdes comuns a raga humana e esse conjunto conflituoso resulta em uma personalidade
original e, a0 mesmo tempo, universal, chegando aos coracdes dos espectadores.

A partir dos respostas obtidas com as entrevistas, é possivel perceber que a Disney nédo
sO faz isso com maestria, como também, apenas utilizando sua narrativa, consegue gerar
conexdo suficiente para que o publico consuma os proximos lancamentos em filmes e
animac0es e queira ir além, experimentando tudo o que a marca pode oferecer em produtos e
servigos. Desta forma, as animagdes, para a amostra selecionada, podem ser entendidas como
uma forma da marca alcancar e obter a aceitacdo de diversos publicos, atuando, portanto, como
pecas publicitarias.

Com os resultados obtidos, percebeu-se que um possivel desdobramento para a presente
pesquisa poderia surgir a partir de Burrowes (2005), que traz um conceito de Muniz Sodré e
defende que as mercadorias culturais despejam valores culturais no dia-a-dia como “cavalos de

Troia”. Essa ideia também estd presente e se expande quando a autora propde o termo
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“agenciamento do consumo” a partir do conceito de agenciamento coletivo, proposto por
Deleuze e Guattari:

A producdo e a recepcdo das mensagens ndo sdo momentos separados. A producao
das mensagens parte dos elementos constitutivos do universo do pablico receptor, mas
este € formado em grande parte, e de forma crescente, por elementos da industria
cultural; a recepgdo, por sua vez, tanto de mensagens como de produtos, se da baseada
nas coordenadas fornecidas pela experiéncia da comunicacdo, em toda sua torrente.
(BURROWES, 2005, p.207)

A nocdo de subjetividade para Deleuze e Guattari vai além do entendimento de algo
interior, individual ou ligado a uma esséncia, sendo uma producdo do coletivo, como coloca
Soares (2016). A subjetividade, para esse tedrico, € produzida socialmente por meio de
encontros que produzem afetos e dao origem a desejos, sendo duplamente centrados e
resultando em uma forma de existéncia, um individuo. Em outras palavras, 0 modo como se
pensa e se age no mundo, deriva dessas relacdes entre afetos e, por isso, “no cenario
contemporaneo a subjetividade é bem mais valiosa do que o petréleo” (GUATTARI; ROLNIK,
1996, p.26).

Dai a relacdo entre subjetividade e capitalismo pois, para os tedricos, uma vez que esse
individuo atua como um terminal ele se torna um “consumidor de subjetividade”, que por sua

vez, é fabricado e modelada no social.

A ordem capitalistica produz os modos das relacbes humanas até em suas
representacdes inconscientes: 0s modos como se trabalha, como se é ensinado, como
se ama, como se trepa, como se fala, etc. Ela fabrica a relacdo com a produc¢do, com
a natureza, com os fatos, com o movimento, com o corpo, com a alimentacdo, com o
presente, com o passado e com o futuro — em suma, ela fabrica a relacdo do homem
com o mundo e consigo mesmo. Aceitamos tudo isso porque partimos do pressuposto
de que esta é a ordem do mundo, ordem que ndo pode ser tocada sem que se
comprometa a propria ideia de vida social organizada. (GUATTARI; ROLNIK, 1996,
p.42)

Dessa forma, podemos questionar se os filmes da Disney sdo agentes na construgédo da
subjetividade do publico-alvo, entendendo as animag¢fes como um meio da marca se relacionar
com o sujeito, contribuindo desde a infancia para a formacg&o deste através dos afetos que sdo
gerados por meio do contato com seus produtos (sejam os filmes ou experiéncias com 0s
parques e outros pontos de contato com a marca) e que, por sua vez, contribuem para a formacéao
de desejos, que serdo orientados para a marca, gerando um ciclo de consumo e subjetivacéo.
“O lucro capitalista é, fundamentalmente, producdo de poder subjetivo” (GUATTARI;
ROLNIK, 1996, p.32).
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9 APENDICE

APENDICE A - Entrevista 1 — Mike Wazowski (Mateus)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?

Entrevistado: Sim

Pesquisadora: Se sim, 0 que VOCcé mais gosta?

Entrevistado: Poxa, muito dificil essa pergunta, eu gosto de muita coisa da Disney, das
animacdes... partindo do principio de que a Disney tem a Fox também, gosto dos Simpsons,
todo o conglomerado Fox entdo cresci vendo Familia da Pesada, que é um desenho horrivel,
mas enfim, gosto bastante. E as animacdes fazem parte da minha vida, a Pixar, especificamente,
acho que so ndo vi uns trés filmes dentro de 712 que eles tém, entdo gosto bastante, consumo,
compro produtos, tenho em casa varios, desde garfinho até os bonecos, enfim, action figures...
Pesquisadora: Obviamente vocé acompanha as novidades da marca...

Entrevistador: Acompanho bastante, agora com a marca expandida tento acompanhar mais.
Pesquisadora: Acompanha por onde?

Entrevistado: o Instagram deles é uma plataforma muito boa pra vocé saber das novidades, mas
gosto muito de cinema entdo eu tento sempre ficar inteirado nessa area, tanto de série quanto
de filmes, ja faria isso com outras marcas sem ser a Disney, mas com a Disney € especial,
porque, tem series da Marvel que € uma coisa que eu consumo muito, tem coisas de Star Wars,
gue mesmo tendo desgostado dos dltimos filmes continuo gostando, porque é uma saga
interessante... enfim, acho que é isso.

Pesquisadora: Bom, vocé nao assiste s6 animacgao ne, mas tem alguma animacgdo marcante pra
VOCE?

Entrevistado: Po, pode falar quantas? Tava discutindo isso outro dia...

Pesquisadora: Tenta fazer um ranking, top 5.

Entrevistado: Eu vou ter que mudar meu top 10 aqui, todo dia muda, mas acho que cinco filmes
sdo Toy Story, Os Incriveis, Monstros S.A., Procurando Nemo... N&o sei se falei cinco.
Pesquisadora: Falta um.

Entrevistado: E dificil, acho que Divertidamente, s6 pra pegar um recente. Mas gosto muito de
varios, tem alguns que desgosto, mas sao muito poucos e geralmente sdo sequéncias. E Valente
que € muito ruim, mas nunca vi todo inclusive por isso, porque € muito ruim mesmo.

Pesquisadora: Nunca viu inteiro e ta falando que é ruim?



Entrevistado: N&o, nunca vi, nunca tive paciéncia. Mas tirando Valente, que eu sei 0 que
acontece e que nunca vi, acho que o resto todos eu vi. Tirando aqueles filmes ruins, tipo O Bom
Dinossauro, po, a gente ndo precisa ver pra testar que € ruim. Mas Toy Story marcou ndo so
minha vida mas uma gerac&o né. Toy Story é lindo. E absurdo, 0 1, 2 e 3 eu sei as falas, posso
ficar 5 minutos falando as falas do 1 e do 2. Do 3 nem tanto porque eu choro mais entdo eu
tento apagar um pouco, eu gosto muito do 3. E Monstros S.A. é um dos melhores filmes que ja
existiu na face da terra junto com Procurando Nemo. Mas Monstros S.A. é brilhante.
Pesquisadora: Entdo como fica a ordem do seu ranking?

Entrevistado: Acho que Monstros S.A. € o melhor, Procurando Nemo, muito pela memdria
afetiva, a histdria se parar pra pensar Divertidamente é melhor, até o proprio Toy Story €
melhor. Enfim... Primeiro Monstros S.A., depois Procurando Nemo em segundo, ai terceiro
Toy Story e ai depois pode ser Os Incriveis e Divertidamente.

Pesquisadora: VVocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?

Entrevistado: N&o foi s6 uma fase, gosto muito, muito, muito.

Pesquisadora: Vocé lembra com quantos anos vocé comecgou?

Entrevistado: Eu tinha o VHS de Toy Story 1 e 2, eu ndo acho que foi o primeiro filme, acho
que foi Procurando Nemo, por isso tenho essa memoria afetiva, fora que criei varios traumas,
eu fazia natagéo, entdo eu criei uns traumas de tubardo por causa desse filme, a cena que o
tubaréo sente o cheiro de sangue e o olho dele fica preto... eu fiquei com muito medo... pra vocé
ver como o poder da animacdo e como é bem feito, porque realmente parecia um tubardo na
minha frente e quando eu fazia natacdo meu nado de costas era 0 mais rapido por causa disso,
porque quando vocé ta nadando de costas vocé ta olhando pro céu ne, entdo eu sempre achava
que ia aparecer um tubardo, tenho esse medo até hoje inclusive. Acho que fugiu um pouco do
assunto...

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo?

Entrevistado: J4, eu tenho brinquedos, bonecos, action figures, que € a mesma coisa né, ir pro
cinema ja é consumir também ne, assino a Disney Plus, e sempre que posso Vejo as coisas, to
querendo ver a série do Monstros S.A., ndo comecei ainda porque tenho outras pra ver, mas
sempre que saio eu vejo, vai sair uma nova da Marvel, que é What If, e verei também.
Pesquisadora: Fala mais dos bonequinhos.

Entrevistado: Eu tenho uma boneca da Boo, do Monstros S.A., choro toda vez que a Boo vai
abrir o armario e ela fala “gatinho?”, aquela cena me derruba sempre que vejo, adoro a Boo, ela

fala quase nada e eu gosto muito. Tenho também outros dois bonecos, um lego do Obi Wan,



gue é um personagem de Star Wars, e do Darth VVader, que enfim, ndo preciso falar que é um
vildo muito foda de Star Wars. Eu nem sou tdo fa assim de Star Wars, mas eu gosto muito da
historia por tras. Eu nunca vi todos os filmes completos, € impressionante isso, muito doido,
gosto de Star Wars de um jeito que ndo sei por que eu gosto tanto, mas néo sou f&, tipo “ah,
vocé ndo pode gostar da trilogia nova”, isso é coisa de gente chata, vocé ndo é fa, é chato so.
Pesquisadora: VVocé ja foi aos parques?

Entrevistado: Nunca sai do Brasil, infelizmente. Queria muito ir pra Disney, Universal, mas
queria muito ir pra Disney, conhecer as Princesas. As princesas também né, elas séo da Disney,
esqueci disso. Cresci vendo as princesas também.

Pesquisadora: VVocé esqueceu das princesas? Qual vocé mais gosta?

Entrevistado: Acho que chapeuzinho vermelho. Ih, ela ndo é princesa ne. Esqueci 0 nome, é a
Branca de Neve, acho.

Pesquisadora: Sério? Por qué?

Entrevistado: N&o sei, de todas as histdrias acho que é a mais ludica de todas. Uma mulher com
cabelo grande pode existir, a Cinderella podia ta4 bébada e passou a historia pra frente “ah,
transformaram minha abobora em carro”, pera ai garota, tu tava doidona e inventou. Tudo bem
gue o mesmo pode ser aplicado pra Branca de Neve, que inventou um lobo.

Pesquisadora: Ndo tem lobo na Branca de Neve, é chapeuzinho vermelho isso. A Branca de
Neve sé come a maca envenenada.

Entrevistado: E verdade, acho que eu gosto muito de chapeuzinho vermelho. Pra mim sdo as
mesmas pessoas, ndo sao nao?

Pesquisadora: Nao, mas entendemos que vocé gosta da bela, recata e do lar. Vocé lembra de
alguma propaganda da Disney?

Entrevistado: N&o, ndo lembro. S6 da Disney Plus agora, mas antes, ndo, nunca vi. Sempre
associei a marca a uma questao de “vai ter filme bom”, mas acho que nunca teve, na verdade,
gue eu me lembre, e olha que eu via muito TV, agora ndo vejo tanto. Mas acho que ndo, nunca
vi, s0 trailer de filme.

Pesquisadora: Tem alguma historia com a marca? Marcou algum momento da sua vida?
Entrevistado: Os filmes marcaram, com certeza, gosto muito de filme, entdo quem gosta de
filme se identifica com muita coisa deles. O primeiro filme que lembro de ver foi Procurando
Nemo, entdo acho que isso por si sé ja diz muito.

Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?



Entrevistado: Igual o market share deles, acho que eles tém 50%, 60% da producdo de filmes
do mundo, acho que é 50%, 60% da minha vida. Todo fim de semana, antes da pandemia né,
eu ia pro cinema com a minha mée e a maioria das vezes era Disney, antes deles serem esse
conglomerado absurdo, agora até Busca Implacavel vai ser dos caras... O rato ta dominando
tudo.

Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?

Entrevistado: N&o sei, quando vocé fala de Disney acho que alegria, felicidade, basicamente
iSS0, Nd0 que eu va sentir isso quando va consumir alguma coisa deles. Mas quando vocé fala
Disney s6 associo a isso, porque a primeira coisa que vem sdo os filmes que eu gosto, e se eu
gosto eu to feliz. As vezes eu gosto e o filme é muito triste, como Divertidamente, e eu gosto
muito. Wally, nossa, muito triste, € 0 humano deixando de existir, um rob0 solitario, muita coisa
triste, e eu gosto, entdo eu acho que eu fico feliz mesmo sendo triste. E inclusive uma licdo de
Divertidamente, que é vocé ser feliz e triste, tentar combinar as duas coisas.

Pesquisadora: O que vocé associa quando pensa em Disney?

Entrevistado: A primeira coisa que me vem a cabeca é o Mickey. Eu via muito Disney XD, que
tinha a casa do Mickey Mouse. Acho que Mickey s6. Depois eu penso em outras coisas.
Pesquisadora: Que outras coisas?

Entrevistado: Ah, filmes, animagdes...

Pesquisadora: Vocé consegue perceber a identidade da Disney através de filmes como Star
Wars?

Entrevistado: Acho que sim, eu acho que eles tentam imprimir uma unidade desse negdcio da
marca Disney, de que ndo pode ter palavrao, porque tem que ser livre pra todo mundo, os herois
ndo podem ter poder muito forte... entdo por exemplo, quando o Capitdo América joga o escudo,
era pra ele decepar a pessoa, cortar a pessoa ao meio, porque 0 negécio é feito de vibranio.
Pesquisadora: Nao é o Tarantino né...

Entrevistado: E, mas ndo precisava nem ser Tarantino, mas nio precisa também bater na cabeca
da pessoa e fazer “toin oin oin oin”, s6 faltou a pessoa cair e ficar rodando varios passarinhos
na cabeca, sabe? Entdo acho que tem umas coisas nesses pontos, da Disney assumindo nao so
a Marvel, assumindo projetos, que eu ndo gosto, mas no sentido geral eu curto, acho legal. As
vezes eles acabam podando uma coisa ou outra justamente porque querem passar essa imagem
que € livre pra todo mundo, inclusive pra vender mais coisa, porque crianga compra muito, mas
por exemplo, Toy Story 4 eles estragaram o filme porque quiseram fazer um filme a mais de

uma trilogia que ja era perfeita por si so. E beleza, vou tentar comprar a ideia, ai vocé vé o filme



e é so pra tentar vender mais coisa, um garfo colher que é deformado e que eu posso fazer em
casa, por R$70. Acho que fazem muita coisa pensando em angariar dinheiro de crianga. Mas de
modo geral, eu gosto.

Pesquisadora: Além da questdo da violéncia e do palavreado, tem mais alguma coisa que vocé
veé e fala “com certeza é da Disney”?

Entrevistado: N&o sei, nas animacdes eles tentam tocar nos dois pontos, era até uma coisa que
eu tava falando com um amigo no trabalho, nas animacdes da Pixar eles tentam trazer pro lado
jovem, crianga, que o menininho de 6, 7 anos vai gostar, mas um adulto também gosta, entende
e se interessa pelo assunto, as pessoas tém apreco pelos filmes, vocé consegue gostar de uma
maneira... po, eles tocam em pontos de psicologia, terapia... questdes como conviver com as
diferencas... varias metalinguagens. Quando vi Os Incriveis pela primeira vez nao reparei que
tavam falando da familia moderna, tipo o cara é o fortdo, o senhor incrivel, mas também € o
homem da casa, entdo é forte por isso, a mulher é eléstica porque tem que se dividir, € a mulher
da familia que tenta cuidar dos filhos, o Flash € rapido mas nédo s6 rapido, € hiperativo, o tipico
cidaddo americano que ta ligado em tudo, e a menina Violeta se esconde, cria um campo de
forca mas € muito mais uma metalinguagem pra falar que é uma adolescente meio timida e que
gosta de se esconder, se isolar, entdo os poderes tem tudo a ver com eles, o bebé é um caos...
eu ndo parei pra pensar nisso quando era crianca, eu tive que rever, quando vi 0 2, que saiu 10

anos depois, e pensei “caraca, que filme foda!”, ainda mais foda do que ja era.

APENDICE B - Entrevista 2 — Timao (Ivson)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistado: Gosto.

Pesquisadora: E 0 que vocé mais gosta?
Entrevistado: Das animacoes.

Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?
Entrevistado: Infancia.

Pesquisadora: Desenvolva.



Entrevistado: Eu passei a maior parte da minha infancia vendo as animacgfes da Disney,
moldaram bastante coisa, meus conceitos foram moldados pela Disney e sempre que vejo uma

animacéo da Disney me remete a infancia.
Pesquisadora: Seu conceito?

Entrevistado: Uhum, de um mundo de conto de fadas que foi destruido depois com a vida, mas

fora isso...
Pesquisadora: Entdo suas expectativas da vida foram...

Entrevistado: E, na infancia foram formadas pela Disney, a questdo do amor verdadeiro, da

Unica pessoa, de ser o principe encantado de alguém...
Pesquisadora: Entendi... quais sentimentos a marca evoca?
Entrevistado: No momento ou no geral?

Pesquisadora: No geral.

Entrevistado: No geral um pouco de nostalgia e 6dio a0 mesmo tempo, porque VOcé comeca a
ver a Disney por outros lados, com outros olhos, vocé comeca a ver que tem um pouco de coisas
erradas ali, mas que ainda assim trazem aquela nostalgia de ter ido no parque da Disney, de ter

visto as animag0es quando pequeno...
Pesquisadora: Mas que coisas erradas?

Entrevistado: Questdes de processos em que na minha opinido a Disney esta errada, umas
atitudes que ela toma de marketing com funcionarios e atores que trabalham pra eles, se quiser

gue cite um caso...
Pesquisadora: Pode citar sim

Entrevistado: O caso atual da Scarlett Johanson da Vilva Negra, que acho que a Disney deu
uma bola nela, falou que o filme novo dela ia ser... no contrato dizia que sé ia ser exibido no
cinema, mas a Disney foi e botou no Disney Plus. No contrato dela tambeém dizia que ela ia
receber uma parte da bilheteria, botando no Disney Plus tirou dinheiro dela basicamente. Acho

gue a Disney ta errada nesse caso.

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra “Disney”, 0 que vem a cabeca?



Entrevistado: Na hora vem o parque, porque eu fui no parque entdo sempre que falam Disney

a primeira memoria e lembranca que vem é o parque da Disney mesmo.
Pesquisadora: S6?
Entrevistado: Depois vem as animacdes, os filmes, mas o primeiro e principal é o parque.

Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Marcou algum momento da sua vida em

especifico?

Entrevistado: A viagem que eu fiz pros parques da Disney foi marcante pra mim porque fui
com a minha mée, foi uma experiéncia muito boa, a gente se divertiu bastante, as experiéncias
que eles oferecem pra gente, um parque que vocé consegue dar a volta ao mundo em varios
paises entre aspas née, um safari que vocé consegue ver varios animais, 0s brinquedos e atracoes

que sdo unicas e fazem referéncia a todos os filmes da sua infancia... Isso foi bem marcante.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Sim, eu acompanho o Disney Plus, acompanho os langamentos, as séries, tudo

ISso eu acompanho.
Pesquisadora: Acompanha por onde, quais canais mais ou menos?

Entrevistado: Acompanho pelo Instagram, acompanho pelo préprio Disney Plus, que eles
vivem falando quais sdo as novidades e acompanho no IGN, que tambem fala um pouco sobre

alguns langcamentos de games e de filmes.
Pesquisadora: VVocé assiste s6 animagao?

Entrevistado: N&o, assisto séries também, filmes, basicamente quase tudo da Disney eu assisto,

tirando o que é mais voltado pro pablico infantil mesmo, eu assisto.
Pesquisadora: E com relagdo as animac0es, qual que mais te marcou?

Entrevistado: A animacdo que mais me marcou foi Rei Ledo, porque foi a primeira vez que fui

no cinema com meu pai.
Pesquisadora: VVocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?
Entrevistado: Assisto sempre, ta passando na televisdo eu assisto, tenho vergonha nenhuma.

Pesquisadora: Além dos filmes, vocé ja consumiu outros produtos ou servigos da Disney?



Entrevistado: J4, o Disney Plus, quando fui no parque da Disney que ndo deixa de ser um
servico, eu comprei coisa pra caramba, tenho roupa do Mickey e da Minnie, tenho vérias coisas

que comprei no parque da Disney, guardadas até hoje.
Pesquisadora: Bom, vocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistado: Eu lembro a maior parte sdo propagandas de viagem, de pacote de viagem pra
Disney, propagandas feitas com familias felizes, ai aparece o Dumbo, quando muda a tela eles
tdo no parque da Disney brincando, aparece as princesas chamando a menina mais jovens pra
tirar foto com elas... mas basicamente propaganda de viagens mesmo. Hoje em dia sdo

propagandas do Disney Plus.

Pesquisadora: mas essas propagandas de viagem sdo mais feitas pelas empresas de turismo né?

Mas propagandas feitas pela Disney vocé lembra de alguma?

Entrevistado: SO dos filmes, por exemplo, hoje em dia os filmes da Marvel sdo feitos pela

Disney...
Pesquisadora: Vocé fala os teasers né?

Entrevistado: E, e as propagandas pro Disney Plus. S&o as que mais me marcam, fora isso ndo

vejo mais propagandas néo.
Pesquisadora: Fala sobre as propagandas da Disney Plus.

Entrevistado: E, propaganda mostrando 0 novo servico de streaming da Disney, falando que
tem todas as animagdes antigas, as novas séries da Marvel, filmes da Marvel e contelidos
exclusivos so da plataforma. E tipo uma propaganda da Netflix s6 que da Disney com eles te

tentando vender um produto da Disney.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animagOes vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servigos da marca?

Entrevistado: Eu tenho vontade de ir nos parques. Mas ndo tenho vontade de, por exemplo,

comprar uma roupa da animagdo, um sapato ou brinquedo, sé da saudade de ir no parque.
Pesquisadora: E vocé iria?
Entrevistado: Ah, se eu tivesse oportunidade eu iria com certeza.

Pesquisadora: Tem mais alguma coisa que vVOCé queira acrescentar?



Entrevistado: N&o, acho que ja respondi, Disney pra mim € isso, nostalgia e odio.
Pesquisadora: Nos parques alguma situacdo te marcou?

Entrevistado: O desfile dos parques foi muito bom. O que mais me marcou na verdade foi a
alegria que a minha mée teve por que ela tava se realizando mais ali do que eu. Era mais ela
realizando um sonho do que eu. Eu tava ali na aba dela adorando e me divertindo muito, entéo

0 que mais me marcou foi a alegria da minha mae.

APENDICE C - Entrevista 3 — Branca de Neve (Gabriela)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistada: Eu amo a Disney.
Pesquisadora: E 0 que vocé mais gosta da Disney?

Entrevistada: Os parques, tudo. Eu acho uma empresa muito foda, muito criativa, muito

capitalista. Gosto muito dos filmes principalmente.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?
Entrevistada: Infancia.

Pesquisadora: Quais sentimentos a marca te evoca?

Entrevistada: Saudades, bem geral assim. Pensar na Disney como um todo me emociona um

pouco, por que traz muitas lembrancas da infancia, da viagem.

Pesquisadora: Quer contar um pouco da sua experiéncia? Como foi? Quais lembrancas que

mais te vem a memaria?

Entrevistada: A maioria dos meus aniversarios eram de temas da Disney, ja foi Pequena Sereia,
ja foi Branca de Neve varias vezes, ja tive aniversario com todas as princesas... E foi mais na
época que a minha avo era viva, ela me chamava de princesinha, eu era a princesinha dela, e

toca numa area que emociona. E a viagem, que eu fui quando ja tava adolescente.

Pesquisadora: tem alguma memoria especifica da viagem?



Entrevistada: Eu chorei a be¢a, quando tem aquele espetaculo do Magic Kingdom de noite,

chorei a bega, passa umas imagens tdo marcantes, foi legal.

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney o que vem a cabeca?

Entrevistada: Filmes, séries e conglomerado de... agora tdo comprando todas as outras marcas
né.

Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: Ele (0 namorado) me acompanha e me atualiza.

Pesquisadora: VVocé assiste sd animagao?

Entrevistada: N&o, eu reassisto. Mas agora tem a parte toda da Marvel né, que é basicamente o
que eu assisto hoje em dia. Tem mais coisa? Eu sempre confundo as coisas que sdo da Disney

e 0 que néo sao.

Pesquisadora: Tem a Pixar... e até a Fox agora.

Entrevistada: Eu vejo tudo, eu vejo Simpson, eu vejo Shrek.

Pesquisadora: Shrek é da Dream Works.

Entrevistada: Eu ndo sei.

Pesquisadora: Mas com relagéo as animag0es, qual que mais te marcou?
Entrevistada: Acho que foi Branca de Neve, porque foi a primeira que assisti.
Pesquisadora: Te marcou por isso? Por ter sido a primeira s6?

Entrevistada: E. Porque eu era muito parecida com a Branca de Neve e todo mundo ficava
zoando. Branquela com cabelo igualzinho o dela, e sempre usava batom vermelho. 6 anos,

imagina, que coisa...
Pesquisadora: Ousada.

Entrevistada: Tem a histéria da Melody, ja te falei? Melody é a filha da pequena sereia, e eu
sempre ia num clube perto da minha casa e ficava sempre brincando de sereia. Todo final de
semana ia uma galera diferente e eu tava |4 sempre, uma vez chegou uma garota e falou que
queria brincar comigo de sereia. A gente comecou a brincar e eu falei “vou ser a Melody”, ai

ela falou “vou ser a Melody também porque meu nome é Melody” e eu falei “ndo, meu nome €



Melody, eu sou a Melody porque meu nome é Melody”, eu botei o personagem total em mim.
Chegou no final do dia a irma dela chegou pra buscar ela e falou “Melody, vem!”. O nome da
garota era Melody de verdade. Acabou comigo. Falei “ndo é possivel que existe uma Melody

de verdade sem ser a filha da pequena sereia”. Fiquei passada.

Pesquisadora: VVocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?

Entrevistada: Costumo assistir sempre.

Pesquisadora: Até as animacfes?

Entrevistada: Ndo com tanta frequéncia, mas sim.

Pesquisadora: Se sai uma nova animacgao vocé quer ver?

Entrevistada: Sim, eu tenho a Disney Plus.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo da Disney?

Entrevistada: Tenho varios produtos do parque, roupa, principalmente, muita roupa. Eu
atualizei todo meu guarda-roupa com roupa da Disney, a minha faculdade inteira foi usando
Disney todo dia. Eu tenho bichinho de pellcia pra cacete, cole¢do de bichinho de peldcia de
tudo quanto é tipo de coisa, de personagem. Tenho Ursinho Pooh, de princesa a beca, tenho um

bal que é com todas as princesas. Sou muito menininha Disney.
Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistada: Nao. S atual, de Viuva Negra.

Pesquisadora: Ah, mas ai vocé fala do teaser do filme né. Propaganda sem ser trailer de filme,

propaganda da marca...
Entrevistada: Ndo, ndo lembro.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animacfes vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servi¢cos da marca?
Entrevistada: Sim, sou uma pessoa um pouco consumista.

Pesquisadora: Mas da vontade de comprar o que? Vocé viu o filme da Vilva Negra, vocé

compraria o que?

Entrevistada: Eu quero ter o bonequinho da Vilva Negra.



Pesquisadora: Lembra de mais alguma coisa que acha interessante falar?

Entrevistada: N&o, ja contei a historia da Melody, eu conto pra todo mundo a historia da
Melody.

APENDICE D - Entrevista 4 — Nala (Tatiana)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistada: Claro, gosto sim.
Pesquisadora: Do que vocé gosta?

Entrevistada: Eu gosto de tudo que ela remete, a cultura da Disney pra mim desde sempre foi
muito importante, principalmente na minha infancia e atualmente acho que tem grandes chances

de eu ter muitas lembrancas e gostar de coisas que me remetem a Disney devido a isso.
Pesquisadora: Tipo o que?

Entrevistada: Os filmes, as lembrangas, os sonhos, até a necessidade mesmo de querer tipo

brincar, sonhar, ter metas na vida e evoluir como pessoa.

Pesquisadora: E vocé acha que tudo isso tem origem nas animag0es que vocé viu quando era

crianga?

Entrevistada: Sim, ainda mais quando a gente ta retratando metas, quando eu era mais nova 0s
filmes remetiam mais a principe encantado e com o passar dos anos a gente foi vendo a Disney
também mudando essa linha, tanto que hoje em dia a gente vé filmes da Disney que tem relagéo
com coisas de irmas, irmandade, mulheres quererem crescer, brincar e descobrir 0 mundo,

serem aventureiras. Entdo sim, com certeza a Disney ta envolvida nisso tudo.

Pesquisadora: E ai pra sua construcdo de pensamento, pra formar quem vocé é hoje, vocé acha

que teve alguma influéncia?

Entrevistada: Olha, teve uma quebra de paradigma, quando eu era crianga eu achava importante
conhecer alguém, uma pessoa, me apaixonar, casar e ter filhos, como se tivesse um principe
mesmo, e quando eu cresci e vi que a vida ndo é assim e que a realidade € um pouco mais dura,

isso choca um pouco, porque a gente cresce num mundo infantil que mostra que tudo é muito



perfeito e ndo é, entdo isso € um problema pra crian¢a. Entdo eu como pessoa adulta, como

mulher adulta, sei que isso ndo é real, entdo isso pra mim foi uma quebra de paradigma.

Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé? Vocé ja falou um pouquinho, mas desenvolve

mais.

Entrevistada: Entdo, Disney pra mim € uma cultura, uma organizagéo, uma febre, € além de um
status, sabe? Porque quando a gente pensa em Disney, a Disney tem tudo. Ta no ar que a gente
respira, do que brincar, como fazer uma festa, até o design de festas... camisa, short, blusa...
tudo o que a gente quer comprar querendo ou ndo tem alguma coisa da Disney. Entdo a Disney
pra mim ja é literalmente uma cultura, algo que a gente respira, ta em todo 0 mundo e em todo

lugar.
Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?

Entrevistada: Paz, esperanga, vontade de brincar, de crescer, de querer fazer as coisas, fazer
amizades, de se aventurar, principalmente de sonhar, entdo pra mim séo esses sentimentos que

sempre penso quando se fala de Disney.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra “Disney”, o que vem a cabeca?

Entrevistada: Antigamente vinham as princesas, hoje em dia vem “aventura”, “brincar”, “rir” e

estar com amigos.

Pesquisadora: Tem alguma historia com a marca? Marcou algum momento especifico da sua

vida?

Entrevistada: Quando crianga brincar e cantar as musicas da Disney com certeza, foi bem

marcante.

Pesquisadora: Tem alguma preferéncia?

Entrevistada: Ah, Rei Ledo e Pequena Sereia. Minha prima na época adorava A Pequena Sereia.
Pesquisadora: Acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: Sim, cara é complicado, até hoje sou f&, até hoje eu fico no Instagram, sempre
olhando os filmes que vao ser langados, séries. Porque atualmente muda um pouco a
perspectiva, ndo é sé desenho que quero ver. Mas os filmes para adulto da marca eu td super

acompanhando.



Pesquisadora: E mais pelo Instagram mesmo que vocé acompanha ne?
Entrevistada: Sim, mais pelo Instagram.
Pesquisadora: Tem alguma animagdo marcante?

Entrevistada: Rei Ledo e Como Treinar seu Dragdo, foram duas animagdes distintas que

marcaram muito meu crescimento.
Pesquisadora: Por que te marcaram?

Entrevistada: Rei Ledo porque era literalmente um ledo que ficou sozinho e conseguiu fazer
amigos no percorrer da vida, e a masica é fantastica. E Como Treinar seu Dragdo pela diferenca
das pessoas, como € possivel vocé conseguir fazer uma amizade distinta de vocé, respeitar,
crescer junto e fazer com que as pessoas mudem de opinido também. Aceitar o préximo. Foi

bem marcante.

Pesquisadora: Vocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?

Entrevistada: Nossa, sempre, acho que ndo passou, fase eterna.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo da marca?

Entrevistada: Sim, séries, roupas da marca, bizarro mas sim, olha pra minha camisa, € da Alice

no Pais das Maravilhas, meias, brinquedos, Funko. Sim, consumo a marca.
Pesquisadora: VVocé ja foi aos parques?

Entrevistada: Nunca, mas desejo, tenho vontade.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistada: Um monte, ndo lembro ao certo os dialogos das propagandas, mas principalmente
o0 slogan do castelo, Mickey, Pato Donald chamando pra ir pro parque ou entdo divulgando
novo filme, nova série... No proprio canal da Disney ou no site, que eram com 0s proprios

atores.

Pesquisadora: Mas de passar na rua e ter um outdoor ou um comercial na TV fora do canal

deles, vocé lembra?

Entrevistada: Ja vi em agéncia de turismo botarem Disney, cruzeiros, que parece que ndo tem
nada a ver, mas usavam o0s slogans da Disney. Atras de 6nibus... tem bastante coisa que nao é

da propria empresa, mas que a gente vé que remete a empresa.



Pesquisadora: O que te chama mais atengé@o nessas propagandas?

Entrevistada: Felicidade. Sempre € uma familia feliz, alguma crianca que ta triste e ai quando

remete Disney fica feliz imediatamente, entdo parece que associa a marca a coisas felizes.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animacfes vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servi¢os?

Entrevistada: Sim, porque vocé comeca a gostar e ai vai querer comprar coisas que remetem
aquele filme que vocé gostou. Nunca vi Star Wars, ai vocé vé e vai querer consumir. Nunca viu

Moana, ai viu, gostou e vai querer consumir.
Pesquisadora: Tem mais alguma coisa sobre Disney que vocé queira falar?

Entrevistada: Ah, cara, a Disney é complicada né, ¢ uma organizacdo absurda que consome
nossa mente mas eu adoro, € isso. Ndo posso reclamar da Disney, é cruel, enfim, ta tendo varias
polemicas atualmente com a Disney em relagédo aos atores que trabalham e que séo envolvidos

e espero que melhore porque é uma organizacdo que eu infelizmente pago pau.

APENDICE E - Entrevista 5 — Ariel (Juliana)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistada: Sim.
Pesquisadora: O que vocé mais gosta?

Entrevistada: Das coisas que me proporcionou quando eu era crian¢a. Fantasia, imaginacéo...

me trazia coisas boas quando era crianca e me deparava com os filmes da Disney.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistada: E como se fosse um mundo de ilusbes, pra mim. Hoje em dia vendo isso ne,
porque quando a gente € crianga a gente ndo tem essa nocdo, né e ai quando a gente cresce
acaba percebendo que ndo é nada daquilo que a gente vé, entdo a gente cresce meio que iludida

com essas Coisas.

Pesquisadora: Que coisas?



Entrevistada: Com os filmes né, contos de fadas e tudo o mais, a gente acaba crescendo

acreditando naquilo e quando cresce Vé que essas coisas ndo passam sO de um filme mesmo.
Pesquisadora: Que sentimentos a marca evoca pra Vocé?

Entrevistada: Algo bom, sinto coisas boas, ndo sei dizer ao certo, mas quando penso na Disney

sinto algo bom, porque de certa forma traz algo bom.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra “Disney”, 0 que vem a cabeca?

Entrevistada: Princesas, 0 parque... Eu vejo a Disney hoje em dia mais voltada pro capitalismo,

foi um modelo criado no capitalismo.

Pesquisadora: VVocé tem alguma histéria com a marca? Ela marcou algum momento da sua

vida?

Entrevistada: Marcou a infancia. Eu gostava muito da Pequena Sereia e do Procurando Nemo.
Minha mée sempre falava que eu era igual a Dory, com perda de memoria, fala demais,
brincalhona o tempo inteiro... e a Pequena Sereia ela dizia que era mais parecida com a Melody,
pela teimosia e por gostar de praia.

Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: Algumas, acompanho pela internet e pela propria Disney Plus, acompanhava as

novidades por la também.

Pesquisadora: VVocé assiste so as animagdes?

Entrevistada: N&o, assisto os filmes também.

Pesquisadora: E das animagdes, as suas favoritas sdo quais?

Entrevistada: Nao tenho uma especifica, gosto de muitas na verdade.

Pesquisadora: Entdo vamos fazer um top 5 dos seus favoritos.

Entrevistada: Eu gosto muito do Rei Ledo, Irmdo Urso, Tarzan, Pequena Sereia e Frozen.
Pesquisadora: Mas o seu favorito entdo € Rei Ledo?

Entrevistada: Favorito mesmo é Pequena Sereia, depois dela vem Rei Ledo.

Pesquisadora: Vocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?



Entrevistada: Ja assisti muitas vezes e veria de novo.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo da Disney?
Entrevistada: A Disney Plus, j& tive alguns brinquedos quando era crianga e roupas.
Pesquisadora: VVocé ja foi aos parques?

Entrevistada: Ndo, mas tenho vontade de ir.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistada: N&o.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animagdes vocé sente vontade de consumir os produtos

da marca?

Entrevistada: Sim.

APENDICE F - Entrevista 6 — Aladdin (Jodo Pedro)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney? Se sim, 0 que mais gosta?

Entrevistado: Eu gosto muito cara, Disney engloba muita coisa, mas eu gosto principalmente
das animac0es, dos filmes... acho que conseguem mesclar temas muito profundos e importantes
com uma linguagem acessivel, fofinha, até infantil as vezes, embora os filmes, mesmo os
infantis, tenham um lado que néo € infantil, mas acho que conseguem encontrar um equilibrio

muito legal.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: Pra mim a Disney representa magia, sonhos, representa infancia também,
nostalgia... acho que ela traz tudo isso de mistico, meio onirico, sabe? Entdo acho que pra mim

representa mais ou menos isso.
Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?

Entrevistado: Quando eu penso na Disney como marca é claro que vem as questdes financeiras,
as questdes mais materiais que giram em torno também do que ela representa, mas pensando

em sentimentos de fato, me vem muito essa ideia de conto de fada mesmo, sabe? De que tudo



vai dar certo no final, de confian¢a, de que as coisas, 0 universo, ta se direcionando pra que
tudo dé certo, pra que o amor venga, pra que o bem venca no final e de que tudo tem um
propdsito. Acho que traz esse sentimento de... ndo sei se posso dizer de fé, mas pelo menos pra

mim acho que traz um pouco isso, sabe? De confianca nas coisas mesmao.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra "Dishey"”, 0 que vém & cabega?

Entrevistado: Duas coisas me vem a cabeca, o0 parque da Disney e alguns personagens que pra

mim foram muito marcantes, como Tarzan e Aladdin, principalmente isso.
Pesquisadora: Tem alguma historia com a marca? Marcou algum momento da sua vida?

Entrevistado: N&o sei se posso dizer que € uma histéria com a marca mas acho que de certa
forma sim, porque os filmes no geral marcaram tanto a minha infancia quanto a minha
adolescéncia em momentos com amigos, assistir filmes com amigos e cantar junto, falar sobre
isso, compartilhar momentos com essas pessoas que eu amo, entdo de certa forma ela contribuiu
pra me proporcionar esses momento e trazer uma certa magia, uma coisa diferente pra esses

momentos, entdo posso dizer que ela me marcou nesse sentido.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Nao muito, de vez em quando vejo alguma coisa mas ndo tenho costume de

acompanhar de perto nao.
Pesquisadora: VVocé assiste s6 animacao? Tem alguma animacao marcante pra vocé?

Entrevistado: N&o assisto s6 animag&o, os filmes da Marvel que agora sdo da Disney eu gosto
muito também, s&o filmes que me marcam muito, mas com relagdo a animacdo acho que as
duas que mais me marcaram recentemente foram Divertidamente e Moana, mas tem muitas que
gosto bastante, das mais antigas acho que principalmente Tarzan e Aladdin, foram as que me
marcaram bastante. Esses me marcaram por dois motivos, tanto pelas musicas que sempre
gostei muito quanto pelo fato de conseguir me enxergar nos personagens, eram personagens

que eu gostava e que conseguia me imaginar neles.
Pesquisadora: Costuma assistir sempre ou foi uma fase?

Entrevistado: Hoje com muito menos frequéncia, ndo vou dizer que ndo assisto, as vezes assisto

sim, mas € bem mais esporadico.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo da Disney?



Entrevistado: Eu ja fui na Disney da Europa. Conta como consumir produto da Disney? Acho

que s6 isso.
Pesquisadora: Claro! Conta como foi a experiéncia. O que mais te marcou?

Entrevistado: Acho que o que mais me marcou foi o todo, sabe? Eu nao fiquei muito tempo I3,
foi s6 um dia de parque e tal, tava bem cheio entdo ndo deu pra aproveitar tanto as coisas, mas
sO de estar naquela energia, de ver muitos dos locais entre aspas né, que a gente vé nos filmes,
e ver 0s personagens também acho que isso tudo te transporta de certa maneira pro mundo que
a Disney constroi, entdo isso é muito legal, mas a minha experiéncia tirando isso ndo foi... ndo

vou dizer que foi ruim, foi muito legal, mas foi mais ficar em fila do que outra coisa.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney? Se sim, o que te chamou a

atencdo?

Entrevistado: De cabeca eu ndo lembro ndo, na real. A Unica propaganda que lembro é do
préprio parque, na TV, tem um cara narrando la no fundo com uma voz de aventura e criangas
e adultos com as caras mais felizes do mundo como se tivessem no melhor momento da vida

deles.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animagfes, vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servi¢cos da marca?

Entrevistado: Na verdade n&o. Eu ndo sou muito de querer comprar coisas nesse sentido. Na

verdade, ndo sou muito de comprar coisas.

APENDICE G - Entrevista 7 — Simba (Bernardo)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney? Se sim, 0 que mais gosta?

Entrevistado: Bem, a resposta curta pra isso € “sim”, mas é muito mais complicado do que isso,
na verdade, porque como uma forga criativa, com as animag0Oes, filmes, quantidade de
personagem que surgiu, quantidade de coisa que surgiu porque a Disney existe, ndo tenho como
dizer que ndo gosto da Disney. Inclusive tenho um personagem da Disney tatuado no meu corpo
né, tenho o Simba tatuado. Mas € muito mais complicado do que isso, por qué? A Disney como

grande corporagdo, como grande empresa ndo € uma empresa muito legal né, ai a gente sai do



lado artistico, porque tem muita historia de processos muito grandes que a Disney faz contra
pessoas e praticamente cassadas, que a Disney faz pra tentar manter o nome dela, pra tentar
manter a pureza dos personagens dela, e de forma muito agressiva, € uma empresa muito
grande, € um nome muito grande que tem muito dinheiro e eles fazem todo o necessério pra
manter, entdo quando vocé comeca a ver a Disney como a mega corporacgéo que ela é, ndo é téo
legal assim, e ai vocé vai pro lado artistico, que é a parte legal dela em teoria, e vocé comega a
descobrir que varias coisas dela sdo copiadas. Vou dar um exemplo rapido € o proprio Simba
que tenho tatuado no meu braco, Rei Ledo em si, € uma copia... ndo lembro de onde € o filme,
mas € "Kimba, o Ledo Branco", é um filme que basicamente tem a mesma historia do Rei Ledo,
inclusive se vocé catar comparagdes visuais tem cenas que foram completamente copiadas
desse filme, que acho que € japonés, nao tenho certeza, mas acho que € japonés. SO que com
tecnologia melhor, com alcance maior e mais ocidentalizado. E Kimba ndo € o unico exemplo,
existem alguns outros que ndo consigo me lembrar agora, mas enfim. A resposta

superficialmente é sim, mas de verdade, ndo muito.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: Ela ja representou coisas diferentes em momentos diferentes da minha vida e a
minha mae é frustrada porque quando era crianca ou adolescente, ela queria muito muito muito
ir pra Disney e nunca conseguiu, e assim que a gente teve condicdo a gente fez uma viagem
muito foda pra Disney, a gente ficou muito tempo por 14, num hotel da Disney... e até esse
momento da minha vida a Disney pra mim era o apice, porque era como eu conhecia, era o que
a minha mée falava, o que ela demonstrava... vale mencionar aqui que a minha mae gosta muito
da Disney, a gente tem quebra-cabeca do Mickey, gelinho com formato da orelha do Mickey,
a gente tem pano de prato da Minnie, e coisas do género. Entdo eu achava que a Disney era a
maior empresa de entretenimento do mundo e eu achava que o parque da Disney era o local
mais foda de turismo do mundo, mas eu cresci a partir disso. Eu cresci além disso e comecei a
ver algumas coisas a mais. Os parque séo legais? Sao, mas sdo uma grande armadilha de turista.
Como entretenimento é uma empresa legal? E. Mas eles to englobando tudo, comendo tudo
que faz um pouco de sucesso. Hoje em dia o que eles representam pra mim? Representam uma
coisa um pouco assustadora. Eles terem tantas coisas embaixo da asa deles, eles tém a Marvel,
Star Wars, todas as princesas, obviamente, eles tém coisas de esporte, a Fox € deles... eles
dominam se eles quiserem, e claramente eles querem, a televiséo, o cinema... eles tém a Pixar
né, esqueci disso, que em termos de animag&o era provavelmente a maior concorrente deles e

eles simplesmente compraram. Ou seja, ndo existe concorrente, na verdade. Entdo o que



significa pra mim? N&o sei dizer direito, é uma pergunta dificil... Significa bonecos bonitinhos,
significa Mickey que ta usando luva pra esconder as digitais dele. E uma empresa que me

assusta um pouco.
Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?

Entrevistado: Essa resposta vai ser polémica depois de passar cinco ou seis minutos falando
como é uma empresa escrota, como eles sdo do mal e tudo mais, mas me evoca coisas boas,
porque me lembro da viagem, me lembro de desenhos que via quando crianca, me lembro de
Rei Ledo, que tem varios significados diferentes pra mim e mais do que qualquer coisa, me da
uma sensacéo de qualidade do produto, sabe? Isso falando especificamente de filmes, desenhos,
séries, em teoria é o grande produto que eles vendem, ne. N&o &, mas enfim. E o que eles
precisam que chame atengdo, e costumam ser filmes bons, séries boas. Entdo quando alguma
coisa tem o selo Disney pode ser que seja ruim no final das contas, mas provavelmente eu vou
assistir porque sempre existe a esperanca de que vai ser bom porque afinal de contas a Disney

que ta produzindo. Entdo me evoca sentimentos bons, nostalgicos talvez.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra "Disney"”, o que vém a cabeca?

Entrevistado: Infancia, basicamente isso, me lembrar de assistir Rei Ledo no repeat com meu
av0, me lembrar assistindo infinitos filmes da Disney com minha mée, meu pai e minha irma...
nostalgia, a palavra principal é nostalgia. Até recentemente com Marvel também, Star Wars

também... Coisas boas de maneira geral. Mas acho que a primeira coisa que surge € nostalgia.
Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Marcou algum momento da sua vida?

Entrevistado: Um momento especifico ndo, mas eu tenho momentos longos assim que sao
lembrados com muito carinho, especificamente dois. A quantidade de vezes que assisti Rei
Ledo a ponto de saber falas e musicas até hoje e tudo o que vai acontecer segundo por segundo
do filme porque era vidrado, a ponto de depois de velho resolver fazer uma tatuagem do Rei
Ledo, entdo assim, é bem tranquilo dizer que marcou a minha vida. E quando adolescente
guando fui a Disney com meus pais, é realmente um lugar muito legal, superficial, plastico,
mas um lugar muito legal e minha mae tava muito emocionada, meu pai tava emocionado e

como experiéncia foi muito legal, sabe?

Pesquisadora: Me fala um pouco mais da sua experiéncia no parque, 0 que te marcou mais?



Entrevistado: Bem, a primeira coisa quando vocé entra nos parques, seja la qual deles for, é que
vocé ta entrando num lugar de fantasia, uma parada surreal, bem-feito demais, legal demais,
pra ser real. E meio que é, de fato, legal demais pra ser real, € mais como se vocé tivesse
entrando num set de filme. Superficialmente vocé olha, bate o olho o lugar € lindo. O lugar €
feito nos minimos detalhes, tem que ser, esse é o objetivo dele, é planejado cada centimetro
daquele lugar, feito pra trazer seu olho especificamente praquele castelo, feito pra quando vocé
olhar praquele tal negdcio parecer maior do que é, olhar pro outro negdcio e parecer menor do
que &, e feito centimetro a centimetro pra chamar sua atencéo. E quando vocé percebe isso, pra
mim, ndo diminui o qudo impressionante o parque é, na verdade aumenta, porque eles
conseguem vender uma experiéncia que parece que é uma fantasia, e conseguem mesmo, é real
a parada, e eles tem milhGes de técnicas pra fazer isso. Uma das paradas que eles usam é a tinta
verde, qual o nome do negdcio? Acho que é go away green, € uma tinta verde meio feia que
eles usam em objetos que eles querem esconder. Quando ouvi falar disso eu j& tinha voltado da
Disney, ja tava no Brasil, foi anos depois, eu ndo me lembrava de ver uma caixa de som, de ver
um poste de luz que ndo seja os propositais grandes, bonitos e decorativos, especificos do tema
do local. E ai quando vocé joga “go away green Disney” no google imagens v&o vir varias
imagens de portas, lixeiras, negocios de luz, caixas de som... em lugares-chaves principais da
Disney e como aquela porra daquela cor faz o negocio ficar invisivel. Eu ndo me lembro de ver
nada daquilo, e agora sabendo disso e indo de novo eu ficaria procurando essa porra, mas a cor
que eles usam é pra camuflar a parada e isso € um dos exemplos, fora isso os funcionarios sdo
todos muito muito felizes, alegres, obviamente com aquele mesmo estilo de funcionario do
Outback porque € a ordem deles, eles tem que demonstrar que sdo felizes, em teoria é “o lugar
mais feliz do mundo”, entdo o funcionario ndo pode ndo ser feliz. Inclusive tenho até uma
historia engracada com isso, a gente ficou num hotel da Disney e teve uma noite que no meio
da noite abriu a porta do nosso quarto, com a gente dentro do quarto e imediatamente fechou a
porta de novo. A gente viu uma silhueta s6 no portal e fechou a porta de novo, minha méae fala
um pouco de inglés, mas ndo muito, meu pai nao fala inglés nenhum e quem tava falando o
tempo inteiro era eu e minha irma. Fui resolver isso, fui no lobby falar com os atendentes da
entrada do resort. Ai eu to falando, falando, gastando todo o meu inglés recém-formado do
curso de inglés e a mulher sendo obviamente muito simpatica e tentando manter aquele sorriso,
sendo feliz, respondendo tudo... Eu com minha irmé& falando portugués. Algum tempo depois
olho a plaguinha da mulher, com identificacdo de nome, de onde é e as linguas que fala. Ai tava

la “Jéssica, Brasil”. Eu ja tava a 40 minutos xingando porque abriram a porta do quarto em



inglés e a mulher era do Brasil, a mulher era de Sdo Paulo. Ai eu falei em portugués com ela,
falei “porra Jéssica, tu viu que falo portugués, porque vocé continuou falando em inglés
comigo?”, ai ela falou “vocé tava tdo eloguente, falando tudo tdo alegre em inglés que achei
que vocé quisesse falar em inglés”, tipo assim, “o cliente tem razdo”. A filha da puta me deixou
falando em inglés por meia hora sabendo que a gente falava a mesma lingua nativa. Mas o que
me marcou mais é o nivel de detalhe, se é pra resumir tudo. O nivel de detalhe pra vender a
experiéncia que eles querem vender e que assim, mesmo quando vVocé comeca a descobrir 0s
truques, talvez caia a cortina, vocé veja por tras da cortina, mas acho, na minha opinido, que
torna ainda mais impressionante, vocé entender a quantidade de coisa feita pra vender a

experiéncia que eles querem vender.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Eu particularmente ndo, tirando grandes lancamentos de filmes, de uma maneira
geral ndo. Mas acabo sabendo de toda e qualquer noticia por causa da minha mae que €
absolutamente apaixonada pela Disney e acompanha tudo, ai acabo sabendo de tudo,

renovacdes de parque, de brinquedos, de eventos, de tudo o que acontece eu acabo sabendo.
Pesquisadora: VVocé assiste sO animacao? Tem alguma animacao marcante pra vocé?

Entrevistado: N&o, eu ndo assisto s6 animacdo, assisto live action também, filme, série, eu
consumo bastante até coisa da Disney, eu tenho, até por causa da minha mée nao teria como
ndo ter e por causa das criangas aqui em casa, eu tenho o servico de streaming da Disney Plus.
Que me marcou principal foi sem duvida Rei Ledo, mas tem varios outros que me marcaram
muito... Hércules, Aladdin, 101 dalmatas... sdo filmes que gostava muito. E alguns mais
recentes também que gosto bastante. Toy Story depois que passou a ser da Disney né, sou

apaixonado por Toy Story.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney? Se sim, o que te chamou a

atencdo?

Entrevistado: Agora que vocé comentou ndo consigo me lembrar de nenhuma propaganda da
Disney especifica. Tenho certeza de que existe varias, mas ndo lembro de nenhuma especifica
tirando trailer e mesmo assim, trailer nenhum que tenha me marcado, sabe? Nada muito

especifico.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animagfes, vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servi¢cos da marca?



Entrevistado: Ah sim, de assistir mais filmes né, o negécio é que a Disney é tdo ampla hoje em
dia que dependendo da vibe que vocé ta vocé vai encontrar alguma coisa que bata com aquela
vibe. Tem dia que vocé quer ver Princesa da Disney, tem dia que vocé quer um filme mais...
que tenha uma mensagenzinha a mais, ai vocé vai botar um filme da Pixar, talvez, tem dia que
VOCé quer ver sO pessoas com poderes metendo a porrada, ai vocé vai botar um filme da Marvel,
tem dia que vocé quer ver magos espaciais ai vocé vai ver Star Wars... E todas essas areas tem
muitos filmes, se vocé assiste um voceé fica com vontade de assistir mais, sdo todos muito bem
produzidos de excelente qualidade, mesmo que vocé nao goste de filme x ou y, a qualidade dos
produtos é meio que inegével. Producéo, efeitos, musicas... Entdo sim, fico com vontade de

assistir mais.

Pesquisadora: VVocé s6 sente vontade de consumir mais filmes? E o tnico produto da marca que

te d& vontade de consumir depois que assiste algo da Disney?

Entrevistado: Isso é uma resposta complicada, porque assim, ficar com vontade eu fico de
assistir mais filmes, série e tal, ndo fico com vontade de comprar produtinhos que lembram o
Mickey nem nada do género. Porém, tendo dito isso, tem muitos filmes da Disney que tem
significados diferentes pra mim, e suponho que pra quase todo mundo, e se eu achar coisinhas
bonitinhas eu teria coisas. Considerando que da Disney no meu quarto, nesse momento, eu
tenho a caneca do Darth Vader, tenho um Yoda que a cabeca mexe, tenho os copinhos de shot
dos parques da Disney... tenho umas coisinhas assim, mas ndo € acabei de assistir um filme e
fico “preciso comprar um negdcio desse”. Eventualmente, algum dia, se eu vejo um negécio
desses que me remete a algum filme, a alguma coisa que eu gosto, eu provavelmente vou

comprar sim.

APENDICE H - Entrevista 8 - Tarzan (Alexandre)

Pesquisadora: Vocé gosta da Disney? Se sim, 0 que mais gosta?

Entrevistado: Gosto. Gosto mais da Marvel, dos filmes, no geral. Gosto da Disney Plus, das

animac6es. Nunca fui no parque, mas tenho vontade de conhecer.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: Entretenimento. Tirar um pouco o foco do estresse.



Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?
Entrevistado: Alegria e diverséo.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra "Dishey"”, o que vém & cabega?

Entrevistado: Filmes, diversdo, alegria, animagdo... acho que ndo vem mais coisa nao,

historias...
Pesquisadora: Tem alguma historia com a marca? Marcou algum momento da sua vida?

Entrevistado: Eu tenho ndo com a marca em si, mas com os filmes dela. Eu tenho histéria de
que era apaixonado pela fita do Rei Ledo 2, e levei a fita pra escola uma vez, porque a professora
pediu pra levar o VHS que vocé mais gostava, ai levei o do Rei Ledo e os menininhos tacaram
a minha fita na privada, ndo sei por qué. Eu fiquei puto, fiquei chorando, porque estragaram
meu filme. Sem falar que assisti todas as fitas que eu tinha, tinha muita fita da Disney, e sempre
via o filme umas 20 vezes, assistia muito, muito, minha mée ficava cansada mas eu ficava

relembrando as musicas, do Tarzan, da Mulan... Ainda tenho os VHS la em casa.

Pesquisadora: Engracado que vocé falou que ndo tem historia com a marca em si, mas com as
animac0es né, vocé nao faz essa associacdo da marca com as animacdes, na sua cabeca séo so

as animacoes.

Entrevistado: Exatamente, eu sei que a marca é bem grande, que tem milhdes de coisas além
dos filmes, mas acho que o que mais marcou a minha vida foi a parte das animacoes, dos filmes,
das histdrias... Acho que marcou um pouco mais na época do meu irmdo, dele ter os brinquedos
da Disney, eu cheguei mais pegando os filmes. A gente se divertia assim né. Eu tinha até os
brinquedos, tinha o Quasimodo, tinha alguns outros brinquedos do Toy Story, mas acho que o

que mais marcou pra mim foram os filmes. Adorava ver os filmes, ouvir as masicas...
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Acompanho, mas focado em filmes e séries. Acompanho pelo Disney Plus, as
vezes por noticias que aparecem no Google, Youtube também aparece muita gente falando
quando vai lancar novo filme.

Pesquisadora: VVocé ja disse que ndo assiste s animagdo, né? Mas tem alguma animagao que

foi marcante pra vocé?

Entrevistado: Acho que Tarzan. Rei Ledo as musicas marcaram muito, mas acho que as de

Tarzan marcaram mais, ficaram mais na minha cabeca.



Pesquisadora: Entdo as musicas sdo o grande diferencial pra vocé ne?
Entrevistado: Com certeza.
Pesquisadora: A historia em si te marcou ou ndo, foram mais as musicas?

Entrevistado: Marcou, mas ndo tanto quanto as mausicas. A histdria eu conheco inteira, mas
quando lembro, eu lembro da masica. As musicas s&o muito boas e séo criadas pra isso né, pra
lembrar. Tipo em escola quando o professor fala “vamo fazer musiquinha pra lembrar da tabela

periddica”. As musicas sdo feitas pra lembrar ne.
Pesquisadora: Costuma assistir sempre ou foi uma fase?

Entrevistado: Assisto sempre, até hoje. Tipo, ndo assino a Disney Plus, mas a minha sogra
assina e eu acesso a conta dela. Eu acho que sou o Unico que assiste. Ela paga e eu assisto. Eu
reassisti todos os filmes, assisti Rei Le&o, todos os filmes da Marvel, Tarzan, Mulan, assisti 0s
live actions... A Marvel langou agora uma série que € tipo se o Capitdo América ndo fosse o
Capitdo Ameérica, to assistindo... na verdade quem virou Capita Britanica foi a mulher 1& que
ele amava, esqueci 0 nome agora. Entdo eu continuo assistindo. Tem uma série também do

Monstros S.A. que t6 assistindo...
Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo da Disney?

Entrevistado: Sim, eu tinha um pratinho do Mickey com a Minnie, tinha os bonequinhos, tenho
um bichinho de peltucia do Mickey... Camisa do Capitdo América... Antigamente quem
compravam as coisas eram meus pais, hoje em dia ndo sou muito de comprar coisas da Disney

porque é meio infantil né, eu compro mais coisas que tdo mais pra minha idade.

Pesquisadora: Mas quando vocé assiste um filme da Marvel, por exemplo, ndo fica com vontade

de comprar nada?

Entrevistado: Ficar com vontade fico né... Se bem que, vocé falando, realmente, quando tava
pensando aqui a gente fala da Disney a gente pensa em Mickey essas coisas... mas realmente,
Star Wars, Marvel... Sim, eu acabo comprando, j& comprei botton, mas nunca exatamente DA

Disney.
Pesquisadora: Sim, quando falo da marca, falo do universo Disney e tudo que ele engloba.

Entrevistado: Compro, compro. De vez em quando d& vontade de comprar uma coisinha ou

outra e eu compro. Tipo uma mini figure ou uma revistinha...



Pesquisadora: VVocé disse que ndo foi aos parques, né? Mas tem vontade ainda?

Entrevistado: Tenho vontade, mas s se tiver uma oportunidade e muita condicao financeira.
Acho gue quem tem mais vontade de ir € a Marina, minha namorada, que ja foi uma vez e teve
a experiéncia. Como eu nunca tive essa experiéncia, ndo td me fazendo falta. E sou meio ruim
pra brinquedo, eu passo mal, entdo eu fico com medo de pagar mo grana pra ir na Disney e ndo
conseguir ir em nada, sem aproveitar muito. Também tem a parte do inglés, iria mais pra treinar
o0 inglés do que ficar indo pra se divertir, porque ndo sei se daria certo ir naqueles brinquedos

gigantes la.

Pesquisadora: VVocé lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistado: Acho que sé dos filmes.

Pesquisadora: VVocé diz trailer?

Entrevistado: E, trailer. Da Disney em si, ndo lembro muito nio.

APENDICE | - Entrevista 9 - Sr. Incrivel (Gabriel)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistado: Gosto.
Pesquisadora: Do que vocé mais gosta?

Entrevistado: Gosto das animacdes da Disney, as antigas. Nao antigas, antigas, mas as que via
quando era crian¢a. Mas acho que gosto muito também por causa da Pixar, tem muito essa

associagéo.
Pesquisadora: Mais alguma coisa?

Entrevistado: Eu fui pra Disney, fui duas vezes no parque em Orlando, foi uma experiéncia
muito boa, uma viagem com a familia que tem esses momentos meio magicos. Mas tenho um
pouco de criticas a Disney como monopdélio de mercado, um pouco de padronizacdo da
experiéncia cinematografica, principalmente em relagdo a Marvel. E dificil falar isso sem

parecer um pouco...

Pesquisadora: Pode falar sem filtro.



Entrevistado: Sem filtro? Eu acho que existe uma perspectiva de, por exemplo, no ano que a
Disney comprou a Fox ela adquiriu uma parcela da producéo cinematografica, principalmente
norte-americana, muito grande, no ano que a Fox foi comprada pela Disney, a Disney tinha
lancado oito longas e a Fox tinha lancado trinta e cinco eu acho e ai a partir de entdo era tudo
da Disney, isso € muito doideira. Na época quando a Disney comprou a Marvel e a Lucas
Filmes, do Star Wars, as pessoas comegaram a pensar como que ta tudo concentrado tanto na
visdo comercial né, de monopolio de mercado, quanto em uma visdo criativa especifica
também. E a visdo da Disney é uma visao hiper comercial, eles conseguem comercializar e
transformar em produtos qualquer coisa e é uma visdo que que acaba respaldando pra outras
areas do cinema e acaba fazendo com que filmes se tornem de certo modo comerciais e
enquanto tiver uma visdo de “isso pode dar dinheiro”, isso vai ser produzido em larga escala e
muitas vezes. Ai chegou um momento que a Disney comecou a perceber que o que mais dava
dinheiro de certa forma eram os prdprios produtos da Disney, que eram a base de fas assim, e
eles perceberam que a geragdo que cresceu consumindo praticamente tudo da Disney ta ficando
mais velha e a geracdo mais nova, apesar de terem novos filmes da Disney, tavam consumindo
talvez menos, e ai a Disney comecou a fazer os remakes e os live actions e essas coisas assim,
e isso é muito doido porque eu sinto que de uma forma eu tive um certo privilégio e toda vez
que eu paro e penso sobre isso eu fico sentindo que eu sou aquele, acho que nem ndo precisa
nem ser velho pra falar isso, mas “ah, eu tive uma infancia melhor do que a das criancas hoje
em dia porque a gente tinha coisas mais originais” e de certo modo isso é algo que ndo pode ser
descartado, ndo € s6 uma visao saudosista, eu acho que realmente existe uma padronizacéo,
uma comercializacdo e uma busca por lucro muito grande de tudo. E eu falo isso com uma certa
amargura porque eu sou muito f& de super-herdis e eu gosto muito da maneira como esses mitos
atuais que sdo os super-herois de certa forma né? Essas figuras que representam um pouco a
visdo que a gente tem de certos aspectos, todo quadrinho de certo modo € uma pergunta e as
vezes uma resposta a questdes politicas, sociais e dificuldades do ser humano, algumas mais
inclusivas, outras menos inclusivas, mas em geral todas elas tém essa relacdo grande com o
momento que estamos passando. E isso acontece desde o comego do super-herdi, em 1939, 40
e 41, e até hoje em dia quando se cria novos super-herois na tentativa de tentar incluir mais, s6
gue nos filmes isso € um pouco mais complicado porque a Marvel de alguma forma sobre a
supervisdo da Disney construiu império assim, né? De tentar fazer muitos filmes pra gerar muita
renda e tentar construir um universo em que as pessoas vao sempre buscando ir assistir 0s

proximos filmes e consumir os produtos, né? Comprar os bonecos, a mercadoria que gera muito



mais renda do que sO a bilheteria, sabe? Tem um respaldo pra 0 que se entende o que que
significa ser um filme de super-heradi, isso influenciou muito a DC, por exemplo, a DC que que
tem personagens diferentes, a Marvel em si também tem personagens diferentes, sé que a
Marvel ta sob uma visao criativa especifica da Disney. A DC ndo precisa ter essa visao e ai a
DC tentou de alguma forma dar chance pra outras formas serem construidas. S6 que isso de
alguma forma néo deu certo, entre muitas aspas, na visao dos produtores, dos executivos da
Warner Brothers e eles pensaram “entéo, vamos contratar o pessoal da Marvel, que eles sabem

fazer filme, porque eles vendem”
Pesquisadora: E complicado ter essa associagdo de “ta fazendo bem porque ta vendendo mais”.

Entrevistado: E, e isso tem um peso muito grande porque isso se torna algo reproduzido em
larga escala. Por exemplo, os Minions, que é uma animagdo que ndo é da Disney, mas da
llumination, mas enfim. Eles perceberam que foi um sucesso absurdo, eles comecaram a
produzir em larga escala qualquer coisa sobre Minions, as pessoas tinham Minions em todos 0s
lugares e ndo necessariamente isso é ruim, mas eu confesso que eu nédo assisti 0s outros filmes
dos Minions mas eu fico preocupado com essa ideia, a prépria Pixar de alguma forma teve um
momento que se estagnou em relagéo a criatividade e agora se encontra numa certa transicao
também, eles tavam fazendo muito remake, revival, pra continuar franquias, do Carros, Avides,
essas coisas... E agora estdo fazendo coisas novas, o0 que é muito legal, mas eu ndo sei acho que

eu t6 divagando um pouco, se quiser fazer outra pergunta acho que eu falei demais.

Pesquisadora: Provavelmente vocé ja respondeu algumas aqui. O que a Disney significa para

VvOCé?

Entrevistado: T6 tentando buscar mais profundamente o que ela significa para além do racional.
Eu ndo sei, tem uma relacdo de nostalgia, né? Tem uma relacdo com assistir os filmes com meu
pai por exemplo e ouvir aguela musiquinha, e ai passa aquela estrela cadente ou € a fada do
Peter Pan, ndo tenho certeza. Quando eu vi o castelo foi bem bonito porque lembrou isso de
certa forma, mas eu tinha muita fita cassete da Disney e da Pixar e € uma lembranca muito boa,
0 nome Disney, um dos primeiros filmes que eu lembro de ter assistido muito crianca foi
Fantasia 2000, que um filme da Disney apresentado pelos dois magicos ilusionistas Penn &
Teller, que era na verdade uma reformulacdo do outro Fantasia, mas enfim, eu assistia esse, ndo
entendia nada assim, absolutamente nada, porque o filme ele é praticamente mudo, s6 €
comentado pelas pessoas no meio, s6 que é isso, eram animac0des que tinham acompanhamento

orquestral, né? E tinha essa brincadeira, eram varias animacgdes assim separadinhas, ai tinha



uma que eu guardava muito no meu coragdo que era do quebra nozes, que era muito linda, era
0 quebra nozes que era apaixonado pelo brinquedo da bailarina e é foda porque até hoje quando
eu vejo uma bailarina, eu vejo alguém falar sobre balé, eu ndo sei alguma coisa que remeta a
essa bailarina, eu sinto uma vontade as vezes até de chorar, € uma coisa que vai la no fundo e
eu as vezes nem percebo, s6 fico emocionado. O quebra-nozes tinha que fugir porque a bailarina
tava meio que sendo protegida, entre muitas aspas, por esse palhago que saia de uma caixa e
ele era super ameacador assim, brigava com ele. Quebra-nozes se ferra todo assim. Ela nédo
queria ficar com esse cara palhaco, mas eu ndo lembro direito porque que ela tava ali, ela
simplesmente estava porque ela s6 girava no mesmo eixo e ele conseguia andar, ndo sei. Tem
um momento que ele acaba tentando chegar perto e ai ele acaba entrando no esgoto, ele se
perde, eu ndo lembro exatamente... Mas esse filme me impactou de maneira muito forte, eu
lembro dessa relagdo com meu pai, meu pai tentava me explicar um pouco o0 que que tava
acontecendo e ele me incentivava muito a assistir esses filmes. Entéo, ele sempre trazia uma
fita cassete, né? Me botava pra assistir vida de inseto, trés vezes por dia, eu sabia as falas e tudo
e ainda me surpreendia todas as vezes. Monstros S.A. pra mim foi uma loucura, os incriveis...
todos eles eu assistia e reassistia com meu pai sempre, a gente ficava assistindo varias e varias
vezes e era essa sensagdo, meu pai gosta muito da Disney e eu acho que é por causa disso que

eu tenho um apego emocional, um carinho pela Disney.
Pesquisadora: Vocé ja meio que falou, mas quais sentimentos a marca te evoca?

Entrevistado: Hoje em dia é menos, né? Porque hoje em dia eu acabo tendo uma visdo mais
critica, o envolvimento da Disney de alguma forma me traz uma ideia um pouco de ganancia e
um pouco de marketing, querer ganhar dinheiro. Entdo pra mim € dificil eu desvincular um
pouco essa relacdo hoje em dia com essa visdo mais critica. Ontem eu tava vendo discussdo das
pessoas dizendo que a DC ndo ta fazendo filmes bons e tudo, ndo sabem fazer um Superman
legal, enfim, eles inventam qualquer critica, e as pessoas vinham nos comentarios dizendo assim
“ah, a Marvel, por consequéncia a Disney, poderia comprar a DC e os direitos e fazer filmes
em que eles podiam conectar o Homem de Ferro, 0o Homem Aranha e 0 Superman”, e eu ficava
“ndo!” eu tenho medo, eu tenho medo, eu tenho medo disso acontecer, eu tenho medo por causa
disso, acho que é por causa dessa ideia que se tornou hegemonica né? Da Disney ser esse lugar
de maximo lucro, Disney Plus... tudo envolvido com muito dinheiro e eles querem mais

dinheiro e mais dinheiro, mais dinheiro, entdo acho que é um pouco o que a marca traz.

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney, que que vem na sua cabeca?



Entrevistado: Vem o castelo. Vem o castelo e vem princesa, nenhuma especifica, eu nao
consigo definir uma imagem assim, é tipo princesa. E essa sensago tipo “a noite da Cinderela”,
entendeu? Aquela coisa do “castelo iluminado do da bela fera”, entendeu? Acho que sdo esses

essas imagens.

Pesquisadora: Vocé tem alguma histéria com a marca? Ela marcou um momento especifico

dessa vida? VVocé comentou da relacdo com seu pai, né...

Entrevistado: E, tem essa ligagio bem forte com esses momentos quando eu era crianca que as
vezes a gente gosta de revisitar, né? Meu pai sempre fala “vocé lembra quando a gente assistia

isso, lembra disso aquilo”, as vezes paro pra escutar as masicas da Disney também.
Pesquisadora: VVocé comentou que foi ao parque também né, como foi essa experiéncia?

Entrevistado: Fui pro parque, fui duas vezes, eu fui quando eu era bem crianga, acho que eu
tinha sete anos, oito anos, uma coisa assim, eu fui com a minha familia, fui numa excurséo e a

gente foi pra todos o0s parques da Disney.
Pesquisadora: Do que vocé lembra da primeira vez 14?

Entrevistado: Eu lembro que eu era muito pequeno e ndo conseguia entrar nas montanhas
russas, mas era muito divertido estar ali. Lembro do hotel, lembro do café da manha. To
tentando lembrar porque as vezes eu confundo uma com a outra, apesar de ter uma distancia
grande temporal, eu ndo lembro exatamente, mas acho que era, era 0 pdo com cream cheese, a

torrada com cream cheese, alguma coisa assim me traz essa relagao.
Pesquisadora: O que mais te impactou nessas viagens?

Entrevistado: Ah, os dias eram muito intensos, na Disney as coisas sdo muito intensas, a a gente
quer aproveitar as coisas e corre atras das montanhas russas e dos parques e tudo. Essa ultima,
assim, foi uma experiéncia culinaria pra mim também, porque apesar de ndo ser nem um pouco
saudavel, comida de parque pra mim era muito gostosa e eu queria muito experimentar sorvetes
e as raspadinhas e ir nessas montanhas, nessas simulagdes 3D que eles colocaram. Nessa
segunda vez eu era mais adolescente, tinha 14 anos, e queria comprar roupa também, ne?
Comprar ténis e meia e ir nessas montanhas russas e era uma sensagédo boa, ébvio que tem todos

0s problemas de qualquer viagem assim, mas era muito divertido.

Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?



Entrevistado: Sim. As vezes eu entro em alguns sites de noticias do mundo do cinema, das
séries, mas as vezes 0 YouTube s6 me recomenda. Tem alguns canais do YouTube que eles
colocam qualquer trailer que tiver na telha, eles colocam qualquer trailer de qualquer marcas e
aparece, recomenda pra mim. E ai eu descubro que a Disney ta querendo fazer uma nova série
sobre Lock... e eu acabo descobrindo sei 14, a nova animacéo da Pixar, né? Esse Luca, que
dizem que é um comercial de lambreta, né? E as pessoas na Italia ndo ficam falando macarrdo
a cada trés frases. Mas eu acabo descobrindo muito por que eu tenho colegas que sempre
comentam sobre essas novas coisas, principalmente com a Disney Plus agora que tem alguns
colegas que assinam e tdo sempre comentando sobre as novas coisas e falam pra mim, “ah vocé
jaassistiu a nova série, vocé ja assistiu um novo filme” eu acabo descobrindo um pouco também
pelos atores, né? A Disney sempre contrata atores que sdao famosos e grandes e acaba
aparecendo no YouTube também o site de noticias que eu entro de vez em quando, no Twitter
OU uma coisa assim, as vezes nos trend topics né? As vezes aparece 0 nome de alguém, sei Ia,
algum ator famoso e eu descubro que ele ta envolvido com alguma nova producéo da Disney.
Mas fora isso eu ndo sei, eu nao faco ideia que que ta acontecendo no Disney Channel. Outro
dia eu botei e eu fiquei tdo confuso que eu desliguei assim. Eles mudaram tudo, eles mudaram
o design grafico, as transicdes, eles acham que animag6es com quadrados e tridngulos funciona,
mas simplesmente botaram quadrados em triangulos coloridos que ficam girando e ai eles falam
“Disney Channel”, é uma coisa doida que eu ndo entendi. Ndo tem nem mais a forma da orelha
do Mickey, eu achei bizarro. Eu ndo sei mais 0 que que ta passando nos canais, tem muito tempo
que eu ndo acompanho as séries, essas mais infantis, né? Entdo o que eu acabo sabendo muito

mais sobre o cinema e agora o streaming, que ficou mais forte.

Pesquisadora: Vocé ndo assiste s6 animacgdo, né? Mas das animacoes, qual que foi 0 mais

marcante pra vocé? Pode fazer um top 5.

Entrevistado: Top cinco em ordem, tipo um melhor que o outro? O primeiro lugar seria acho
dOs incriveis ou Monstro S.A. Acho que no momento Os Incriveis. O dois, acho que seria
Monstros S.A., 0 primeiro, ndo essa continuacao que parece um derrame. Tem filmes que eu

nédo lembro se sdo da Disney. Atlantis era da Disney? Planeta do Tesouro era Disney?
Pesquisadora: S&o. Sao dois que deveriam ser muito mais falados.

Entrevistado: E, total. Com certeza. Eu acho que eu colocaria Planeta do Tesouro em terceiro.
Assistindo hoje em dia ele ¢ muito bem-feito. Animacdo na nossa cabeca, principalmente

animac0es antigas, elas parecem muito mais polidas do que elas realmente sdo se vocé for



revisitar ela. O Planeta do Tesouro e Atlantis ndo sdo, eles sdo muito lindos. Ja foram quatro,
né? Procurando Nemo é foda também... Toy Story 1... amigo estou aqui, né? Pera ai, tem outras
que eu td esquecendo, eu tenho certeza que tem outras animacgdes ai sensacionais. Acho
Divertidamente sensacional. Eu acho que colocaria ele em quinto. Outro dia eu vi o
documentério da Pixar, outro dia tem trés anos, e é bizarro porque o documentario vai
construindo desde o primeiro filme e depois vocé descobre que eles s6 fizeram coisa muito foda
e tipo e eles eram uma empresa que trabalhava sob uma certa hierarquia muito diferente. Mesmo
com a compra da Disney e tudo. T4, mas acho o quarto seria Planeta do Tesouro. Entéo ficou

Os Incriveis, Monstros S.A., Atlantis, Planeta do Tesouro e Divertidamente.
Pesquisadora: E o Vida de Inseto que vocé falou tanto, ndo entra?

Entrevistado: Entra, entra sim! Entéo tira Divertidamente e bota Vida de Inseto!
Pesquisadora: Beleza, entdo nao foi s6 uma fase, costuma assistir ainda, né?
Entrevistado: Eu ndo assisto mais tanta coisa da Disney hoje em dia.
Pesquisadora: Disney no total, entra Marvel ai também.

Entrevistado: Entdo ndo é uma fase, continuo interessado, continuo querendo saber. As
animac0es ndo tenho assistido as ultimas, inclusive da Pixar, ndo tem assistido tanto. Mas sim,

continuo vendo.

Pesquisadora: VVocé lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistado: Lembro das da Disney Channel, que é uma icbnica, né?
Pesquisadora: Mas ai é no proprio canal, né?

Entrevistado: E, eu n3o lembro exatamente de alguma propaganda da marca, é sempre

vinculada a um produto especifico daquele momento que a Disney quer divulgar mais.

Pesquisadora: E quando vocé assiste as animacdes ou filmes vocé sente vontade de consumir

produtos ou servigos da marca?

Entrevistado: Quando era mais novo sim. Quando saiu o incrivel Hulk, com o Edward Norton,
ja tinha assistido o outro filme do Hulk, em 2003, que ndo era da Disney ainda, a Marvel nao
era da Disney, mas quando saiu o Incrivel Hulk do Norton, eu comprei 0 jogo pra PlayStation
dois e queria muito boneco, essas coisas, apesar de ser um pouco mais velho eu ainda queria ter

0 Hulk do filme, porque os bonecos do Hulk sempre foram uma coisa muito impactante pra



mim, os quadrinhos e tudo. Mas é raro, € mais raro hoje em dia eu olhar um filme e querer
comprar um produto especificamente... ndo sinto vontade de assinar o Disney Plus, eu ndo sinto
vontade de comprar nenhuma roupa especifica ou uma capinha de celular dos personagens ou

alguma coisa assim, eu nao sinto vontade.

APENDICE J - Entrevista 10 — Cinderella (Vitoria)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistada: Eu gosto muito da Disney.
Pesquisadora: O que vocé mais gosta?

Entrevistada: A Disney foi parte da minha infancia, com relacdo aos desenhos, e sempre quis ir

nos parques.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistada: Acho que o crescimento, sabe? O crescimento e a ideia de que pode existir um

pouco de magia mesmo na vida adulta, enquanto vida real.

Pesquisadora: Quais sentimentos a marca te evoca?

Entrevistada: Inocéncia, felicidade, esperanca...

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra “Disney”, 0 que vem a sua cabeca?
Entrevistada: Parques.

Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Marcou algum momento da sua vida?

Entrevistada: Eu era muito fa da Hannah Montana, da Disney, e eu cresci muito inspirada na
Miley Cyrus, na Miley Stuart, na Hannah Montana. Eu fui no show da Miley Cyrus por causa
disso e acabou influenciando muito no meu crescimento, no meu processo de me tornar quem

eu sou hoje, acho que a Disney teve uma participacdo muito forte com relacgao a isso.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: Ndo muito mais, eu acompanho quando faz alguma coisa nova no parque, quando
tem, por exemplo, um remake de algum filme, ou uma temporada nova, tipo que teve das Visoes

da Raven agora com o cast antigo e tal, mas ndo sou aquela pessoa que acompanha rede social,



vé todos os dia, ndo. Mas gosto muito de Disney Plus, que foi uma coisa que implementaram a
pouco tempo, tenho a assinatura e gosto muito das coisas que langam la.

Pesquisadora: VVocé assiste sO animagao?

Entrevistada: N4o, assisto tudo, filme, animacao, série... agora com série da Marvel na Disney

é um plus também.
Pesquisadora: Mas com relacdo as animagdes, teve uma mais marcante pra vocé?

Entrevistada: Ah, todas. Acho que Cinderela é a que mais me marcou, porque a historia eu
achava muito inspiradora. Nao tive uma infancia muito rica, dai eu via aquela menina Ia, pobre,
se tornando uma princesa... achava isso 0 maximo, pensava que eu também posso ser rica, ser

princesa.
Pesquisadora: VVocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?

Entrevistada: Assisto sempre, tudo o que lanca no Disney Plus, filme, série da Marvel... to

sempre vendo.

Pesquisadora: Alem dos filmes, vocé ja consumiu algum produto ou servigo? Vocé falou da

Disney Plus, além dela tem algo mais?
Entrevistada: J& comprei camisa, caderno, esses produtos assim, merchandising...
Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistada: Tem o Disney Plus, que ta sempre tendo propaganda das séries, mas uma coisa
que lembro muito quando penso em Disney e televisdo é algum ator desenhando a orelhinha do

Mickey.
Pesquisadora: Mas propaganda da marca vocé nédo lembra?
Entrevistada: Propaganda nao.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animacgdes, vocé sente vontade de consumir produtos e

servigos da marca?

Entrevistada: Acho que depende da qualidade né, mas na maioria das vezes sim, nunca tive uma
sensacdo de ver um filme da Disney e falar “nossa, ndo quero mais ver nenhum filme da
Disney”. E sempre uma qualidade muito boa que faz com que vocé consuma cada vez mais 0s

filmes deles.



Pesquisadora: Mas vocé s sente vontade de consumir outros filmes?

Entrevistada: Nao, série em geral também, ndo tanto produto, tipo caderno essas coisas, ndo
tanto mais hoje em dia, mas streaming, filme, série, essas coisas assim, ja € uma pratica minha

de ver todos os dias.
Pesquisadora: E o pargue...

Entrevistada: E o parque, quero muito ir também, quando for vou comprar muita coisa,

merchandising, sem davida.
Pesquisadora: Tem algo mais que vocé queira falar sobre a Disney?

Entrevistada: Acho que o que o0 parque se tornou né, se tornou um sonho mundial das criangas,
e ndo so das criancgas, eu tenho 22 anos e meu sonho € ir pra Disney, entdo acho que é a
capacidade da marca de se fazer presente ao longo de toda a vida das pessoas, acho que isso €

muito dificil de se conquistar.

APENDICE K - Entrevista 11 — Edna Moda (Paula)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?

Entrevistada: Gosto.

Pesquisadora: E o0 que vocé mais gosta da marca?
Entrevistada: Eu gosto dos desenhos, gosto das animagoes.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistada: Cara, entdo, comecei a pensar em Vvarias coisas. Quando era crianca eu ndo tinha
acesso a essas coisas, s6 meus primos. Entdo essas coisas foram sendo descobertas na minha
vida conforme eu fui crescendo. Entdo acho que € bem complicado dar essa resposta, o que ela
significa, porque ndo sei se tem tanto impacto assim. Mas foi o que falei, gosto muito de

animacao.
Pesquisadora: Mas quando falo o que ela significa ndo precisa ser algo tdo profundo.

Entrevistada: Acho que ela traz uma alegria.



Pesquisadora: Seria justamente a préxima pergunta, quais sentimentos a marca evoca.
Entrevistada: Alegria.

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney o que vem na sua cabeca?

Entrevistada: Me vem Phineas e Pherb, na hora.

Pesquisadora: VVocé tem alguma histéria com a marca? Marcou a sua vida de alguma forma?

Entrevistada: Foi isso que falei, veio essa lembranca, desse acesso que nao tinha. Ai quando ia

pra casa da minha prima eu assistia.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: No momento ndo. Quando lancou o Disney Plus, que o Daniel assinou, ai eu

comecei a assistir, mas ndo tenho mais tanto acompanhado isso agora.
Pesquisadora: VVocé assiste sd animagao?

Entrevistada: Hoje em dia sim, basicamente sim se for ver alguma coisa.
Pesquisadora: Qual que mais te marcou?

Entrevistada: Quando eu era adolescente eu gostava daquelas séries com pessoas mesmo, tipo

“Boa sorte, Charlie!”, gostava muito, ai eu assistia a noite quando a familia ia dormir.
Pesquisadora: Mas de animacao, os filmes mais classicos, como os das princesas.

Entrevistada: Nao, nunca fui muito ligada as princesas... po, animag&o... deixa eu lembrar. Eu
me lembro desses desenhos que falei. Eu lembro de animagdes como Os Incriveis, me vem esse

na cabeca.
Pesquisadora: VVocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?

Entrevistada: Entao, eu assistia muito na minha adolescéncia, gostava de assistir, hoje em dia o
Dani assinou entdo eu comecei a assistir Wandavision, Locke... mas Disney mesmo hoje em

dia ndo costumo. Porque na verdade eu assisto outros estilos de animagdes, de outras marcas.
Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servi¢o da Disney?
Entrevistada: Além dos filmes... acho que s6 os desenhos mesmo.

Pesquisadora: Mas parque, produtos como brinquedo, camisa...



Entrevistada: N&o, nunca fui desse tipo.

Pesquisadora: Ja foi aos parques?

Entrevistada: N&o.

Pesquisadora: Sente vontade?

Entrevistada: N&o.

Pesquisadora: Lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistada: N&o.

Pesquisadora: Quando vocé era menor e assistia aos desenhos, vocé sentia vontade de consumir

produtos?

Entrevistada: Nao, como falei nunca fui de consumir essas coisas.

APENDICE L - Entrevista 12 — Rafiki (Daniel)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistado: Sim
Pesquisadora: O que vocé mais gosta?

Entrevistado: Da marca Disney? Atualmente a Disney € uma empresa pra mim como a Amazon,
a Apple, como qualquer outra, mas a Disney como imagem me remete muito a minha infancia
e ao que € o0 Magic Kingdom né, é um reino méagico. Quando viajei pra 1a, quando tinha meus
13 pra 14 anos, eu j& ndo era tdo adepto quanto quando era criancga aos filmes da Disney, ainda
gostava e tal, mas ndo era mais como com rei Ledo quando era criancinha. Mas cara, quando
vocé ta la vocé vira crianca de novo. Minha mae sempre falou “ah, ndo quero ir pra Disney, néo
quero ir pra Disney” e quando chegou la ela se encontrou chorando porque a Tinker Bell desceu
numa tirolesa e chegou no castelo. Entdo como imagem ¢é isso, a Disney traz um pouco de

magia.

Pesquisadora: Entdo € isso 0 que vocé mais gosta? A magia?



Entrevistado: Acho que sim, a magia que o Walt Disney criou, ele pega a nossa realidade e

transforma em algo a mais.

Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: N&o sei dizer.

Pesquisadora: VVocé falou da magia, além de magia quais sentimentos ela te traz?

Entrevistado: Ah, sentimentos bons. Todos os filmes da Disney trazem uma mensagem,
independente do filme, Rei Ledo tem relacdo de pai e filho... muita coisa... a Disney cria carater,

acho que é isso que ela representa.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney, 0 que vem na sua cabeca?
Entrevistado: O castelo.

Pesquisadora: Vocé tem alguma historia com a marca? Ela marcou algum momento especifico

da sua vida?

Entrevistado: N&o pontualmente, a Disney esteve presente em alguns momentos da minha vida
mas nada pontual. O primeiro filme que assisti no cinema foi Rei Ledo, mas ndo me marcou.

N&o tem nada que eu lembre e pense “po, a Disney mudou minha vida aqui”.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Assisto os filmes que saem, as séries, mas a Disney como marca, 0 que ela tem

feito, as empresas que tém comprado, ndo muito.
Pesquisadora: VVocé assiste s6 animagao?

Entrevistado: N&o, assisto todos os filmes.

Pesquisadora: Mas das animagdes, qual que mais te marcou?

Entrevistado: Cara, acho que “Viva, a vida é uma festa”, das recentes que ta fresca na minha
mente é isso. De antigas tem que lembrar agora, acho que Rei Ledo. Porque eu era muito
pequeno e foi o primeiro filme que assisti no cinema, entdo tem essa nostalgiazinha, eu tinha a

fita e gostava de ficar assistindo.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servigo? Vocé falou do

parque né... além disso...



Entrevistado: Disney Plus.
Pesquisadora: Camiseta, brinquedo...?

Entrevistado: N&o, nunca fui muito chegado. Minha mae que tem camiseta da Minnie, Tinker

Bell, tem um Mickey do meu tamanho em casa.
Pesquisadora: E da sua experiéncia no pargque o que mais te marcou?

Entrevistado: Essas experiéncia que sao algo mais, o parque que mais representa isso é o Magic
Kingdom, a Disney tem outros parques que sao mais voltados pra diversdo, o Magic Kingdom,
apesar de ser 0 parque mais sem graga, porque nao tem montanha russa nem nada, mas tem um
carrinho que vocé entra no mundo do Rei Ledo, o musical do Rei Ledo € lindo, tem brinquedo
do Toy Story... e 0 espetaculo final € um negdcio emocionante, todo mundo chora independente

se voceé é crianca, adulto, vocé chora com o show de fogos, o castelo, a masica e tudo.
Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistado: N&o, ndo lembro.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animagdes vocé sente vontade de consumir produtos ou

servigos da marca?

Entrevistado: N&do, s6 mais produtos audiovisuais. Ndo me da vontade de comprar uma camisa

dos filmes, uma mochila dos filmes...

Pesquisadora: Pensando na Marvel enquanto Disney, se vocé ver por exemplo, Vilva Negra e

achar foda o filme, vocé ndo vai ter vontade de consumir nada?

Entrevistado: Ndo, talvez um jogo que € mais no meu mundo, eu compraria um jogo dos
Vingadores, do Homem de Ferro, do Homem Aranha, até de animacdes. Hoje a minha realidade
€ mais esse tipo de entretenimento, prefiro filmes, séries e jogos do que produtos assim, caneca,

camisa, boneco... N&o sei se € pela idade, mas € o que prefiro.

APENDICE M - Entrevista 13 — Woody (Matheus)

Pesquisadora: Vocé gosta da Disney?

Entrevistado: Curto.



Pesquisadora: O que vocé mais gosta na marca?

Entrevistado: Acho que a emogéo das histdrias, acho que € saber que vou rir, pouco tempo

depois me emocionar... acho que € isso.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: Infancia, muita nostalgia, fez parte da minha vida, da minha infancia

principalmente.

Pesquisadora: Quais sentimentos a marca te evoca?

Entrevistado: Diversdo, alegria, familia, amizade, acho que € isso.

Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney o que vem na cabeca? Sem pensar muito.
Entrevistado: Magia.

Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Marcou algum momento especifico da sua

vida?

Entrevistado: Sim, Toy Story é a minha franquia preferida da Disney, via muito quando era
crianca e quando saiu o 3 a parte final do Andy indo pra faculdade me deu muita nostalgia,
sabe? Parar pra pensar que a gente cresce, € meio que uma outra vida e essa parte foi muito

tocante.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Sim, pela internet mesmo, muito pelas noticias do Google, as notificacdes que

vejo bastante, e pelo que os amigos falam também.
Pesquisadora: VVocé assiste sO as animagdes?

Entrevistado: Ndo, assisto agora também o que é da Marvel, ja assisti alguns curtas também,

mas ndo me marcam tanto quanto as animacaoes.

Pesquisadora: Com relagéo as animagdes qual que mais te marcou? Te deixo fazer um top 5 se

for dificil escolher um so.

Entrevistado: Ta, Toy Story, Monstros S.A., Procurando Nemo, Os Incriveis... Deixa eu pensar,

vou fechar em 4.

Pesquisadora: Vocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?



Entrevistado: Eu assisto raramente, sé se tipo nado tiver alguma outra coisa pra assistir, ai eu

revejo.

Pesquisadora: Nem Marvel?

Entrevistado: Marvel sim, vocé ta falando Disney geral ne? Entéo sim, vejo.
Pesquisadora: VVocé ja foi aos parques?

Entrevistado: Néo.

Pesquisadora: Além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servi¢o da marca?
Entrevistado: Ja quis, mas nao.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistado: Acho que néo.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animacdes ou filmes vocé sente vontade de consumir

outros produtos ou servicos?
Entrevistado: Sim, bastante, principalmente bonequinho.
Pesquisadora: Tem mais alguma coisa que ndo perguntei que vocé acha legal falar da Disney?

Entrevistado: E um pouco do que eu falei no inicio, realmente acho que é muito marcante pra
mim essa questdo da infancia, entdo sempre que vejo alguma coisa, consumo alguma coisa, até

mesmo leio alguma noticia eu lembro da minha inféncia, traz esse gostinho.

APENDICE N - Entrevista 14 — Buzz Lightyear (Luis Henrique)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistado: Sim.

Pesquisadora: O que vocé mais gosta da marca?
Entrevistado: Desenhos.

Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistado: N&o tenho muito laco emocional com a Disney. Acho uma boa produtora.



Pesquisadora: Quais sentimentos a marca te evoca?

Entrevistado: Confianca, sei que ndo vai ser ruim, pode ndo ser excelente, mas nédo vai ser ruim.

Tirando Carros, e Carros 2 e Carros 3.
Pesquisadora: Quando vocé ouve a palavra Disney o que vem na sua cabeca?
Entrevistado: Animacdes.

Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Ela marcou algum momento especifico da

sua vida?

Entrevistado: Né&o.

Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistado: Sim, por portal de noticias normalmente, pra ver o que eles estdo produzindo.
Pesquisadora: VVocé assiste sd animagdes?

Entrevistado: N&o, gosto da Marvel também.

Pesquisadora: Mas das animagdes qual mais te marcou?

Entrevistado: “The Owl House”, ta sendo minha segunda série favorita depois de Avatar.
Pesquisadora: Mas de longa metragem, qual mais te marcou?

Entrevistado: Toy Story, posso botar toda a franquia no primeiro lugar? Do 1 ao 3 s&o meus
filmes favoritos da Pixar. Todo mundo fala que o0 2 é ruim, mas o 2 é fantastico. E Monstros
S.A. e UP.

Pesquisadora: Por que te marcaram?
Entrevistado: UP foi o primeiro filme que chorei.
Pesquisadora: Como nunca chorou com Toy Story e Monstros S.A.?

Entrevistado: Nunca chorei com esses... Divertidamente também ndo chorei, acho um dos

melhores filmes.

Pesquisadora: Divertidamente?



Entrevistado: Sim, mas vocé perguntou os filmes que me marcaram, Divertidamente ndo me
marcou, achei um filme excelente, absurdo, mas ndo me marcou porque eu ja tava velho. Eu

era novinho quando vi 0s outros.
Pesquisadora: Mas 0 que VOCé gostou nesses gque te marcaram?

Entrevistado: Monstros S.A. foi a primeira comédia que me fez rir muito, eu ria muito, Toy

Story tem uma historia muito boa e UP foi o primeiro filme que chorei.
Pesquisadora: Vocé costuma assistir sesmpre ou foi sé uma fase?
Entrevistado: Assisti a vida toda, ndo foi s6 uma fase.

Pesquisadora: Além dos filmes ja consumiu algum produto ou servi¢o da marca?
Entrevistado: Disney Plus conta?

Pesquisadora: Sim.

Entrevistado: Entéo sim. Fora isso ndo.

Pesquisadora: Vocé tem vontade de ir aos parques?

Entrevistado: Tenho.

Pesquisadora: Vocé lembra de alguma propaganda da Disney?
Entrevistado: Néo.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animag0es vocé sente vontade de consumir outros

produtos ou servicos?

Entrevistado: Nao sinto vontade.

APENDICE O - Entrevista 15 — Jasmine (Amanda)

Pesquisadora: VVocé gosta da Disney?
Entrevistada: Sim! Eu amo a Disney!
Pesquisadora: Do que vocé mais gosta?

Entrevistada: Nossa, essa é complexa.



Pesquisadora: Pode desenvolver o quanto vocé quiser.

Entrevistada: Acho que a habilidade que eles tém de storytelling, de contar historias que
atingem qualquer pessoa, desde crianca que vai entender superficialmente, até uma historia
super profunda que o adulto vai tirar uma licdo daquilo entdo acho que isso é o apice do
storytelling, de vocé conseguir comunicar de uma forma extremamente eficiente através do

entretenimento.
Pesquisadora: O que a Disney significa pra vocé?

Entrevistada: Nossa, essa também ¢ dificil. Acho que tem uma coisa de infancia né, porque eu
cresci junto com a Disney, entdo eu vejo um filme antigo e fico lembrando da minha infancia.

Tudo conectado.
Pesquisadora: Quais sentimentos a marca evoca?

Entrevistada: Acho que essa questao de infancia, a questdo de sonhar, de “vocé é capaz de tudo
independente de qualquer coisa” e até um sentimento meio paternal, meio familiar, sabe? Néo

sei explicar, mas é uma coisa mais intimista assim em certos pontos.
Pesquisadora: Quando ouve a palavra Disney o que vem a cabeca?

Entrevistada: Acho que animacdo. Se comecar a pensar tudo né, streaming, cinema, parque,
Aladdin...

Pesquisadora: Tem alguma histéria com a marca? Ela marcou algum momento especifico da

sua vida?

Entrevistada: Acho que alguns pontos, tipo Aladdin eu via todo dia, literalmente todo dia, eu
tinha quela fita, assistia o filme inteiro, rebobinava e via de novo. Entdo eu sei todas as falas do
Aladdin, em portugués e inglés. E também fiz o intercdmbio. Eu fui pros EUA, morei la por
nove meses e depois me mudei pra Fl6rida pra fazer summer job e ai eu morava muito perto da
Disney e podia ir, ndo todo final de semana por questdes financeiras, mas podia ir de vez em
quando 4 visitar os parques. Entdo tem muito desse sentimento de ta 1a. J& era um momento
marcante pelo fato de morar fora, mas também e poder ta no meio desse ambiente e visitar o

parque e fazer os passeios e tal.

Pesquisadora: O que mais te marcou nessa experiéncia de visitar o parque?



Entrevistada: Acho que o jeito que eles conseguem trazer a historia pro parque. Eu fui no parque
da Universal também e eles ndo conseguem fazer isso. Vocé tem |4 a montanha russa do Harry

Potter mas € s6 uma montanha russa, na Disney vocé consegue meio que entrar na historia.
Pesquisadora: E imersivo né?

Entrevistada; E, tem todos os shows, vocé pode conversar com 0s personagens e os atores sio
mega treinados. Por exemplo, quando cheguei pro intercambio eu morava em Baton Rouge,
gue ¢ perto de Nova Orleans, e aquele filme da Princesa e o Sapo ele é todo em Nova Orleans,
e ai quando falei pra atriz que era de Nova Orleans, que tava morando 14, ela comegou a me
fazer varias perguntas da cidade. Aquele prato que ela serve no filme existe um restaurante
mega famoso em Nova Orleans que serve aquilo. E ela comecou a falar como se fosse o
restaurante dela. Perguntando se eu fui no restaurante e se comi o prato que aparece no filme.
Entdo é mega imersivo, eles conseguem pegar um ponto da histdria que vocé joga pra eles e
criar todo um universo dentro da tematica. Acho que essa habilidade de conseguir trazer a

pessoa pra dentro do que eles querem.
Pesquisadora: Teve alguma coisa que te desapontou?

Entrevistada: Sim, mas também em relacdo a funcionério. Teve um caso com um seguranca, na
verdade foram dois funcionérios. No primeiro eu queria falar com o personagem do Aladdin, e
ai tem horarios pra vocé falar com ele, eu cheguei 1&4 no final do horario, dai perguntei pro
funcionario e ele falou que ele ia voltar tal hora, acho que 14h, ai quando deu 14h eu voltei pra
la mas o funcionario tinha me dado o horéario errado, ele ja tava saindo de novo, dai eu falei
com outro funcionério que tava I& e o funcionério falou “ah, mas ndo pode, acabou o horario”.
Dai eu cheguei pra tras, me afastei e ele deixou uma familia passar. Ai eu fiquei meio sem
entender, se acabou o horario acabou o horario. Ai isso fiquei um pouco bolada de néo ter regra,

vocé pode mas vocé ndo. Mas foi um erro do funcionario, ndo foi da marca em si.
Pesquisadora: Vocé acompanha as novidades da marca?

Entrevistada: Acompanho, tenho o e-mail em questdo de vaga, que aqui no Brasil nunca abre e
guando abre sdo vagas bizarras, mas acompanho o Instagram, todos os perfis possiveis, Disney
Brasil, Disney internacional, Disney Plus, Marvel... todas essas divisdes eu vou acompanhando.
E geralmente eles postam a mesma coisa, entdo vejo a mesma coisa 50 vezes e continuo 1a. Que
nem quando lancou o trailer do Homem-Aranha, vi 50 vezes, minha timeline era s6 Homem-

Aranha. Nao sei se vocé ja viu o que eles fizeram do Homem-Aranha, tem isso também eu sigo



eles no LinkedIn, entdo tava lendo uma matéria sobre como eles fizeram essa parada do parque.
Eles tém agora uma parte da Marvel no parque, que eu ndo peguei, mas enfim, e ai tem um
momento do dia que o Homem-Aranha ta em cima de um prédio fazendo palhacada,
conversando com as pessoas e do nada ele pula de um prédio pro outro, ele langa uma teia e
pula. Dai tava lendo uma matéria de como eles fizeram isso porque é bizarro, muito bizarro
mesmo. E é um ator que fica conversando com as pessoas, e em algum momento, quando ele
vai tomar o impulso pra pular ele sai da vista das pessoas e eles trocam por um robd, e ai o robd
consegue jogar a teia e se lancar e fazer o movimento como do Homem-Aranha, e ai tem 8

movimentos que ele consegue fazer e ele escolhe randomicamente, é bizarro.
Pesquisadora: Mas se eles ndo fizerem essa troca bem-feita acabou o truque né?

Entrevistada: Ah, mas é a Disney né, vai ser bem-feito, eles ndo erram nunca. Mesmo se errarem

vai dar certo.
Pesquisadora: Ent&o vocé ndo assiste so as animagdes né?

Entrevistada: N&o. As séries do Disney Plus eu ndo assisto ndo, Mandalorian eu assisti, as da

Marvel assisto, mas essas do Mickey, Pato Donald... ndo assisti.

Pesquisadora: Sdo mais infantis né... Mas com relacdo as animacgdes teve uma que foi mais

marcante pra vocé?

Entrevistada: Aladdin, com certeza. Teve algumas né, Aladdin pela questdo da infancia, eu

assistia o dia inteiro.
Pesquisadora: Mas vocé lembra o que te chamava atencdo nesse filme?

Entrevistada: N&o sei, acho que a questdo da princesa, porque acho que dessa época foi a
primeira princesa mais independente, isso marcou bastante. Acho que por isso eu preferia
Aladdin a Bela e a Fera ou outra assim. Tanto é que também gosto da Anastécia, que era da Fox
agora é da Disney, que tinha um perfil muito similar, entdo acho que tem essa questdo da
princesa e acho que o génio também, o génio é muito bom, as sacadas dele, tem um humor
muito grande dentro do filme também que acho que ¢ diferente dos filmes daquela época né.
Outros filmes... acho que Toy Story, mas comecei a gostar mais de Toy Story depois que entrei
na faculdade, aquela coisa meio inversa, pela questdo de ser o primeiro filme da Pixar, sou
muito apaixonada pela histéria toda da Pixar, e Toy Story tem toda aquela carga de ser

lancamento de animacdo 3D, de ser construgdo da Pixar, tem toda uma carga maior e eu pensei



em trabalhar com 3D por muito tempo, entdo sempre tive muita obsessao com eles também.
Acho que Wall-e, porque foi o primeiro filme que quase ndo tem fala que eu assisti e que €
muito bom, acho que pela questdo de conseguir se comunicar sem fala nenhuma é muito bom,
e ai acho que um também gue me marcou, ndo sei se positivamente, foi o0 Viva, esse € bem mais
recente. Foi positivo, mas ndo foi, porque fui assistir logo depois que meu avé morreu, entao
foi uma porrada. Foi um impacto, mas nédo foi nem positivo nem negativo, porque foi muito do
que eu tava sentindo na tela, entdo foi um que me marcou muito. Assisti inclusive com a Nath,
saiu as duas chorando horrores do filme, e a gente olhou e tavam todos os adultos do cinema
chorando, néo tinha excecéo, e as criancinhas tavam mega felizes perguntando por que os pais
tavam chorando e ficou muito claro essa diferenca de entendimento do filme. As criancas
estavam vendo um mundo colorido com musica legal e os adultos vendo morte... Mas esse filme

ta no meu ranking de favoritos.

Pesquisadora: Esse filme é lindo, ndo tem como ndo chorar. Mas a Disney tem isso de conseguir
colocar mensagens que s6 quando vocé chega em determinada faixa etaria vocé vai conseguir
entender. Mas enfim, além dos filmes vocé ja consumiu algum produto ou servi¢o? VVocé falou

dos parques...
Entrevistada: Disney Plus... ndo sei né, se parar pra pensar Disney € dona de meio mundo.
Pesquisadora: Mas além do audiovisual, 0 que vocé costuma consumir?

Entrevistada: Bonequinhos de peltcia, mais pelo parque também, mas as vezes compro fora
também, DVD, tenho uma pilha de DVD, eu e minha irma a gente tinha a meta de ter todos os
filmes da Disney em DVD, ai aqui deve ter quase 20. Acho que roupa também, tenho algumas.

Pesquisadora: VVocé lembra de alguma propaganda da Disney?

Entrevistada: N&o, fora trailer ndo. Acho que eles ndo fazem propaganda, ndo que eu tenha visto
pelo menos. Eles fizeram do Disney Plus. Eu ja vi de produtos muito especificos, tipo série da

National Geographic, mas como empresa nao.

Pesquisadora: Quando vocé assiste as animacfes vocé sente vontade de consumir outros

produtos e servicos da marca?
Entrevistada: Especifico daquele filme?

Pesquisadora: Nao, da marca.



Entrevistada: Acho que sinto vontade de ver outros filmes bons. Mas ndo sair e comprar uma

camiseta do filme, provavelmente ndo. Quando compro roupa € mais dos classicos.
Pesquisadora: Tem mais alguma coisa que ndo perguntei que vocé acha interessante falar?

Entrevistada: Acho que ndo, é isso né, eles sdo donos do mundo e do coracdo de todo mundo.
Acho que tem uma coisa engracada porque essa geracdo atual nao é tdo assim com a Disney,
entdo acho que é muito da minha geragdo também. Até quando langou aquele negdécio do
“cringe”, falaram que ser cringe é gostar da Disney, ai fiquei sem entender, como assim alguém

néo gosta da Disney? Crianga fica assistindo Tik Tok e ndo vé Disney, como assim?
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