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RESUMO

OLIVEIRA, Nathalia Menezes Marques de. Como a cultura online de fas adultos se
relaciona com marcas infantis: Um estudo de caso da “Turma da Mdnica”. Rio de Janeiro,
2021. Trabalho de conclusédo de curso (Graduagdo em Comunica¢do Social — Publicidade e
Propaganda) Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2021.

O trabalho se propde a questionar como se constroem os lacos entre fas adultos e marcas infantis
em um ambiente online, além de destacar algumas das dindmicas mais importantes dessa
relagdo. Com esse objetivo, passa a considerar como a identidade em um contexto po6s-moderno
esta interligada ao consumo e a influéncia da publicidade no processo de decisdo de compra. O
texto tambeém analisa a estrutura de comunidades de fas e suas maneiras diferenciadas de
interacdo com marcas, algo que pode ser visto como benéfico ou prejudicial em situagdes
distintas. A percepc¢éo e representacdo da infancia também séo discutidas, principalmente em
circunstancias em que essa fase da vida é comercializada. Nesse sentido, o trabalho perpassa
temas como o efeito danostalgia e longevidade damarca, todos relacionados a essa faixa etéria.
Abarcando todas essas discussdes citadas, o texto oferece um estudo de caso da marca “Turma
da Monica”, que ha mais de 60 anos se faz presente no mercado brasileiro através de producdes
originais e um catélogo extenso de produtos licenciados, se apropriando do universo infantil.
Com esse olhar, espera-se chegar a conclusfes sobre como identidade, nostalgia e comunidade

influenciam na decisdo desse publico adulto de consumir “coisas de crianga”.

Palavras-chave: Nostalgia. F&s. Identidade. Infancia. Turma da Ménica.
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1. INTRODUGCAO

O trabalho trata da relacdo entre marcas infantis e fas adultos, isto é, como essas
marcas planejam estratégias de marketing e constroem discursos para conquistar esse
publico em especifico e como esse publico, por sua vez, reage a esses estimulos considerando
suas expectativas. Esse tema é relevante pois cada vez mais ha casos notérios e bem
sucedidos de marcas, antes totalmente voltadas aos consumidores mirins, que agora mantém
também em paralelo um publico adulto fiel.

Nesse aspecto € importante distinguir que por publico adulto ndo se entende o adulto
dentro de uma familia, que procura produtos que atendam as necessidades de todos em uma
mesma casa, independente da faixa etaria. O individuo em pauta é aquele que ap0s atingir a
maioridade ou em certos casos, até mesmo atingir a adolescéncia, continua consumidor de
marcas percebidas como infantis, por préprio interesse individual. Ou seja, o adulto discutido
nesse texto é aquele que assiste filmes da Walt Disney Company, por exemplo, ndo para
acompanhar criangas, mas sim por motivacdes pessoais.

S&o essas motivacOes que sdo investigadas e que compdem o cerne da questdo: por
que pessoas que ja tiveram sua experiéncia de infancia se veem atraidas por esse universo?
Alem disso, de que forma marcas se utilizam derecursos publicitarios para atendere ampliar
esse publico?

Interesso-me particularmente nesse tema por presenciar esse fendmeno acontecendo
de perto. Passo por situagdes profissionais em que o termo “publico nerd” e suas outras
variacBes aparece como o publico-alvo, o que me faz refletir como, em sua grande maioria,
esse publico consiste em adultos com apreco por programas de TV ou outros tipos de midia
considerados “infantis”. Se isso antes é ridicularizado, hoje é visto como algo possivelmente
rentavel e valioso para profissionais de marketing. Aindasobre o valor desse tipo de publico,
é importante destacar que seu engajamento € um dos ativos mais importantes para seu
sucesso no mercado publicitario, que a principio estd completamente adaptado para
converter esse sentimento de conex&o e afeto em capital.

Também considero importante o estudo dessa tematica por perceber uma tendéncia
de “romantizacdo” das comunidades de fas, com analises e relatos (tanto de dentro quanto
de fora dessas estruturas) focando em aspectos extremamente positivos, como a sensagéo de

pertencimento, a unido por boas causas e os lacos de amizades construidos. Aliada a esses
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depoimentos, também h& a crenca que o ambiente digital promove um dialogo e
transparéncia maior entre esse tipo especifico de consumidores e as marcas, 0 que por sua
vez transfere um certo poder para essas organizacoes coletivas.

O ultimo fator é a oportunidade de autogquestionamento, baseado no fato de que eu
mesma participei e ainda participo de comunidades de fas até o momento de concluséo deste
trabalho. Por me sentir confortavel nesse tipo de ambiente, seja em foruns ou perfis em redes
sociais, percebi a mesma tendéncia de exaltar os aspectos positivos a cada momento como
uma estratégia quando esse assunto era levantado.

Do ponto de vista académico, me interesso bastante por questdes que permeiam o
processo de construcdo de identidade, principalmente sobre o papel da publicidade nesse
movimento. Partindo dessa origem, destaco estudos com carater antropoldgico no meio
digital, que ndo apenas encaram 0 avanco tecnoldgico como um facilitador de relagdes
interpessoais, mas também como um modificador destas.

Outro ponto de interesse é o0 questionamento em relacdo ao lugar que o consumo
ocupa na sociedade. Enquanto formanda na habilitacdo de publicidade e propaganda, sinto
a necessidade de analisar certos preceitos enraizados na area, entendendo quais gatilhos sdo
ativados na construcdo de determinados anuncios, por exemplo, e se a equipe responsavel
por sua criagdo esta ciente desse processo. Por conta da prdpria natureza da area, considero
perigosa a tentativa de naturalizacdo de qualquer etapa do processo de decisdo de compra,
portanto sendo extremamente importante que o publicitario esteja consciente do lugar que
ocupa nessa cadeia.

Para tentar entender esse fendmeno por trds desse sucesso recorrente como
demonstrado pelo exemplo de “Pokémon Go” (KEOGH, 2017) e “My Little Pony”
(KIRKLAND, 2017) entre tantos outros, adoto uma postura subjetivista, ja que os problemas
abordados tratam de questfes sobre construcdo de identidade, afeto e formagdo de
comunidade.

A partir desse ponto de vista, identifico a ferramenta de estudo de caso como a ideal
para atingir os objetivos propostos, ja que ela permite estudar esse relacionamento na prética,
analisando que tipos de processo acontecia a medida que buscava entender as motivagoes
dosdois lados envolvidos. Utilizo essa metodologia a partir da perspectiva que Umberto Eco
(2008) descreve como “panoramica’: perpasso por autores com diferentes pontos de vista
acerca dos temas discutidos, buscando obter uma visdo geral sobre o debate, além de

desenvolver possiveis caminhos para estudos mais aprofundados.
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Para isso, seleciono a “Turma da Mdnica” como objeto de estudo nesse trabalho.
Faco essa escolha baseada na longevidade da marca, que tem mais de 60 anos no mercado
editorial. Além de ser bem estabelecida, a “Turma da Monica” também possui em seu
portfélio diferentes produtos licenciados, sendo uma marca facilmente reconhecida
nacionalmente. Com essas caracteristicas, creio que a principio ela detém os elementos
necessarios para demonstrar o porqué de comunidades de fds orbitarem produtos e
personagens comumente associados ao imaginario infantil.

A anédlise do objeto de estudo acontece através de uma historiografia da marca,
baseada nos relatos e biografia oficial de seu criador, Mauricio de Sousa. A partir dessa
leitura, crio uma linha do tempo em uma tentativa de investigar o processo de consolidagao
em territério brasileiro, assim como analisar possiveis posicionamentos recorrentes para
entender as associacBes mais comuns construidas no imaginario do publico. A fim de
complementar a pesquisa, pesquiso em sites oficiais e noticias em portais de entretenimento
possiveis acBes de marketing que nao puderam ser incluidas na biografia oficial, lancada em
2018.

Para entender como ela se comunica nesse momento, também passo a acompanhar
as postagens das principais redes sociais da marca no Facebook, Twitter e Instagram a partir
de janeiro de 2019, com um foco maior no periodo de escrita desse trabalho, nos meses de
junho a setembro de 2020. J& em contato frequente com essas postagens, inicio a andlise das
tematicas abordadas, o tom das legendas, as reacGes nos comentarios e, principalmente, se
existe alguma diferenca de estratégia entre os diferentes perfis verificados da marca.

Buscando também compreender a outra parte nesse relacionamento central do
trabalho, também procuro grupos de f&s organizados da “Turma da Ménica” nas mais
variadas redes sociais. Participo em diversos grupos no Facebook, que tratam de assuntos
como troca e venda de gibis antigos, organizacdo de festas de aniversario tematicas e
producdo de memes e resenhas sobre iniciativas da marca. No Instagram, sigo perfis
autodenominados como fa-clubes e no Twitter acompanho contas que comentam com
frequéncia sobre a marca.

Por fim, uma parte relevante do trabalho é o préprio consumo dos langamentos da
marca: a partir de 2019 inicio a leitura da linha “Graphic MSP”, a compra algumas edicGes
dos gibis e do mangé “Turma da Ménica Jovem”, além da pesquisa por edigdes especiais e

me interesso por publicagdes mais diferenciadas, como livros para jovens adultos. Por conta
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domeu trabalho, tive a oportunidade de vivenciar duasedicoes daCCXP?1(em 2018 e 2019),
em que pude presenciar o stand da “Turma da Moénica”, a loja de produtos licenciados, 0
painel da Mauricio de Sousa Producdes com as novidades para 0 proximo ano e as
referéncias a marca na Artists” Alley?, regido da feira que conta com a exposicdo de diversos
quadrinistas do Brasil inteiro.

Além da postura adotada para a pesquisa, também conto com a minha experiéncia
prévia com a marca. Durante a infancia, sou leitora dos gibis e chego a ter uma assinatura,
no periodo de um ano. Também visito o “Parque da Turma da Ménica” em 2002, no Rio de
Janeiro, e acompanho o lancamento dealguns filmes, no cinema e por VHS. Por contadessas
interacdes antigas com a marca, antes mesmo do inicio da pesquisa ja tenho um
conhecimento formado dos personagens e ja estou familiarizada com o mundo em que
vivem. Essa relacdo antiga auxilia a pesquisa e também pesa na escolha do objeto de estudo.

Ainda definindo os parametros desse trabalho, identifico possiveis problemas que
surgem no caminho para alcancar o objetivo final. O primeiro deles é compreender como
acontece a relacdo entre consumo e identidade no mundo p6s-moderno: em que nivel pode-
se considerar a influéncia da publicidade sobre o individuo, se 0 avanco tecnoldgico altera o
papel do consumidor e como esse papel se comunica com a propria identidade do sujeito. A
fim de atender essas demandas, busquei referéncias sobre a construcdo do processo de
identidade proposto por Stuart Hall (2006) e também sobre o cidad&o consumidor de acordo
com o Nestor Garcia Canclini (1997).

Seguindo pela mesma légica, ndo posso ignorar como se estruturam as comunidades
de fés e 0 vasto conhecimento tedrico acumulado sobre isso. Através dos textos de Jenkins
(2009), que também aborda cultura da convergéncia e participativa, questiono até que ponto
as caracteristicas descritas por ele se aplicam nessa questao, além de comparar as estruturas
dessas comunidades com as comunidades imaginadas propostas por Bennedict Anderson
(2013). Dessa forma, tenho como objetivo analisar possiveis semelhancas para entender
certos tipos de comportamento.

Também é importante pesquisar como a infancia é entendida e representada na
publicidade a fim de compreender a percepc¢do dessa fase da vida pelos consumidores. Outro

1 Sigla do evento também conhecido como “Comic-Con Experience”(Experiéncia da convengio de
quadrinhos, em traduc&o livre.) Apesar do nome em inglés, o evento é organizado por brasileiros e acontece
no pais.

2 Beco dos artistas, em traducéo livre. E uma éarea dedicada a produgéo artistica independente, com
diversas mesasexpondo desenhos e outros tipos de producées. Essa area é tradicdo em convengdesde fas de
todo tipo.
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ponto importante € analisar a nostalgia e como ela influencia na decisdo de compra e na
criagdo de um lago afetivo com certos produtos. Por fim, verificar os elementos que
contribuem para a longevidade de uma marca se faz relevante considerando o estudo de caso
e sua longa histdria, que acaba contribuindo para a ligacdo que a marca tem com seus
consumidores.

Com esses problemas esquematizados e com o0 objeto da pesquisa delimitado,
acredito que o trabalho conseguira responder que as motivagdes principais desses fas na fase
adulta é a nostalgia. Esse sentimento, por sua vez, é desenvolvido e explorado por técnicas
de marketing que encorajam a participacdo e criam a sensa¢do no consumidor de poder

“viver a infancia” novamente.
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2. O CONSUMO NA CONSTRUCAO DE IDENTIDADE

2.1. COMENTARIOS ACERCA DA INFLUENCIA DA PUBLICIDADE

A identidade esté interligada a midia e a cultura, logo a historia da midia coincide
com décadasde pesquisa sobre sua influéncia na sociedade (ZEMMELS, 2012, p.7). Falando
especificamente sobre publicidade, é importante destacar a sua posi¢cdo como discurso
privilegiado para a circulacdo de mensagens e trocas sociais sobre a relagcdo entre pessoas e
objetos (LEISS et al, 2018, p.14). Por conta dessa caracteristica, devemos entender de que
maneira ela influencia no processo de tomada de deciséo.

Bourdieu (2007) argumenta que os publicitarios sdo ferramentas na transformagao
no modo de dominacgao, ou seja, eles “criam” necessidades como forma de imputar normas
as classes dominadas. Nas suas préprias palavras, os profissionais dessa area sdo um dos
responsaveis por “oferecer os meios de cobrir a distancia entre o ser e o dever-ser em tudo o
que toca a imagem ou o uso do corpo [...]” (BOURDIEU, 2007, p.147).

Os publicitarios, por sua vez, tendem a se incomodar com a ideia de que esse
encurtamento entre o real e o imaginario seja antiético ou manipulador, como colocam os
criticos. Para os profissionais da area ha uma certa distincdo entre a manipulacdo, que
envolve a mentira, e a dramatizagdo das informagdes do produto (LEISS et al, 2018, p.7).
Seguindo essa logica, desde que nenhum dado tenha sido omitido a fim de causar algum
dano ao consumidor, qualquer mecanismo para conquista-lo é valido. Por isso mesmo a
publicidade pode ser considerada a “arte da persuasdo”, ja que o objetivo final é o
“convencimento” do cliente pelos meios necessarios.

Leiss e colaboradores (2018, p.9) defendem que os consumidores, no final, acabam
decidindo quais simbolos e significados sdo mais importantes dentre os varios que a
publicidade evoca na venda de produtos. 1sso ndo quer dizer que o jeito como a mensagem
publicitaria é absorvida seja completamente benéfica s6 porque o individuo tem uma certa
liberdade de escolha ou reconheca que esta sendo persuadido.

A pura consciéncia do contexto social em que vive ndo torna a pessoa imune a suas
consequéncias. A resisténcia as mensagens publicitarias e demais argumentos de venda, até
mesmo quando resulta em sua completa negacdo pelos receptores, ndo significa que o
impacto causado tenha menor poder, muito pelo contrario. “Quando achamos que

escapamos, dentro dos nossos sonhos, ¢ nesse ponto que nos estamos imersos na ideologia”
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(ZI1ZEK, 2014). Ou seja, o fato dos consumidores identificarem o discurso publicitario pode
passar uma falsa sensa¢do de “imunidade”, tornando esse grupo ainda mais vulneravel.

Entendendoapublicidade como produto midiatico, podemos afirmar que ela também
tem seu papel na formacéo identitéaria do individuo pds-moderno. Isso é bastante relevante
pois na pés-modernidade o processo de construcdo de identidade é bem mais complexo e
bem mais vulneravel as influéncias midiaticas que nos cercam (HALL, 2006).

O autor também faz afirmacdes relevantes a essa discussdo ao analisar 0 modelo de
codificacdo e decodificacdo da mensagem, defendendo que antes que a mensagem tenha
influéncia para alguém, ela precisa ser decodificada, criando um resultado particular na
estrutura social em que o individuo impactado esta inserido. Através desse modelo, a
propaganda publicitaria € criada dentro de um contexto histérico, cultural e econdmico para
que depois seja consumida por um publico que ira interpreta-la usando seu proprio contexto
como régua. As distorgdes ¢ os “mal-entendidos” portanto, tém sua origem na falta de
equivaléncia no processo de codificacdo/decodificacdo, significando que o modelo proposto
tem uma relativa autonomia, mas também € determinista (HALL, 1987).

Hall (2006) ainda traca mudancas conceituais importantes para a descentralizacéo e
fragmentacdo do que ele chama de identidade da p6s-modernidade. Nesse novo contexto ja
ndo é possivel pensar na influéncia da midia através da Teoria Hipodérmica descrita por
Wolf (1999). Por ser um modelo simplista em que cada individuo recebe a mensagem de
maneira homogénea, sem qualquer resisténcia, essa teoria ndo comporta as nuances e
influéncias que perpassam o sujeito pos-moderno.

Uma das consequéncias mais relevantes dessas mudancas € a politizacdo da
subjetividade e processo de identificagdo, principalmente através de movimentos sociais
como o feminismo (HALL, 2006). Pode-se dizer que a partir desse deslocamento do pessoal
para politica, varios aspectos que antes sdo considerados privados — como hobbies e habitos
de consumo — sdo levados em conta no processo de identificacdo sempre mutavel do
individuo.

Esse processo deidentificacdo se intensificaa medidaque o processo de globalizacéo
é alcancado. Sobre essa relacdo, Hall (2006, p. 74) afirma:

Os fluxos culturais, entre nacbes, e o consumismo global criam
possibilidades de “identidades partilhadas” — como “consumidores” para
0s mesmos bens, “clientes” para os mesmos servigos, “publicos” para as
mesmas mensagens e imagens — entre pessoas que estdo bastante distantes
uma das outras no espaco e no tempo.

16



Se formos considerar a publicidade do século XXI, cada vez mais buscando
relevancia de suas pecas e acdes de marketing em um foco no conteido na “era de
convergéncia” (JENKINS, 2009), é possivel facilmente encararmos os consumidores,
clientes e publicos tanto como grupos separados, como facetas de um mesmo individuo,
ampliando ainda mais o conceito de identidades partilhadas.

H& uma transformagdo da area em uma ferramenta poderosa na “industria criativa”
(DEUZE, 2007), sendo cada vez mais dependente do compartilhamento de mensagens e
imagens, principalmente nasua forma online. Por contadessa mudanga, ndo podemos pensar
o0 individuo que interage com a publicidade como um individuo cujo papel social seja
limitado por apenas um rétulo.

Ainda sobre os efeitos da globalizacdo, Hall (2006) argumenta que a distancia
geografica de “pessoas que moram em aldeias pequenas” ja ndo ¢ tdo distante das
“mensagens e imagens das culturas ricas, consumistas do Ocidente” (p.74), como forma de
defender a forca do impacto cultural. Mas ndo precisamos ir tdo longe. No Brasil, por
exemplo, mesmo com o tamanho continental e a grande desigualdade econdmica,
conseguimos enxergar um peso menor nas varias diferencas que separam as regides do pais.

As imagens e mensagens produzidas por agéncias de publicidade para grandes
produtos de abrangéncia nacional, geralmente localizadas em cidades grandes no Sudeste,
sdo replicadas para os mais diversos locais no territério nacional. Desse modo é possivel
dizer que apesar de boa parte dos brasileiros ndo possuirem 0 mesmo poder de compra ou 0
mesmo referencial cultural, eles acabam assimilando dealguma forma os simbolos vendidos
pela propaganda, logo incorporando caracteristicas sociais representadas nas pecas.

Na verdade, é impossivel desvincular a publicidade da formacgdo daidentidade pds-
moderna porque “foi a difusdo do consumismo (...) que contribuiu para esse efeito de
‘supermercado cultural”” (HALL, 2006, p.75). Se formos considerar a pluralidade atual de
meios de comunicacdo, cada um deles oferecendo inimeras possibilidades para anunciantes,
podemos ter uma dimensao da permeabilidade do discurso consumista propagado por pecgas
publicitarias e, por consequéncia, 0 seu impacto.

Essa mudanca de paradigma ja é refletida em estratégias de criativos em empresas de
marketing, que cada vez mais focam no aspecto interativo da propaganda como forma de
aproximar os consumidores (DEUZE, 2007). A transformacdo dos argumentos de vendaem
contetido acaba também transformando os receptores em (re)produtores da midia que

consomem.
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Nesses casos, em que os limites entre consumidores e produtores se confundem, é
importante destacar o papel central que a identidade desempenha. Entre outros motivos, isso
acontece porque 0s tracos sociais sdo desenvolvidos a medidaem que interesses pessoais e
valores s&o compartilhados com outros participantes de uma mesma comunidade. (TSAY -
VOGEL; SANDERS, 2015). Entdo, além da identidade ser impactada pela midia que
consumimos, também podemos afirmar que o modo como compartilhamos essas

experiéncias tem seu proprio carater formativo.

2.2. A FIGURA DO PROSUMER NO SECULO XXI

Antes de definirmos o papel do prosumer atualmente, precisamos primeiro entender
seu significado e em que contexto ele foi pensado. O termo surgiu pela primeira vez no livro
“A Terceira Onda”, criado pelo autor Alvin Toffler (1995) para descrever o novo tipo de
consumidor, que é responsavel pelos seus prdprios bens e servicos em uma realidade pos-
industrial. Essa nomenclatura € um neologismo das palavras em inglés consumer,
consumidor, e producer, produtor. Essa responsabilidade pode ser entendidatanto como uma
participacdo direta na producdo, quanto uma entrega ativa de respostas e feedback sobre o
que foi consumido (TOFFLER,1995).

Embora seja concebido nos anos 80, o prosumer é cada vez mais proeminente em
nossa cultura. I1sso é possivel, em grande parte, aos avancos tecnoldgicos alcangcados no
século XXI que transformaram o jeito que a midia é criada, consumida e — mais importante
— propagada. As transformagdes profundas no uso de tecnologias de comunicagdo que cada
vez mais conversam entre si também influenciam a experiéncia de quem as usa
(MADIANOU; MILLER, 2012). Seguindo essa ldgica, € seguro dizer que 0 progresso
tecnoldgico ndo so possibilita as ferramentas necessarias para uma ampliacdo na acdo dos
prosumers como também cria novas formas de relacionamento entre clientes e marcas,
alcando o termo a uma importancia cada vez maior.

Em um contexto de amplificacdo das interacdes, a producgéo e disseminacdo dessas
midias se torna mais transparente e aberta a intervengdes externas, dando aos usuarios um
poder mais abrangente (DEUZE, 2007). Esse poder ndo é necessariamente novo, Vvisto que
a participacdo de varios grupos na construcdo da midia € perceptivel ao longo da historia.

Deuze (2007) argumenta que esse carater colaborativo pode ser encontrado na produgéo
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artistica encomendada por mecenas, na se¢do de cartas do leitor em um jornal impresso, na
realizacdo de pesquisas de opinido em um telejornal.

Também € importante pontuar que nenhuma dessas colaboragcfes citadas como
exemplo precisam estar em um ambiente online, elas na verdade o precedem. A publicidade,
embora obviamente ganhe novas possibilidades com novos formatos de midia, utilizava — e
ainda utiliza — a participagdo popular em vérias iniciativas como entrevistas com o
consumidor, distribuicdo de amostras em supermercados e testes de produtos. A diferenca
do engajamento do publico atual é a maior facilidade e o alcance permitido pela
modernizacdo dos meios de comunicacdo, além de muitas das vezes ndo ser mediado por
quem tem o controle da midia em quest&o.

Na ldgica antiga, se um consumidor tiver uma reclamacdo, esta pode ser feita em
canais mediados pela propria empresa, como centrais de atendimento. Caso a reclamacdo
ndo for atendida, o prejuizo para a marca esta reservado somente a pessoa responsavel pela
critica — talvez um pouco mais se consideramos o efeito “boca-a-boca”. Entretanto, com a
presenca da internet e redes sociais construidas para o compartilnamento, a voz do
consumidor pode ser amplificada em proporgdes nunca imaginadas, sem nem mesmo 0
conhecimento da marca. A situacdo ainda é mais delicada quando o consumidor que faz a
critica temum amplo numero de seguidores, que serdo “influenciados” pela ma experiéncia.

Por esta razdo, cada vez mais estrategistas de campanha e profissionais de relagdes
publicas estdo encarando esses consumidores como potenciais criativos, como forma de
utilizar o compartilhamento e o efeito do “boca-a-boca intensificado” a seu favor. Nessas
condi¢des, vemos o desenvolvimento de uma cultura participativa, “em que fas e outros
consumidores séo convidados a participar ativamente da criagdo e da circulagdo de novos
contetdos” (JENKINS, 2009, p.378).

E importante frisar que apesar dessa conjuntura combater um pouco da aparente
“passividade” com que os consumidores recebem estimulos da marca, ha desigualdade na
maneira em que esses conteldos séo recebidos e criados (JENKINS, 2009). Afinal, leis de
direito autoral ainda sdo uma realidade que impede uma liberdade total. Discussdes nesse
sentido tendem a proteger conglomerados de comunicacdo e demais empresas com poder
financeiro superior a comunidade de usuarios.

A participacdo, embora encorajada, ndo € tdo ativa por conta de limites impostos
pelas empresas ou pelos proprios criadores do contetdo original. Lee (2009) argumenta que

existem casos nos quais a participacdo dos fas suscita debates sobre sua legalidade. A pratica
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de traducdo e divulgacdo de mangéas na internet, por exemplo, ndo é sistematicamente
combatida pelas editoras, pois julgam a pratica até benéfica na divulgacdo de novos
langcamentos (LEE, 2009).

Entretanto € um trabalho que provavelmente é combatido caso ofere¢a algum dano
para as editoras responsaveis pela publicacéo original. Esses limites geralmente sdo impostos
em obras financeiramente relevantes, como € o caso da franquia “Harry Potter”. A Warner
Bros., detentora dos direitos cinematograficos da saga, estipula uma série de regras para
producdes amadoras, como a proibicdo de lucro e até financiamento coletivo (PRATINI,
2019). Percebe-se, através destes exemplos, que 0 engajamento permitido esta condicionado
com o quéo lucrativo ele é percebido.

O debate sobre o0 Artigo 132, aprovado pelo parlamento europeu, demonstra bem as
dindmicas as quais os prosumers sao submetidos. O Artigo 13 determina que todas as
plataformas de conteudo online — nesse caso entende-se principalmente as redes sociais —
devem aplicar filtros de copyright para verificar casos de violagdo de direitos autorais. O
contetido que ndo passar por esse crivo é bloqueado, caso contrario as plataformas sdo
responsabilizadas judicialmente (ALECRIM, 2019).

O Youtube, entdo, convoca seus criadores mais famosos a se posicionar contra a
aprovacdo, em uma campanha intitulada “#Savethelnternet” (Salve a Internet, em traducéo
livre). Pessoas como Felipe Neto, Felipe Castanhari, do “Canal Nostalgia”, Nilce e Leon, do
canal “Cadé a Chave?”, produzem muitos videos sobre o assunto, gerando mais de 17
milhdes de visualizagBes. A principal argumentacdo é que esse tipo de lei limita a producéo
pois as plataformas passam a censurar videos de maneira arbitraria com qualquer mencéo a
conteudo protegido, como demonstrado por casos no passado.

E claro que criadores com grandes niimeros de seguidores estio defendendo seus
interesses comerciais na monetizacdo desses videos e ndo cabe aqui eleger um lado como
“correto”. O que se propoe ¢ apenas um exemplo, que atravessa questdes juridicas e
culturais, sobre limitacdo da acdo dos prosumers. Embora as empresas se interessem pelo
capital criativo que esse novo tipo de consumidor oferece, também néo estdo preparadas para

abrirem mao do seu controle sobre a “matéria-prima”.

3 O Artigo 13 é tratado assim por conveniéncia, ja que ele foiincorporado aoartigo 17 na legislacdo
europeia. Como ele se popularizou dessa forma e campanhas contra ele sdo assim denominadas, optei por
utilizar o namero original nesse trabalho.
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Nesse sentido podemos afirmar que a cultura participativa ndo anula o consumo de
midia de maneira individualizada. Até porque a existéncia de prosumers depende do nivel
deabertura deuma midia, ou seja, 0 quanto uma empresa divide seus dadoscom seu publico-
alvo (DEUZE, 2018). Novamente vemos aqui como a desigualdade € uma caracteristica
marcante nesse ambiente e que, por causa disso, ainda € bastante comum o consumo de midia
sem uma troca direta — algo caracteristico da cultura participativa.

A cultura participativa, em que o prosumer ganha forca, faz parte de uma mudanca
sociocultural ainda maior. Jenkins (2009) argumenta que o fortalecimento dessa cultura esta
ligado ao fendmeno da cultura de convergéncia e do surgimento de uma inteligéncia coletiva
(LEVY, 2007). A primeira se refere a um modo de organiza¢do de midia, que permite que
varios sistemas coexistam com a passagem de um contetdo fluidamente (JENKINS,2009).

Ela pode ser facilmente enxergada em campanhas publicitarias atuais, que utilizam
de vérias redes sociais e plataformas, além de meios de comunicacdo tradicionais, para a
venda de um produto. A campanha permanece adaptada para os diferentes meios,
estimulando uma conversa entre eles para a entrega de uma mensagem que se completa ao
consumidor final. A diferenca € que a campanha também leva em conta possiveis
intervencdes populares em diferentes canais, como por exemplo, pelo hashtags na midia
impressa e QR codes em pecas audiovisuais.

Uma campanha que se aproveita da cultura da convergéncia entende que mesmo que
as pecas sejam produzidas pensando nas caracteristicas de um determinado formato, nada
impede que elas sejam divulgadas, repensadas e referenciadas em outra plataforma pelas
pessoas impactadas— sejam elas consumidores ou ndo. Portanto ndo se trata apenas de uma

evolucéo tecnoldgica, afinal:

A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em suas
interagdes sociais com outros. Cada um de nés constrdi a prépria mitologia
pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de informacdes extraidos do fluxo
midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana (JENKINS, 2009)

J4

Por ultimo, a inteligéncia coletiva ¢ “uma inteligéncia distribuida por toda parte,
incessantemente valorizada, coordenada e mobilizada em tempo real” (LEVY, 2007, p.30).
Esse tipo de saber valoriza cada individuo como capaz de contribuir em algum campo de
conhecimento, reconhecendo a sua importancia para a constru¢do de um ambiente que
permita que transformacdes constantes acontecam. Essas caracteristicas fazem referéncia a

producéo de significado, que precisa de esforco coletivo para sua concretizagao.
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Ela se faz mais cristalina na discussdo de fandons e outras formas de organizacao de
comunidade, porém revela um aspecto importante sobre 0s prosumers: que a sua agdo nao
sO esta calcada no contexto social em que vivem, mas também nas diferentes formas de

interacdo com outros prosumers. Pierre Lévy (2007, p.31) sintetiza esse conceito:

Interagindo com diversas comunidades, os individuos que animam o Estado do
saber, longe ser os membros intercambidveis de castas imutaveis, sio0 a0 mesmo
tempo singulares, miultiplos, némades, e em vias de metamorfose (ou de
aprendizado) permanente.

Ja que o processo de criacdo de significado e compartilhamento de midia se torna
cada vez mais participativo e colaborativo, podemos entender o papel do produtor e do
consumido em certo sentido como intercambidveis ou pelo menos como dependentes um do
outro (DEUZE, 2018). A natureza do prosumer entdo, ndo € um equilibrio perfeito entre
esses dois lados, sendo desigualmente influenciado pelas demandas naturais do consumidor

e pelos impulsos do produtor dependendo da situagdo em que se insere.

2.3. O CONSUMO COMO POSICIONAMENTO POLITICO

Ja foi comentado o papel que nossos habitos de consumo desempenham em um
contexto pos-moderno (HALL, 2006). Aliada a isso, também vimos uma nova forma de
consumir conteudo que coloca o consumidor em uma posigdo de poder, embora limitada por
diversos fatores. Porém, qual é a relacdo entre essas duas mudangas? Canclini (1997, p.13)

afirma que:

Junto com a degradacdo da politica e a descrenca em suas instituicdes, outros
modos de participagdo se fortalecem. Homens e mulheres percebem que muitas
das perguntas préprias dos cidaddos —a que lugar pertengo e a que direitos isso
me da,como posso me informar, quem representa meus interesses — recebem sua
resposta mais através do consumo privado de bens e dos meios de comunicagdo
do que nasregrasabstratasdademocracia ou pela participacéo coletiva em espagos
publicos.

J& que a degradacdo da politica e a descrenca em suas instituicdes sdo mais
perceptiveis em crises, pode-se afirmar que sdo nesses momentos em que os cidaddos se
sentem mais motivados a levarem suas demandas a marcas e celebridades. A cobranca por
posicionamento € ainda mais intensificada devido a facilidade de acesso: as redes sociais
personificam empresas e aproximam famosos de seus fas de tal maneira que atraves de replys

e hashtags pode-se iniciar um poderoso boicote ou um movimento social.
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Essa cobranca por posicionamento faz sentido se pensarmos que quando escolhemos
certos produtos, apoiamos certos artistas, frequentamos determinados lugares, estamos na
verdade declarando a0 mundo o que consideramos valioso (CANCLINI, 1997, p.21). E
seguro dizer que hd uma constante troca nos valores vendidos pela marca e nos valores
defendidos pelos consumidores. O que se compra ndo é apenas o produto em si, mas sim o
que ele representa para nos e para a comunidade em que estamos inseridos.

A diminuicdo daimportancia de 6rgédos locais frente a organiza¢bes multinacionais;
areformulacdo da convivéncia urbana para uma realidade em que os individuos gastam mais
tempo se deslocando do que efetivamente “habitando”; a reelaboracdo do sentimento de
propriedade em um mundo cada vez mais globalizado; redefinicdo do senso de identidade e
a figura do cidaddo mais interessado em conforto que representar uma opinido publica sdo
todos fatores importantes em um cenario sociocultural que transforma a compra em um ato
politico (CANCLINI, 1997)

Nesse sentido, a publicidade pode se apropriar do discurso de mudanca e quebra de
paradigmas com efeitos variados. A rede de cafeterias Starbucks, por exemplo, ao anunciar
a contratacdo de dez mil refugiados, suscita a faria de eleitores e apoiadores do presidente
Donald Trump (PACETE, 2017). A razdo para a revolta é que uma das pautas desse grupo
¢ “América para os americanos” € a empresa, ao contratar refugiados, esta se posicionando
contra essa bandeira. Logo se inicia um processo de boicote ao Starbucks porque é entendido
pelos fés do presidente americano que o consumo dentrodessa rede é contraditorio com seus
ideais politicos.

E importante destacar que para as pessoas que nio sio impactadas pelo antncio da
rede de cafeterias ndo existe relacdo entre a empresa e a atual politica migratéria do governo
norte-americano. Isso porque “no consumo se constroi parte da racionalidade integrativa e
comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1997, p.57), ou seja, ha a necessidade de que
as pessoas envolvidas na comunidade saibam o significado cultural de um objeto para que o
boicote tenha algum valor. Por isso, em agBes como essa, ndo basta boicotar o
estabelecimento.

Além de ndo consumir certo produto, é preciso divulgar as razGes de ndo consumir
esse produto, convencendo pessoas com a mesma visdo de mundo a ndo consumirem
também, contraditoriamente divulgando a estratégia de marketing da marca que causou
revolta. Nesse exercicio, ndo se apenas protesta contra algo que contraria suas conviccoes,

mas também ha uma reafirmacdo frente a sociedade, em um ativismo performativo.
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Esse tipo de politizacdo também é bastante comum em relagéo a politicas identitarias.
Como forma de reivindicacdo por mais representatividade, grupos minoritarios* como
mulheres, negros e a comunidade LGBT debatem sobre como séo representados na midia,
principalmente na propaganda, pautando maior inclusdo através da maxima “se eu ndo me
vejo, ndo compro”. Se realmente existe um esvaziamento doespaco publico paraa discussao
de pautas desse tipo no privado, faz sentido que disputas sobre a identidade tomem centro
nessa questdo. Afinal, em uma sociedade pautada pelo consumo, ser visto como mercado
consumidor carrega uma carga simbélica de validacéo.

O consumo, nessa conjuntura, vai além de simples caprichos ou exercicios de
futilidade, ele € um conjunto de processos culturais em que se realizam a apropriagdo e 0s
usos dos produtos (CANCLINI, 1997). Buscando demonstrar a multiplicidade de

significados que um bem pode carregar, Machado exemplifica:

O aparelho celular [...] pode representar simplesmente um meio de troca de
informacdo, mas também pode conotar status para seus usuarios; ser, aliado a
internet, simbolo da desterritolizagdo para as culturas juvenis; traduzir-se como
signo de controle e seguranga para pais de jovens que podem acompanhar as
trajetériasdos filhos a distancia. (2011, p.44)

A conexao, portanto, € muito mais intensa e pessoal que uma visdo simplesmente
utilitarista possa permitir (MACHADO, 2011). Os significados que sdo construidos sobre o
consumo, a partir de experiéncias e contextos sociais, sdo essenciais para entendermos o que
motiva os consumidores. Nesse sentido, todo o aparato simbdlico é posto a disposicao de
publicitarios para que a ligacdo entre esses significados e os bens e servi¢os vendidos seja
bem-sucedida.

Em relacdo ao fenémeno da politizacdo, podemos destacar o papel da publicidade de
explorar a busca do individuo por autoafirmacdo, ou seja, de assegurar seu valor como pessoa
e aumentar seu sentimento de poder ao oferecer um proposito grandioso (MUCCHIELLI,
1978). Retomando a questdo identitaria, essa estratégia pode ser percebida em campanhas
que se apropriam do discurso revolucionario ou de qualquer tipo de ativismo social como
forma de diferenciar seu produto.

Um dos casos mais emblematicos da tentativa das marcas de se manterem relevantes
em um cenario de insatisfacdo popular € um video da marca de refrigerantes Pepsi,
protagonizado pela modelo Kendall Jenner. Nele, a jovem sai de um ensaio fotografico e ao

perceber movimentacdo de protestantes na rua, retira sua maquiagem, peruca loira e vestido

4 Por minoritario aqui entende-se grupos de menorpoder na estrutura social e ndo em menor nimero.
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para se unir a manifestacdo. No climax do comercial, a modelo entrega uma lata de Pepsi
para um policial, que sorri em uma atitude de aprovagdo, acompanhada dacomemoragéo dos
ativistas que observam a cena em éxtase.

Embora o comercial ndo mencione nenhuma causa especifica, ele € langado no inicio
de abril em 2017, momento em que o movimento “#BlackLivesMatter®” ganha mais
visibilidade, principalmente nas redes sociais, por conta de discussdes retomadas no “Black
History Month®”. A associacdo com o movimento politico feita pelo comercial gera uma
reacdo extremamente negativa, forcando a empresa a retirar o video do Youtube e lancar um
pedido de desculpas apds dois dias da publicacdo. (VICTOR, 2017)

A insatisfacdo é liderada por ativistas e outras pessoas engajadas com a causa, que
criticam a escolha da modelo (“Esse comercial da Pepsi é puro feminismo branco &
apagamento. Kendall Jenner muito provavelmente é ignorante em relacdo a isso — 0 que
torna tudo mais 6bvio.”” A policia ja& matou 306 esse ano. Por que a Kendall Jenner esta
entregando uma Pepsi pra eles?8 ).

Em 2020, ainda sobre a luz do “#BlackLivesMatter ”, o pronunciamento da marca de
refrigerante sobre o assunto foi um retuite de um post feito pelo conglomerado do qual faz
parte, a Pepsico. O perfil anuncia um investimento de mais de 400 milhdes de délares em
iniciativas voltadas para representacio e comunidades negras. E interessante observar que
nas pecas publicitarias divulgando a iniciativa, a marca toma como sua responsabilidade
“desmantelar as barreiras raciais que bloquearam o desenvolvimento social e econdmico de
pessoas negras nos Estados Unidos” °(LAGUARTA, 2020).

No anuncio de divulgacdo nem as cores da Pepsico ou da Pepsi sdo utilizadas, ao
invés disso o visual é composto por letras brancas em negrito em um fundo preto, layout
parecido com os materiais divulgados pela instituicdo Black Lives Matter. Embora a
apropriagéo seja feita diferente neste momento, ela ainda existe, tentando conectar a empresa

a instituicdo e ao movimento politico.

5“Vidas Negras Importam”,em traducao livre.

6 Més da Historia Negra, em traducéo livre. Um equivalente estadunidense ao Més da Consciéncia
Negra, mascomemorado em fevereiro.

" Tradugdo livre de “This Pepsi add is quintessential white feminism & erasure. Kendall Jenner most
likely is oblivious to this- which makes it even more blatant”. Ivie, disponivel em
https://twitter.com/ivieani/status/849406426787315714.

8 Tradugdo livre de “The police have already killed 306 people this year. Why is Kendall Jenner is
handingthem a Pepsi?”. Samuel, disponivel em: https://twitter.com/samswey/status/849401919395311616

9 No original, em inglés, “dismantle the systemic racial barriers that for generations have blocked
social and economic progress for Black people in this country”.
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Outro exemplo perceptivel de aproximacao de uma linguagem “ativista” € o caso da
loja de roupas Riachuelo. No més de junho, o més internacional do orgulho LGBT —
popularmente conhecido como “Pride Month1®” - a marca langou uma colecédo especial
intitulada “Pride”. A linha consistia em roupas coloridas, referéncia a bandeira arco-iris,
usada pelo movimento LGBT desde os anos 80. Além disso, nas pecas publicitarias também
aparece 0 uso de alguns termos de uso recorrente desse grupo como “aliados”, “orgulho” ¢
“diversidade”.

Um ponto importante é que na descricdo da colecdo ndo € incluida nenhuma
caracteristica das roupas em si, o argumento de venda ¢ simplesmente um convite a “(...)
celebracéo. De todas as cores e de todos os amores. Da liberdade e do orgulho em ser quem
vocé €. Das suas conquistas e de quem as celebra ao seu lado.” (RIACHUELO, 2020)

Esse tipo dediscurso politizado geralmente transforma o consumo em um tipo de boa
acdo, 0 que acaba também justificando impulsos consumistas. Afinal, a pessoa ndo esta
comprando mais uma peca de roupa mas sim deixando 0 mundo um pouco menos
preconceituoso. O aspecto em comum desse tipo de propaganda ¢ que “nada ¢ dito sobre os
valores tangiveis dos produtos ou servicos” (MACHADO, 2011, p.44). Nesses casos a
“reflexdo social” e o convite ao engajamento sdo os Unicos argumentos de venda.

Como forma de reacédo a esses esforcos das marcas em adentrar no campo politico,
grupos militantes tém ridicularizado essas campanhas através de termos como “Pink Money ”
e “Black Money!!”. A tentativa desses grupos é evidenciar a “hipocrisia” das marcas que
repercutem um discurso progressista de inclusdo sem adotar medidas realmente eficientes
para o fim dessas desigualdades. E curioso observar que nos casos dessas criticas, a resposta
dos militantes também repercute sobre os habitos de consumo: o boicote aparece novamente
como uma opcdo, buscando-se alternativas em produtores locais, estes sim considerados
verdadeiramente preocupados com causas politicas.

Independente da efetividade das medidas sugeridas, é seguro afirmar que cada vez
mais o consumo, aliado a pecas publicitarias, ¢ um “campo de batalha” para disputas
politicas —seja na defesade ideologias vigentes ou na quebra de paradigmas. Juntando a esse

cenario, a figura de um consumidor muito mais ativo e um processo de construcdo de

10 Més do orgulho, em traducéo livre.

11 Em tradugdo literal “Dinheiro Rosa” e “Dinheiro Negro”, respectivamente. Enquanto o primeiro
termo faz referéncia a comunidade LGBT, o segundo se refere a comunidade negra, principalmente a afro -
americana.
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identidade mais sensivel a diferentes estimulos, conseguimos entender como o0 consumo e a

identidade estdo interligados no século XXI.
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3. OPAPEL SOCIAL DO FANDOM

3.1. O FANDOMCOMO COMUNIDADE

Benedict Anderson (2013) propde que a nagdo pode ser definida como uma

comunidade politica imaginada, que é limitada e soberana. O autor discorre que:

(...) ela é imaginada porque mesmo os membrosdas maismindsculas das nagdes
jamais conhecerdo, encontrardo ou nem sequer ouvirdo falar da maioria de seus
companheiros,emborra todos tenham em mente aimagem viva da comunh&o entre
eles. [...] Imagina-sea nacdo limitada porque mesmo a maior delas, que agregue,
digamos um bilhdo de habitantes, possui fronteiras finitas, ainda que elasticas.
(2013, p.32)

A nacdo, por tanto, € uma comunidade imaginada pela capacidade de seus integrantes
de se reconhecerem como iguais mesmo sem se conhecerem, a0 mesmo tempo que
coletivamente se enxerguem diferentes de membros de outras nacdes. Pode-se dizer que esse
senso de similaridade unéanime influencia nas acbes dos individuos, ja que eles tém a
consciéncia da sua participacdo em uma organizacdo maior. Desta forma, podemos aplicar
0 conceito de comunidades imaginadas para culturas de fa, ou simplesmente fandom, pelo
seu mesmo efeito em membros de seus coletivos.

Essa semelhanca é possivel porque dado o tamanho de certos fandons e a maneira
que funcionam predominantemente no ambiente online, é certo que um fa nunca conhecera
todos os outros membros de sua propria comunidade. Entretanto, isso néo significa que ha
um senso menor de pertencimento, afinidade ou camaradagem (DEAN, 2017). Os simbolos
e codigos representativos que sdo usados para indicar uma identidade nacional também
aparecem no contexto de uma comunidade de fas.

Embora o idioma ndo seja um fator absoluto para diferenciar nacdes, a lingua
definitivamente contribui para a formacéo e entendimento de comunidades. E um processo
similar ao que acontece nos fandoms, que acabam criando termos e girias novas para atender
demandas de comunicacdo extremamente especificas.

Ha um vocabulario especifico utilizado que ajudano reconhecimento de membros e
estreitamento de lagos afetivos, completamento indcuos para pessoas fora do meio. Dessa
maneira, o individuo pode facilmente identificar ou até mesmo reafirmar sua propria

identidade como Army, Potterhead ou Trekkie.12

12 Designacéo de fasde BTS (banda de pop sul-coreano), Harry Potter (série de livros e filmes infanto-
juvenis) e StarTrek (série de televisdo e filmes de ficcdo cientifica) respectivamente.
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Anderson (2013) destaca que as comunidades se formam através da lingua e ndo do
sangue, 0 que possibilita a entrada de outras pessoas nessa organizagdo, mesmo que 0S
integrantes originais possam dificultar esse ingresso na pratica. E a mesma ldgica que rege
o f&: qualquer individuo pode assumir essa identidade se desejar e mostrar-se disposto,
porém é possivel que ele encontre certa resisténcia e desconfianca na comunidade que ele
deseja adentrar.

Essa resisténcia pode ser entendida ja que a comunidade altera a percepcdo que o
individuo tem de si mesmo (HALL, 2006). Portanto as pessoas que compde determinado
fandom tém certa influéncia na maneira que um fa se enxerga e é enxergado como sujeito
isolado. Por conta disso, a naturalizacdo de um novo fé apoia-se bastante no reconhecimento
de outros membros, que impede que a pessoa seja tratada como um poser’s.

Outro ponto interessante que sela o fandom como uma comunidade imaginada € o
orgulho. Anderson (2013, p.204) afirma que o fatalismo historico ndo é um fator na
construcdo desse tipo de organizagdo social, portanto pai e filho podem pertencer a nagdes
diferentes. Entretanto o que permanece é o desejo de perpetuacdo e de um orgulho passado
de maneira hereditaria. Esse tipo de comportamento € perceptivel também na existéncia de
f&, como a vontade de um pai que o filho torga pelo mesmo time de futebol ou que escute o
mesmo tipo de musica.

No capitulo anterior a relagdo entre o consumo e identidade é estudada, atraves de
varias mudancas importantes que témsuas consequéncias ampliadas no século XXI, como é
0 caso do surgimento de uma “cultura participativa” (JENKINS, 2006). Esse tipo de
organizacao é essencial para o entendimento de fandom, pois o carater participativo é quase
unanime quando se discute uma “comunidade” de fas. Tsay-Vogel e Sanders (2015), por
exemplo, argumentam que o termo representa o contrario da passividade, ja que o coletivo
é formado por fas ativos na colecdo, produgdo e consumo de midia.

O fandom, portanto, é uma amplificacdo dos prosumers, com a diferenca de que 0s
fés— por se auto identificarem dessa maneira — possuem uma relagdo um pouco mais intensa
com a midia e a marca. Podemos perceber essa ligacdo através da comunicacdo passional
desse grupo, desafiando as normas da graméatica das emogdes vigentes (FILHO, 2013).

Dentro dessa comunidade existe um diferente entendimento sobre o tipo de comportamento

13 Termo em inglés que significa uma pessoa que finge participar de certa cultura
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considerado “aceitavel”, o que acaba permitindo a percepcao de um ambiente mais seguro
por parte dos membros.

Entretanto, apesar de uma recente mudanca de paradigma, podemos enxergar casos
em que o sujeito fa é visto como motivo de piada. Essa ridicularizacdo pode ser entendida
como uma reacdo ao modo como o fandom de maneira geral ultrapassa os limites
socialmente aceitos do modo como a midia é consumida (COSTELLO; MOORE, 2007).
Essa representacdo, contudo, ndo interfere no nivel das discussGes que sdo iniciadas dentro
da comunidade e pode até mesmo aumentar o senso de unido, em uma narrativa “nds contra
eles”. E fato que gostos similares sdo importantes para a construcdo de relacionamentos,
sejam eles de qualquer natureza, mas quando esses gostos sdo vistos como “fraquezas
sociais” ha a possibilidade do surgimento de uma postura quase defensiva pelos membros
de uma determinada comunidade.

Partindo desse preceito, fica facil entender o porqué de Costello e Moore (2007)
cunharem o termo de Cultural Outlaws!*: os membros de um fandom estdo a margem da
cultura no sentido em que seus esforgos de organizagdo e interacdo com a midia que
acompanham diferem da maneira que o grande publico consome esse mesmo contetddo. A
principal diferenca entre o simples gosto em comum e a criagdo de uma comunidade em
volta desse gosto em comum € a intensidade dessa relagdo. O consumidor medio pode ser
até capaz de ter tracos de prosumers, no entanto ele ndo se define enquanto f& da midia que
consome. Isso porque essa definicdo se coloca quase como uma extensdo da midia
consumida, fazendo referéncia a uma comunidade especifica de consumidores.

Essa perspectiva de fds como a parte da cultura mainstream vém mudando ao longo
das Ultimas décadas — tanto no &mbito comercial (que iremos discutir mais profundamente
no préximo topico) tanto no ambito académico. Sobre essa alteracdo acerca desse tipo de

organizacado, Jenkins (2006, p.329) afirma:

A Web trouxe esses consumidores das margens da inddstria midiatica para o
centro das atengdes; pesquisas sobre o fandom tém sido feitas por criticos
importantes nas comunidades juridicas e de negdcios. [...] Assim como o estudo
da cultura dosfdsnosajudou acompreenderasinovacgdes que ocorrem asmargens
da inddstria midiatica, podemostambém interpretarasestruturas das comunidades
de fds como a indicacdo de um novo modo de pensar sobre a cidadania e a
colaboracéo.

Nesses esforcos podemos perceber que as estruturas complexas que regem as leis de
um fandom remetem ao conceito de comunidades imaginadas pensado por Anderson (2013).

Ndo se pode resumir o0 exercicio desses fds em apenas o0 consumo de midia e

14 Foras-da-lei culturais, em traducao livre.
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compartilhamento de experiéncias: existe um entendimento sobre expectativas, deveres e
um codigo de conduta — que varia para cada comunidade. A experiéncia de fa é também
social, e muitas vezes acaba extrapolando questfes exclusivamente envolvidas com o objeto
que admiram.

Isso é apenas reconhecer que como um tipo de organizacgdo social, o fandom —mesmo
exclusivamente online — apresenta dindmicas parecidas com outros tipos de comunidade.
Problemas que permeiam o ambito social sdo relevantes para o estudo de fandom ja que esse
tipo de organizacdo, embora predominantemente online, ndo existe no vacuo. Dean (2017)
faz um argumento a favor da capacidade de fas terem um impacto politico significativo,
teorizando elementos fundamentais para uma comunidade de f&s politizada: produtividade e
consumo, comunidade, efeito e contestacéo.

A visdo de um fandom politizado desencadeia questionamentos sobre quéo
democréticos esses espagos realmente sdo. Condis (2014) analisa como a tentativa de
diversificacdo de um videogame, a partir da adi¢do de um personagem homossexual, gera
protestos entre f&s. A insatisfagdo se origina de um sentimento de posse sobre a midia e da
constru¢do de um tipo Unico de fd, que ndo acomoda ideais mais progressistas. 1sso
demonstra um processo de construcao de identidade a partir da midia consumida.

Essa discussdao também & abordada por Click e colaboradores (2015) no estudo de
Crepusculo, série de livros e posteriormente filmes, que apesar de adotar uma abordagem
feminilizada atrai fas masculinos, que por sua vez precisam conciliar a midia que
acompanham com sua identidade masculinizada. Esses dois trabalhos dialogam entre si
porque retratam uma parcela de fas ironicamente consumindo e demonstrando apreco, assim

como estudaram— no campo da TV — McCoy e Scarborough (2014).

3.2. O FANDOMCOMO MERCADO

O fandom é um mercado perfeito para a publicidade, pois pode ser facilmente
transformado em uma cultura marcada pelo consumismo. Isto porque esse tipo de
comunidade € bastante definido por simbolos. Esses simbolos, por sua vez, sdo
transformados em objetos que demonstrem a identificacdo da pessoa com determinado tipo
de conteudo. Quanto mais objetos relacionados ao nicho cultural, mais comprovavel é o

amor do individuo, ja que mais tempo e dinheiro foram gastos para completar essa colecéo.
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Sobre a materialidade do fa, Carlos (2016, p.38) afirma:

Muito embora um fa possa gostar de algo que tenha, a principio, um carater
imaterial, € justamente no mundo dos objetos que podemos identifica-los. O
colecionismo, por exemplo, € uma das caracteristicas marcantes de quem é f&, pois
colecionaros discos (daquela musica) ou DVDs (de uma série de TV) é uma forma
de ficarmais proximo daquilo que o fa ndo pode tocar. Maisalém, a identidade do
fd é marcada porobjetosque o envolvem,como em seu vestuario, com camisetas
e bottons.

Um caso que exemplifica com maestria a condicdo de fa atrelada a condicéo de
consumidor é a estreia do filme “Vingadores — Ultimato”. Ele faz parte de uma narrativa
englobando diversos filmes e séries e seu lancamento € tdo antecipado que bateu recordes de
venda na pré-estreia. Em paralelo a isso, grande quantidade de produtos associados ao filme
sdo colocados no mercado: desde edicbes especiais de HQs, itens de vestuarios, revistas com
conteddo exclusivo, latinhas de refrigerante, colecionaveis, itens de bonbonniere.

O publico do filme é bombardeado por agdes promocionais e produtos licenciados
como forma de “preparacdo” para o langamento nos cinemas. Os itens sdo vendidos como
forma de mostrar a antecipagdo, estabelecendo um termémetro de qudo ansioso o
consumidor esta para ver o longa-metragem — logo, um termdmetro para o quéo f& a pessoa
é. Esse tipo de estratégia trata 0s bens de consumo como se representassem a materializacao
do afeto pela marca.

Por isso a mudanca de visdo de fds de um estere6tipo para algo celebrado é uma
estratégia que faz sentido para conglomerados de comunicacdo e marcas globais, desde que
essa relacdo possa ser mediada. Explorar esse tipo de organizagdo se torna uma operagao
bastante lucrativa pois se trabalha com um publico-alvo ja estabelecido e naturalmente
engajado.

Dessa forma também fica ainda mais fécil pensar na “cultura de convergéncia” como
estratégia de marketing, pois o interesse do individuo é um motivador para acompanhar
narrativas fragmentadas em diferentes meios. 1sso é exemplificado com bastante clareza em
Cultura da Convergéncia (2006) por Jenkins, quando apresentada casos que permeiam o
universo dos fas de cultura pop (Matrix, Harry Potter).

Outro atributo que torna o mercado de fandom vantajoso é a pratica de gatekeeping*®.
Porém, antes da analise desse termo, € necessario diferencia-lo do significado tradicional
desse conceito em teorias de comunicacdo. A figura do gatekeeper no universo do fandom

ndo ¢ a mesma figura que exerce o poder de controle de informacdo através de um filtro,

15 Da traducéo literal do inglés, “ato de guardaro portdo”.
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como por exemplo, a pessoa responsavel por selecionar as noticias que serdo incluidas no
jornal (CORREIA, 2011). O gatekeeper na comunidade de fas ndo faz o controle de
informacdo, mas sim de pessoas.

Ao caracterizar essa estrutura social, Fiske (1992) reconhece como um de suas
caracteristicas marcantes a discriminacdo e distin¢cdo dentro dessa comunidade, ou seja, a
existéncia de uma linha muito clara entre os fas e os “ndo-fas”. Os responsaveis por essa
linha sdo os gatekeepers, cuja funcdo é a defesa de uma autenticidade além do produto que
consomem — mas também uma autenticidade das pessoas com quem elas dividem essa
experiéncia.

Basicamente os gatekeepers possuem um olhar mais apurado para reconhecer os fas
“de verdade”, ou seja, sdo capacitados para distinguir quem realmente merece fazer parte da
comunidade. Essa pratica pode ser explorada pois cria uma certa ansiedade no grupo para
uma constante “aprovacdo” de outros membros — o lugar do fa, portanto, nunca esta seguro.

A necessidade de se reafirmar vem acompanhada de uma necessidade de acumulagao
de bens materiais que comprovam o investimento que um fa esta disposto a tomar. Porém é
importante destacar que s6 o material ndo é o bastante. O fa precisa se atualizar
constantemente sobre seu objeto de admiragdo, renovando assim seu capital cultural de
forma a manter seu status social intacto. Desse modo, a empresa que obtém poder sobre
qualquer marca, artista ou personalidade com um fandom préprio, tem demanda consideravel
e constante por contetido novo.

E importante destacar que uma particularidade do fandom é a conexdo entre
consumismo e a criacao de saber. As convencgoes de fas, por exemplo, sdo um lugar para a
compra e venda de colecionaveis, assim como para a troca e circulagdo de conhecimento,
criando-se, assim, verdadeiramente uma comunidade (FISKE, 1992).

Os integrantes de um fandom podem apresentar algumas resisténcias da
comercializacdo doseu nicho cultural. Por terem um dominio do conteddo que acompanham,
os membros desse tipo de comunidade conseguem diferenciar marcas “estrangeiras”, que
apenas de apropriam de determinados termos ou girias, das marcas ‘“nativas”, que
verdadeiramente “participam da conversa”.

Por isso cada vez mais € dointeresse demarcas cultivar um envolvimento maior entre

seus clientes, principalmente através de estratégias capazes de criar brandlovers'®. Esse tipo

16 Da traducéo literal do inglés, amantesda marca.
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de consumidor estd mais que simplesmente satisfeito com a marca, ele constroi uma
verdadeira conexdo emocional com ela, estando disposto a declarar o seu amor e até mesmo
integra-la a sua identidade (CARROLL; AHUVIA, 2006). O brandlover toma suas decisdes
a partir de um principio emocional e provavelmente desenvolve uma relacdo de longa data
com o produto, excluindo qualquer possibilidade de sentimento negativo nessa relacao.
(CARROLL; AHUVIA, 2006)

Becheur e colaboradores (2017) expandem esse conceito ao identificara necessidade
da criacdo prévia de uma personalidade de marca, de uma maneira que Sse conecte
emocionalmente ao publico-alvo (nesse caso os fads). Em sua pesquisa estudando essa
relagdo, notam que a personificacdo damarca tocaem pontos subjetivos, como a idealizacéo,
0 sonho e a nostalgia (algo que é explorado com mais profundidade no capitulo quatro).

A criacdo dessa personalidade fica um pouco mais facil quando o contato com o
consumidor é amplificado para além dos momentos de interrupgdo, geralmente reservados
aos anuncios publicitarios. Com o foco mais voltado ao conte(do, as caracteristicas
subjetivas que levam a personificacdo de uma marca e logo nacriagcdo de lagos afetivos com
o consumidor, sdo construidas de uma forma valorizando a “autenticidade” — qualidade
estimada de maneira geral nos fandons.

Essa tentativa de personalizacdo também € pensada em outros pontos de contato com
0 consumidor, como o atendimento ao cliente ou a acdo de influenciadores digitais. A
omissdo do modo como essas estratégias sao planejadas por uma grande equipe ajuda na
construcdo da percepgdo que essas interacdes sdo organicas. Desse modo a aproximagéo do
cliente e sua posterior transformacdo em fa da marca ¢ facilitada, pois o relacionamento é
desenvolvido como se fosse entre duas pessoas, € ndo entre um individuo e um
conglomerado de comunicacdo, por exemplo.

Porém, h& desafios que podem ser percebidos quando o fandom é tratado como o
mercado potencial. O primeiro deles diz respeito a sensacdo de posse que fas tém sobre o
conteudo que admiram. Por conta disso as empresas precisam ter cuidado da maneira que se
apropriam e exploram o proprio conteddo para ndo desagradarem os fés.

Um exemplo disso sdo as reacfes ao lancamento de “Sonic — O Filme”, uma
adaptacao que mistura atores reais e anima¢do CGIl em uma adaptacdo do personagem de
videogames criado nos anos 90. As reacdes sao negativas porque os fas do personagem nao

acreditam que a animacéo criada faz justica ao personagem (“por favor, mudem esse Sonic,
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desumanizem ele, deixando de uma forma mais NATURAL, obrigado”!’) (“a parte que
aparece 0s dentes do Sonic no trailer meu pai..serd que ndo teremos nada pra nos
orgulhar18),

Embora grande parte doapelo seja a nostalgia, os fés ficam desmotivados pelo trailer
ndo atender suas expectativas. Alguns ainda citam um desconforto com a franquia como um
todo (“Gente, entendam que o filme do Sonic ndo t& pra rivalizar com Detetive Pikachu e
sim com os proprios fas de Sonic que vem constantemente batalhando contra a franquia ha
20 anos™?), demonstrando como a existéncia de um fandom pode ser uma complicacéo, ja
que além de engajada, o publico-alvo mantém altas expectativas e um profundo
conhecimento sobre a marca. De certa forma, decisfes envolvendo fas sdo complicadas
porque lidam com pessoas profundamente envolvidas no assunto, que justamente por terem
um relacionamento afetivo com a marca, enxergam uma responsabilidade de fazé-la melhor.

Outra questdo complicada diz respeito ao conceito de publico “excedente”, termo
cunhado por Jenkins, Ford e Green (2014) para os consumidores fora doescopo previamente
pensado como publico-alvo. Kirkland (2017) estuda um dos casos mais notérios da
atualidade, em que homens adultos adotam a série “My Little Pony” como objeto de afeicao
de tal maneira que o publico infantil feminino — o pablico-alvo original - € completamente
marginalizado.

A marca existe ha mais de 30 anos, com um significativo nimero de fas mulheres,
impactadas na infancia pelos diversos tipos de brinquedos, séries e filmes licenciados.
Entretanto, com o lancamento da série “My Little Pony: Friendship is Magic’?° em 2010, 0
fandom passa por uma mudanca demografica: homens, adolescentes e adultos, se sentem
cativados pelos personagens e passam a compor a audiéncia do novo programa televisivo,
frequentando foruns e convencoes.

O documentario “Bronies: The Extremely Unexpected Adult Fans of My Little
Pony’?1 | produzido pela criadora do programa e alguns dos dubladores mais notérios,
argumenta que os bronies constituem uma adicdo exclusivamente positiva a comunidade.
Esse novo tipo de fa, pelo menos na teoria, se encanta principalmente pela qualidade da

animacdo, pelas mensagens sobre amizade, afeto e gentileza e, principalmente, pela chance

17 Raphael, disponivel em https://twitter.com/roxyitz/status/1123676715086225408,

18 £ disponivel em https://twitter.com/starlightliv/status/1123374387741085697,

19 Teresa, disponivelem https://twitter.com/teresarodrugs/status/1123228512515706881.

20 My Little Pony: Amizade é Magica em traducéo livre.

21 Em traducado literal para portugués “Bronies: Os fasadultos extremamente inesperados de My Little
Pony.”
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de fazer parte de uma comunidade inclusiva, que ndo os julga pelos seus gostos “infantis” e
“feminilizados”.

Kirkland (2017), na posicdo de homem fa da série, destaca que 0s espacos de
convivéncia ndo sdo tdo inclusivos quanto poderiam, apontando que os debates no meio
online sdo feitos principalmente em féruns como o 4chan, Tumblr e Devianart, redes sociais
cujos termos de uso proibe a presenca de criancas. Além disso, alguns desses espacos
rapidamente se tornam hostis a mulheres, que muitas vezes sdo silenciadas e tém suas
contribuigdes desvalorizadas dentro dessa comunidade. Embora o programa seja feminino e
divulgado como tal, as produc@es de fas que recebem destaque geralmente sdo consideradas
— de forma mais tradicional — pertencentes ao universo “masculino”, como parddias do
programa como filmes de acdo e uso de linguagem mais agressiva (KIRKLAND, 2017).

Situagdes como essa acabam complicando o uso do fandom como mecanismo para a
publicidade porque contrariam o planejamento inicial. Em casos como o “My Little Pony”
os dois publicos — bronies?? e criangas — representam grupos demograficos tdo diferentes
gue seus interesses muitas vezes sao contrarios. Da mesma forma que homens com 30 anos
ndo querem ser confundidos com meninas, essas meninas (e talvez mais importante, 0s
responsaveis por essas meninas) ndo querem se associar de qualquer maneira ao primeiro
grupo. Como € possivel entdo a marca se posicionar com essas diferentes expectativas, sem
alienar nenhum consumidor? Séo esses desafios que o trabalho com fandons oferece, ja que

0 porqué de certas coisas terem um significado importante sdo imprevisiveis.

3.3. O FANDOMNO BRASIL

Ja foi apresentado as caracteristicas que fazem com que o fandom seja tanto um
aspecto cultural relevante quanto um mercado em potencial no século XXI. Ao
transportamos a analise do fandom para o contexto brasileiro, podemos perceber como
algumas dessas caracteristicas se fazem presentes na realidade do pais.

Primeiramente, ainda mais se tratando de comunidades de fas online, ndo podemos
ignorar a intensidade e a frequéncia com que brasileiros séo presentes no “mundo virtual”.

Segundo relatério da Agéncia Brasil, 59% da populacdo esta conectada e acessa a internet,

22 Jungdodotermo bro, giria americana derivada da palavra brother (irméo), com o termo pony. Os
fasadultosde My Little Pony se autodenominame sdo conhecidos dessa forma.
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0 que coloca o pais no 4° lugar do ranking de usuarios, na frente de paises como Japao,
Alemanha e Reino Unido. (VALENTE, 2017).

Por mais que nem todos os brasileiros tenham condic6es ou até mesmo vontade de
acessar a internet, o alto nimero de usuérios torna interessante o estudo sobre a relagdo dos
habitantes com esse novo meio. Entrando em detalhes de como os brasileiros gastam seu
tempo online, é percebido, através de uma pesquisa realizada pelo IBGE, que 94,6% dos
internautas priorizam a interacdo entre outras pessoas atraves da troca de mensagens por
redes sociais e outros aplicativos de bate-papo (GOMES, 2018). Esses dados cimentam
como essencial o estudo dessas ferramentas na tentativa de compreender a sociabilidade do
pais no século XXI.

Parte desses usuarios utiliza seu tempo na construcdo de comunidades dedicadas a
artistas, em sua maioria internacionais. A dedicacdo dos fas brasileiros ja se torna piada
diante da comunidade internacional, transformando a expressio “Come to Brazil”?3, usada
para convidar artistas a visitar o pais, em meme. Marcas ja se aproveitam dessa imagem de
fés brasileiros em campanhas de marketing, como em um caso curioso do McDonald’s. O
restaurante contrata o ator Tyler James Williams, protagonista da série “Todo Mundo Odeia
o Chris”, para um video promocional brincando com os inimeros comentarios de f&s
brasileiros em suas paginas pessoais para anunciar um novo produto (TORRES, 2018).

O fato da campanha ser altamente elogiada e ndo criar resisténcia significa que o
publico reconhece a capacidade de se engajarem em prol de um interessante comum, e como
isso pode ser percebido por pessoas de fora. A capitalizacdo da “poténcia engajadora” que €
o0 Brasil ilustra como os estudos de fas locais sdo necessarios para compreender fenémenos
desse tipo.

Entretanto 0 engajamento brasileiro nem sempre tem impactos positivos e sdo
capazes de assustar os artistas. Um exemplo interessante € o caso do escritor Neil Gaiman.
Na sua visita ao Brasil, em 2001, o autor fica até de madrugada em uma sessao de autografos
porque os fds que chegam mais tarde ameacam destruir a livraria para conhecer o idolo
(ASSIS, 2006). O amor e dedicacdo sdo caracteristicas que podem ser bem exploradas,
contudo elas também podem se tornar um problema para as pessoas responsaveis pela

mediacdo entre os fas e o contetdo que eles admiram. A relacdo afetiva tem um potencial

23 Venha ao Brasil, em traducéo livre.
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tdo grande que acaba se transformando em uma sensacdo de posse perigosa, em que 0S
integrantes dessa comunidade se sentem mais respaldados em suas demandas.

Entrando em um aspecto ainda mais mercadoldgico, ndo faltam evidéncias de como
0 Brasil é um caso de sucesso quando se fala em fandons. A CCXP, evento realizado pelo
site Omelete (que conta com mais de 2 milhGes de fas em sua pagina do Facebook), vende
na edicdo de 2019 todos os 280 mil ingressos para os quatro dias de evento, consolidando
sua posicdo como a maior convencdo de fasdo mundo (VITORIO, 2019).

Vérias marcas estdo presentes, principalmente grandes detentoras de conteido
“nerd”, vendendo produtos oficialmente licenciados. Marcas brasileiras também marcam
presencga, como € o caso da “Turma da Ménica”, que vende produtos exclusivos para 0s
participantes da feira. Por mais que no passado a ideia de adultos se caracterizando de
personagens e consumindo desenhos e histérias de her6i seja ridicularizada, hoje conquista
grandes publicos, que por sua vez atraem marcas e anunciantes que tentam abocanhar uma
parte desse mercado.

E interessante notar que nos discursos de venda do evento24 e até no dos artistas que
participam, a energia do publico é constantemente citada como um dos diferenciais, alguns
até insinuando os participantes como loucos e parte de uma experiéncia surreal. As filas dos
painéis, apresentacOes especiais dentro da CCXP que contam com a presenga de atores
internacionais, geralmente duram horas, com relatos de pessoas acampando na noite anterior
para ver o seu idolo de perto.

Outro cenario motivador para o fandom é o espaco ocupado pela nostalgia na midia
brasileira. Um dos exemplos € o canal Viva, cuja programacao consiste exclusivamente de
programas ja transmitidos anteriormente, que se consolida no final de 2017 como o terceiro
canal mais visto da TV paga (FRANDOLOSO, 2018). O Viva ndo € o unico exemplo e
podemos ver essa tendéncia com a volta da banda “Sandy & Junior”, com diversas a¢oes de
marketing como turnés, especiais de televisao e experiéncias interativas.

Fora do&mbito mais tradicional também temos o “Canal Nostalgia”, com 10 milhGes
de inscritos no Youtube, que se propde a resgatar conteddo da memdria infantil de seus
seguidores (VIEIRA, 2018). Todos esses exemplos mostram como o publico brasileiro
valoriza o contetdo midiatico que consume na infancia e que cada vez mais o consumidor

responde positivamente a estimulos desse tipo. A questdo da nostalgia é tdo forte que se

24 “Vai ser épico” é um dosslogans da CCXP e usado em toda comunicag¢io de divulgagio
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transforma em uma estratégia de marca por si sO, algo que serd explorado com mais
profundidade no capitulo quatro.

Portanto podemos afirmar que o Brasil, além de apresentar exemplos interessantes
de comunidades de fas, também abriga uma conjuntura social que favorece o aparecimento

dessas organiza¢fes com mais intensidade.
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4. NOSTALGIA COMO FERRAMENTAPUBLICITARIA

4.1. OPAPEL DA INFANCIANA PUBLICIDADE

Para falarmos sobre a infancia e como ela pode ser usada como argumento de venda,
precisamos primeiro defini-la, afinal, “pertencer a um grupo etario significa seguir as normas
desse grupo” (RAMOS, 2013, p.2). Quais sdo entdo as normas da infancia e por que essas
normas se tornam atraentes para um publico adulto?

A categoria de infancia surge a partir de uma diferenciagdo entre 0 mundo das
criancas e 0 mundo dos adultos, pautada - entre outros fatores - a partir de bens de consumo
e hobbies para cada grupo (RAMOS, 2013). E seguro dizer que a publicidade cumpre o seu
papel na manutencéo da separacéo entre essas duas classificacbes ao se apoiar em referéncias
culturais estabelecidas a fim de promover esses mesmos bens de consumo e hobbies.

Entretanto isso ndo significa que esses dois mundos sdo separados a ponto de néo se
relacionarem. Muito pelo contrério: a construcao da infancia e davida adulta por vezes séo
feitas a partir da negacdo uma da outra. Ha também casos em que se deseja vender a
unanimidade de algo, que geralmente é feito através de adultos e criangas juntos em pecas
publicitarias.

Peter Hunt (2010) ao discorrer sobre as diferencas entre adultos e criancas, destaca
que o ultimo grupo tem como aspecto negativo o fato de ndo saber muito bem distinguir
entre fato e fantasia, o desejavel e o real - porém possui a vantagem de uma visdo bem mais
abrangente. O autor argumenta que tamanhas diferencas podem possibilitar classificar as
criangas como pertencentes “talvez a uma anticultura ou contracultura” (HUNT, 2010, p.92).

Esse aspecto ndo padronizado de leitura e interpretacdo dialoga bastante como a
forma que o fandom é encarado em certas correntes de estudos de midia (COSTELLO;
MOORE, 2007). Na estrutura de um fandom, por exemplo, a forma que o conteddo é
interpretado e absorvido tende a ser misturando o “fato e a fantasia”, incorporando elementos
e jargbes de séries espaciais em seu cotidiano ou até mesmo se fantasiando do seu
personagem preferido em uma convencao.

Dessa forma pode-se argumentar que ndo s6 fandons adultos consomem contetdo
infantil, mas eles também sdo capazes de interagir com esse contetido da mesma forma que
uma crianca interagiria, ou seja, transformando a interagdo com o produto midiatico em um

encontro do sujeito com a crianca que ele foi — ou desejou ser. Esse encontro, intermediado
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por qualquer marca que seja, permite ao adultoa sensacao defuga da realidade e experiéncia
deuma faltaderesponsabilidade, preceitos interligados em termos sociais a infancia (HUNT,
2010, p. 93)

Quando discutimos fandom é bastante comum que esse tipo de comunidade esteja
voltado a adoracdo de conteudos classificados como infantis ou juvenis. Os exemplos citados
nesse trabalho, escolhidos de modo a representar comunidades maiores e mais relevantes
para a discussdo académica sdo, em sua maioria, compostos por fas que tém o primeiro
contato com essa cultura durante a infancia e adolescéncia.

Esse fato se mostra relevante a partir do momento que consideramos esse periodo da
vida humana como estagios formativos. N&o é a toa que alguns esforcos sdo feitos (BIELBY;
HARRINGTON, 2010) para unir a andlise de organizacdo de fas, principalmente suas
caracteristicas mais nostalgicas, com uma perspectiva de “curso de vida”?°.

A defesa desse tipo de abordagem surge da crenca que a midia popular oferece
representacOes de atividades e identidades — apropriadas ou ndo - baseadas na idade,
definindo geracBes e oferecendo estrutura para a vida dos espectadores a medida que ela
acontece (BIELBY; HARRINGTON, 2010).

Isso significa dizer que o que entendemos como infancia ¢ moldado através do
conteddo (leia-se programas de TV, livros, pecas publicitarias) que consumimos sobre essa
fase da vida, principalmente enquanto criangas. Esse ponto de vista € corroborado atraves
do sentimento de nostalgia utilizado por certas marcas como forma de vender seus produtos,
capitalizando de um mesmo processo formativo de determinado publico-alvo.

Um caso de recente sucesso é o comercial de um modelo de automoveis que utilizou
os personagens de “Caverna de Dragdo”, um desenho popular no pais entre os anos 1980 e
1990. A ideia, como explica a porta-voz da marca, “foi pensada para o publico brasileiro que
assistia ao desenho na década de 1980, pessoas entre 30 e 45 anos (...) Por a animagao ter
sido tdo marcante no Pais, recriar este universo visto fazia sentido. Além disso, a marca
procurava grandes conexdes emocionais.” (MONTEIRO, 2019). Os esfor¢os para recriar 0s
detalhes dos personagens sao minuciosos, com a anunciante contratando um dos dubladores
originais da versdo brasileira. Nenhum aspecto do personagem conversa diretamente com

alguma caracteristica do carro, porém como é demonstrado pela fala transcrita, a ideia é se

25 Traducdo livre para life course perspective.
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alimentar do sentimento de afeto de uma de midia que define uma geracdo — geracao essa
gue convenientemente agora € publico-alvo desse carro.

Entretanto, quando falamos sobre construcdo da infancia a partir de referéncias, é
importante frisar que é impossivel que essas referéncias sejam universais. Aspectos externos
como localidade, género e condicdo financeira influenciam no tipo de infancia possivel.
Além disso, as proprias representacdes desse periodo ndo sao 100% confiaveis, afinal “a
moldagem e a remoldagem de relacdes espaco-tempo no interior de diferentes sistemas de
representacdao tém efeitos profundos sobre a forma como as identidadess@o localizadas e
representadas.” (HALL, 2006, p.71).

Ou seja, a propria experiéncia do profissional de marketing sobre sua infancia e/ou
adolescéncia, modifica como ele traduz essa fase da vida para o contetido que produz. Por
sua vez, o consumidor leva em conta sua propria experiéncia com a infancia para determinar
se a representacdo é relevante para si e em qual grau.

Outro ponto relevante que deve ser levantado € que a nostalgia ndo é Unica. Svetlana
Boym (2007) faz distin¢do entre dois tipos: a nostalgia restaurativa e a reflexiva. A primeira
é baseada em um desejo de retorno a um lugar reconfortante, melhor que a situacdo atual, a
verdadeira definicdo de homesick?®. Ja a segunda é sobre a individualidade da propria
memoria, 0 desejo ndo é sobre o passado e sim sobre o tempo que passou, muitas vezes se
utilizando do humor e da ironia para a reflexdo desse periodo de transi¢do. Se a restaurativa
pode ser definida como homesick, a reflexiva estaria mais préxima de um sentimento sick of
home?’, ou seja, uma demonstracdo da superacdo do ponto de origem através da valorizacéo
datrajetoria (BOYM, 2007).

Levando esse tipo de moldura em conta, pode-se pensar a infancia através da lente
da nostalgia restaurativa como uma época para a qual se busca voltar, seja pelos valores
intrinsicamente relacionados a ela, como a inocéncia, ou pelo contexto politico-social em
que ela foi vivida. Ela pode ser representada pelo resgate de brincadeiras de rua ou jogos de
tabuleiro como também a hiper valorizacdo de tradigdes, como a religido e o nacionalismo.
Ja o ponto de vista da nostalgia reflexiva sobre essa fase da vida se baseia na meméria
subjetiva, no sentimento evocado por simbolos associados, como a emogédo sentida ouvindo

uma musica de época ou assistindo um programa de TV antigo.

26 Traduzido do inglés, saudade de casa. O termo estrangeiro é justificado no texto ja que é usado
como recurso para explicaras diferencasdo conceito.
27 Cansado de casa,em traducéo literal
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Somando a essa forma de catalogacéo, Lindsay Ellis (2017) sugere um outro tipo de
nostalgia, a desconstrutiva: que permite uma critica ao passado que a reflexiva e a
restaurativa ndo abarcam. Essa categoria se define como o olhar para o passado com a
experiéncia do presente, identificando possiveis problemas em experiéncias antigas. Através
desse tipo de nostalgia pode-se entender a infancia ou o contexto em que ela é vivida
possivelmente como algo negativo. Por essa 16gica do “home is sick?8 ha também uma certa
valorizacdo do presente, ja que é literalmente um desejo de desconstruir 0s pressupostos
associados ao passado, nesse caso, a infancia. Esses trés tipos ndo funcionam como rétulos
absolutos, mas podem ser ferramentas importantes para compreender qual é a tendéncia da
midia analisada e que tipo de relacdo ela constréi com seu consumidor.

Dependendo daforma que € utilizada, a nostalgia possui diferentes tipos de relacéo
com a infancia. Uma das possibilidades é ser usada como uma ferramenta de mercantilizacdo
dessa fase, vendendo-a como um reino sem preocupagdes, mais simples. Ao mesmo tempo,
esse sentimento também é capaz de inferiorizar esse estagio de vida, ao colocar a fase adulta
como o modelo definitivo com o qual a infancia é comparada. Esses diferentes tipos de

relagcbes sdo demonstrados por Joe Moran (2002, p.170):

Em outras palavras, a infancia é catalogada simultaneamente como um espago
separado e vista como uma continuidade da vida adulta. O mesmo processo que
coloniza a infancia com preocupacgdes e valores adultos também torna mais
atraente para adultos como uma forma de santuario. [...] Nostalgia pela infancia
existe em uma variedade de formas e através de diferentes praticas discursivas —
ndo apenas em produtos da indistria cultural, mas também no consumo em
contextos didrios por pessoas com desejos e necessidades especificas. Nesse
Gltimo contexto n6s podemos ver que a nostalgia pela infancia se alimenta de
ansiedades reais sobre os efeitos da recente mudanca econdmica e social para
adultos e criancas, mesmo que as ‘solucdes’ oferecidas sdo necessariamente
individualistas e retrogradas.2®

A nostalgia, nesse caso, € uma forma de escapismo da vida moderna, um o0asis entre
as obrigacOes davida adulta. Boym (2007, p.10) vai aléem ao descrever esse sentimento como
um mecanismo de defesa em um momento de ritmo de vida acelerado ou de momentos

historicos conturbados. Por esse motivo, nas conjunturas exemplificadas, as representacfes

28 A casa édoente,em traducdo literal. Tentativa de manter o jogo de palavrasoriginalmente proposto
por Boym (2007).

29 Tradugdo livre de trecho originalmente em inglés: “In other words, childhood is simultaneously
hived off as a separate space and seen as being continuous with adult society. The same processes that are
colonizing childhood with adult concerns and valuesalso make it more attractive to grown-ups as a sanctuaty.
[...] Nostalgia for childhood exists in avariety of formsand across a range of discursive practices — notsimply
in the products of the culture industry, butin their consumption in every- day contexts by people with specific
needs and desires. In this latter context, we can see that nostalgia for childhood feeds into real anxieties about
the effects of recent economic and social change on both adults and children, even if the ‘solutions’ it offers
are necessarily individualistic and backward-looking”.
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dainfancia, principalmente na publicidade, oferecem uma imagem idilica dessa fase da vida.
A “conexdo emocional” funciona como a justificativa da iconografia da infancia de um
publico finalmente com poder de compra suficiente.

Essa nostalgia por marcas de infancia aparece como uma ligagdo positiva por causa
daassociacdo damarca com memdrias afetivas nem téo recentes de um individuo. Entretanto
isso ndo exclui a possibilidade que adultos criem sentimentos nostélgicos por uma marca
ainda na vidaadulta (SHIELDS; JOHNSON, 2016).

E importante frisar que anuncios baseados em nostalgia sio mais favoraveis a pessoas
que tiveram experiéncias prévias com aquela marca (MUEHLING et al, 2014). A eficacia
da propaganda portanto depende mais de experiéncias individuais concretas do que ideias
generalistas. Usando novamente o exemplo do desenho “Caverna do Dragdo” no comercial
de automdveis: o sucesso da propaganda ndo é atingido porque a pecga publicitaria
simplesmente faz referéncia aos personagens, mas sim porque o tema deaventura e a histéria
do enredo que ressoaram com 0s expectadores do programa sao transportados para o carro,
portando justificando sua presenca ali.

Essa nostalgia aqui proposta ndo precisa ser necessariamente da prépria infancia. O
link entre geracfes de avos, filhos e pais também pode ser uma ferramenta que transcende
diferencas geracionais (KESSOUS; ROUX, 2010). Através desses lacos, experiéncias
obtidas em infancias de outras décadas sdo passadas quase que de forma hereditéria,
transformando uma midia antiga em fonte de nostalgia para diferentes faixas etarias e, €
claro, diferentes associacoes.

Langer (2004, p.270) discorre sobre a dicotomia do modelo de producédo de itens

infantis com a sensacdo psicoldgica que eles oferecem:

A hegemonia do mercado como uma fonte de todo o bem e o concluio das
definicbes da escolha e direitos do consumidor com cidadania torna o acesso de
criangasao consumo uma extensdo “natural” dos “direitos da crian¢a”. Ao mesmo
tempo, entretanto, as dindmicas psicolégicas do vinculo a brinquedos e o lugar
especifico que o consumo de criangas ocupa na sustentagdona nostalgia de adultos
por um mundo perdido de “inocéncia” e “encantamento” posiciona o consumo de
criancas e a producdo dependente em um espaco cultural emocionalmente
carregado.30

30 Traducdo livre de trecho orginalmente em inglés. The hegemony of the market as a source of all
good and the elision of notions of consumer choice and consumerrights with citizenship make children’s access
to consumption a ‘natural’ extension of the ‘rights of the child’. At the same time, however, the psychological
dynamics of children’s attachment to toys and the particularplace of children’s consumption in sustaining adult
nostalgia for a lost world of ‘innocence’ and ‘enchantment’ locate children’s consumption, and the production
on which it depends, within an emotionally loaded cultural space.”
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Ao analisarmos esse posicionamento delicado que o consumo infantil ocupa, pode-
se dizer que as marcas voltadas para esse publico precisam ter cautela em tentativas de
renovacao e modernizacdo, a fim de ndo perderam a caracteristica quase magica que
contribui para o sentimento de nostalgia nos adultos.

Portanto seria correto supor que o sucesso de uma marca infantil para um publico-
alvo com uma faixa etaria muito mais ampla dependeria da capacidade dos produtos se
atualizarem e se manterem relevantes para a nova geracdo. Porém, é claro, sem alienar os
adultos que cresceram com esses produtos, mantendo assim um posicionamento no mercado

bem mais fortalecido.

4.2. LONGEVIDADE E RECONHECIMENTO DE MARCA

Ao falarmos sobre nostalgia e seu uso como argumento de venda, podemos entender
a longevidade da marca como uma das caracteristicas que torna essa tatica de marketing
possivel. 1sso porque uma marca mais antiga obrigatoriamente se faz presente na infancia de
mais geracgdes, tornando-se uma experiéncia mais ampla e, portanto, aumentando o potencial
nostalgico do produto.

Haryanto e Moutinho (2014) se dedicam a estudar o efeito que a longevidade possui
sobre o relacionamento que o consumidor desenvolve com a marca, principalmente a partir
da perspectiva de um publico infantil.

Os pesquisadores esquematizam os seguintes fatores que influenciam ou séo
influenciados pelo relacionamento damarca e, portanto, no seu estabelecimento no mercado:
personalidade da marca; confianca que ela passa; o quao lembrada ela é; consumo habitual

do publico alvo; memaria autobiografica do consumidor e lealdade.

4.2.1 Personalidade de Marca

O conceito de personalidade de marca diz respeito as caracteristicas humanas que séo
incorporadas pelo produto. Elas podem estar associadas — ou ndo — as caracteristicas
objetivas do produto, mas por regra dialogam com o posicionamento geral da marca.

A personalidade da marca pode ser demonstrada através da midia “tradicional” —
pecas publicitarias em revistas, spots no radio e na televisdo, outdoors — como também em

meios ndo tradicionais — posts em redes sociais, acdes com influenciadores, divulgacédo de
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eventos. Sua definicdo se déa através do universo de palavras usado em todo o material
publicitario e comunicacdo damarca, além dotom devoz e dasreferéncias visuais utilizadas.

Esse fatoré relevante porque quando criangas descobrem marcas que combinam com
sua personalidade, elas formardo uma atitude positiva sobre ela (HARYANTO;
MOUTINHO, 2014). Ou seja, criangas teriam uma afinidade maior com marcas que

defendam as mesmas causas sociais ou que se associem com pessoas que o publico admire.

4.2.2 Relacéo de Confianca

Esse conceito dialoga com a reputacdo de uma marca. Numa era digital, como
demonstrado pelo capitulo um, em que cada reclamagdo pode ser amplificada, a relacdo de
confianca ainda € mais importante.

Criancas estdo em uma posicdo de subordinacdo, entédo essa relacdo de confianca
muitas vezes é terceirizada pelos pais. Os responsaveis detém o poder de decisdo de compra
justamente pela infancia ser vistacomo uma fase de inocéncia e fragilidade. Por conta disso,
se tratando especificamente de produtos infantis, por exemplo, existe uma preocupacgéo
maior com a seguranga dos consumidores. Porém ainda assim é importante que a
comunicacdo voltada para criangas seja a mais clara e simples possivel, para que elas nao se
sintam enganadas e tenham a capacidade de entender os valores principais da marca.

Essa relacdo de confianca é extremamente necessaria para a fidelizacdo do
consumidor, ainda mais se consideramos que o publico-alvo em questdo esta numa fase de
vida em que seus gostos e opinides estdo sendo moldados.

A confianca é essencial para uma crianca, entdo isso também significa que os
profissionais de marketing devem envolvé-las o maximo possivel. Essa tendéncia ainda é
facilitada com o acesso cada vez mais cedo as redes sociais, que permitem uma cultura

participativa (JENKINS, 2008) antes mesmo do processo de alfabetizacéo.

4.2.3 Lembranca de Marca

A lembranga da marca nao se associa diretamente com o seu sucesso comercial, mas
é um termdmetro importante para profissionais da area — ainda mais quando o objetivo é

deixar o publico consumidor saber que a marca existe e, principalmente, é relevante.

46



Quanto mais a marca € lembrada, mais chances existem dela ser considerada no
processo de decisdo de compra do cliente. Estratégias como product placement e patrocinio
de eventos com valores similares sdo ferramentas que ajudam na construcdo desse fator, ja
que torna o produto presente na vida de um publico que possivelmente ainda ndo teve contato
com a marca.

Quando falamos sobre o universo infantil especificamente, a lembranga ainda é mais
importante, pois até mesmo um breve contato com a marca no passado, especialmente nessa
fase da vida, pode influenciar como os consumidores se relacionam com a marca no futuro
(MUEHLING et al, 2014).

4.2.4 Consumo habitual

A avaliagédo positiva de uma marca estabelece um compromisso positivo e facilita a
formacdo da memaria em criangas, 0 que por sua vez faz com elas continuem comprando 0s
mesmos produtos (HARYANTO; MOUTINHO, 2014).

O consumo habitual nesse contexto se da pela familiaridade que o consumidor ja tem
com o produto. E estabelecido um ciclo: o sujeito comeca a consumir tal produto, logo uma
familiaridade € gerada, que acaba justificando o consumo continuo e criando lagos de
relacionamento com a marca. A criagdo desses lacos, que se d&o pela repeticdo, pode por
essa razdo ter um carater “hereditario”: como criangas nao tém o poder de compra e muitas
vezes, 0 poder de decisdo, 0s habitos de consumo s&o em um primeiro momento definidos
pelos pais ou responsaveis legais.

Dessa forma, até que as criangas tenham chance de desenvolver gostos pessoais, além
dachance de tomarem suas préprias decisdes, o consumo habitual acontece através de uma
imposicao que é naturalizada nesse tipo de relacéo.

E importante destacar que o consumo habitual acaba oferecendo uma sensacéo de
familiaridade e conforto que dialoga com uma das facetas da nostalgia infantil, que é
justamente a busca por algo conhecido e amigavel em um mundo moderno sujeito a

mudancas econdmicas e culturais constantes (MORAN, 2002).

4.2.5 Memoria Autobiografica

Esse fator dialoga com os habitos de consumo, pois quanto mais oportunidades de

consumir uma marca, mais chances ela tem de ser associada a memorias afetivas da infancia.
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Essa memdria autobiografica por sua vez, contribui para o fortalecimento de uma
nostalgia de marcas infantis ja que a Gltima se baseia na relacdo de memorias afetivas com
produtos consumidos durante a infancia (SHIELDS, JOHNSON, 2016)

Portanto, explorar essas experiéncias pode ser um caminho interessante para estreitar
os lacos entre consumidores e marcas, aumentando dessa forma a relevancia do produto em
diferentes momentos de vida— até mesmo como forma de reviver um periodo “sacralizado”

(LAGER, 2004).

4.2.6 Lealdade pela Marca

O ultimo conceito observado para a longevidade de uma marca € a lealdade sentida
pelo consumidor em relacdo ao produto. Se o consumidor é fiel, aumentam as chances dele
se tornar um brandlover, um tipo de cliente desejavel pelo seu forte envolvimento e defesa
do produto, como visto no capitulo trés.

A lealdade se estabelece dependendo de como as criangas avaliam seu nivel de
satisfacdo com a marca baseado com experiencias do passado — memorias positivas vao
indiretamente causar a criacdo de memorias que justificam a escolha consciente de comprar
sempre 0 mesmo produto (HARYANTO; MOUTINHO, 2014).

Outro fator relevante quando discutimos relagdo com as marcas é que O
relacionamento mais forte causa consumo habitual. Quanto mais relacionamento, mais
memoria autobiografica — o consumo habitual também ajuda na constru¢do dessa memoria.

E finalmente, todos esses fatores ajudam na construcdo de lealdade a marca.
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5. O CASO “TURMA DA MONICA”

5.1. CONSOLIDACAONO MERCADO INFANTIL

Agora que ja temos alguns conceitos discutidos em relagdo ao sucesso de uma marca
infantil, podemos usar 0 objeto de estudo para analisar se todas essas caracteristicas se
aplicam e de qual forma.

A marca escolhida é a “Turma da Mdnica™3!, que comeca inicialmente como uma
série de tirinhas no jornal “A Folha de S. Paulo” (antiga “Folha da Tarde”) e agora, no
contexto da Mauricio de Sousa Producdes®?, pode ser considerada uma franquia de sucesso
tanto no mercado editorial (a MSP detém 86% do mercado de quadrinhos brasileiros
(SUTTO, 2019), como também em brinquedos, séries de TV, filmes e até alimenticio.

Os quadrinhos comegam a ser publicados em 1959 e, para o segmento infantil, hoje
a MSP conta com cinco titulos principais com histérias inéditas a cada més: “Gibi da
Monica”, “Gibi do Cebolinha”, “Gibi da Magali”, “Gibi do Cascdo”, “Gibi do Chico Bento”
e “Gibi da Turma da Méonica”.

Antes dessa consolidacdo, porém, o caminho é longo. As tirinhas comecam a ser
publicadas em 1959 no jornal “Folha da Tarde”, que posteriormente se junta a “Folha da
Manh&” e a “Folha da Noite” e vira o jornal “Folha de S. Paulo™. Entretanto, por conta do
envolvimento do autor com o movimento nacional de quadrinhos, ele é demitido. A partir
daia producdo é distribuida para pequenos jornais em varias partes do interior de Sdo Paulo,
com uma posterior expansdo para jornais maiores em outras pracas como o “Estado de
Minas” e a “Tribuna de Imprensa”.

Em 1963, as tirinhas inéditas voltam para a “Folha de S. Paulo” e comecam a aparecer
na “Folhinha”, um novo suplemento criado especialmente para o publico infantil, que
contém além de historias, uma péagina de atividades. Nesse mesmo ano sdo criadas as
personagens da Monica, definida pela sua personalidade forte e pelo seu coelho de pelucia,
e da Magali, por sua vez definida pela sua fome insaciavel e pela sua meiguice, ambas
baseadas nas filhas do Mauricio de Sousa, uma tendéncia criativa que come¢a com a criacéo

de Maria Cebolinha e perdura até hoje.

31 A'maior parte dasinformacdes da MSP foram retiradas da biografia de seu criador —incluindo datas,
produtose estratégias comerciais.
32 Doravante denominada de MSP.
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Baseada na experiéncia bem-sucedida na “Folhinha” e na alta demanda das pracas
no interior do estado de Sao Paulo, a MSP cria o “Jornalzinho da Monica”, um suplemento
completamente dedicado aos personagens da “Turma”, que também contém atividades
voltadas ao publico infantil. Pode-se dizer que essa publicacdo é um esboco dos futurosgibis
dos personagens.

Em 65, a MSP lanca livros ilustrados pela primeira vez: “O Astronauta no Planeta
dos Homens Sorvete”, “Piteco” e “A Caixa da Bondade”. Os titulos s&o publicados pela
editora FTD, que procura a empresa para o lancamento de produtos especialmente pensados
para a data do “Dia das Criancas”. E interessante notar que mesmo antes dos lancamentos
dos gibis consagrados, o contetdo produzido pela MSP ja é considerado um grande sucesso
comercial no universo infantil. Os trés titulos estdo esgotados had décadas quando sdo
republicados pela editora Martins Fontes, em uma coletanea intitulada “Mauricio - O Inicio”
em comemoragao ao aniversario de 80 anos de Mauricio de Sousa.

Séem 1970 o “Gibi da Mdnica” é lancado pela primeira vez, pela Editora Abril, com
uma tiragem original de 200 mil exemplares. E um sucesso de publico e critica, ja que o
autor conquista o prémio Yellow Kid?? de melhor cartunista no mesmo ano e a Editora Abril
0 Gran Guinigi de melhor publicacdo para a “Revista da Monica”, no Congresso
Internacional de Quadrinhos de Lucca, na Italia. Antesda criacdo do Eisner, popularmente
conhecido como o “Oscar dos Quadrinhos”, o Yellow Kid é o prémio de maior prestigio da
area. Portanto, os jornais brasileiros exploram bastante a noticia, procurando o autor para
entrevistas. Esse movimento confere o status de qualidade internacional para a “Revista da
Maénica”, algo relevante ja que a maior competicdo nas bancas de jornal da época séo as
revistas com os personagens da Disney, também publicadas pela Editora Abril.

Visto toda essa nova exposicao, a popularizacdo das revistinhas cria um fenémeno.

Sousa (2018, p.139) presencia o desenrolar de um novo tipo de vinculo e afirma:

Na esteira do fendmeno quantitativo, veio o qualitativo. Milhares de criangas
comecgarama colecionarminhasrevistinhas, num habito que se estenderia portoda
a infancia, criando vinculos afetivos com o0s personagens e imprimindo-0s para
sempre na memaria emocional. Também foinesse momento que percebique, indo
além do desenhista que divertia as criancas, comecei a fazer parte do imaginario
delas. Com aparicbes na TV, participagdes em eventos literarios ou me
desenhando nas historinhas, fui construindo um relacionamento préximo com a
garotada e me tornando parte de sua infancia, como um personagem querido. Essa

33 Baseadono personagem “The Yellow Kid ” (“O Garoto Amarelo”,em inglés), o personagem de uma
das primeiras histérias em quadrinhos a ser impressa em cores. Era um prémio concedido no “Congresso
Internacionalde Quadrinhosde Lucca”, umaregido da Italia,agora conhecido como “Lucca Comics & Games”
"Quadrinhos & Jogos de Lucca”, em inglés.
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ligacdo emocional com o publico, meu maior patrimdnio e meu maior orgulho,
nao tem prego.

A partir desse depoimento é possivel afirmar que a relacdo das criangas com 0s
personagens e com o proprio Mauricio de Sousa se transforma em algo mais profundo. Se
antes as tirinhas séo partes de jornais e outros suplementos, que acabam sendo descartados
com o passar do tempo, a revista € um item com um objetivo particular, sendo seu proprio
produto. O conteudo das historias € o principal argumento de venda, ndo é apenas um brinde
ou material complementar. E plausivel pensar que essas caracteristicas dogibi permitem que
as criancas que o leem, criem um sentimento de propriedade muito maior, algo que um
folheto do jornal "para adultos” ndo permite. A publicacdo das revistas com contetdo
original, como mostra o trecho citado, se torna o inicio de um novo tipo de relacionamento,
em gue o tempo e o afeto investidos pelo pablico final séo significativamente maiores.

Por conta do sucesso dessa primeira publicacdo, a “Revista do Cebolinha” é lancada
em janeiro de 1973. A MSP comeca a focar em projetos em outros formatos de midia, como
a criagdo da pega “Monica contra o Capitao Feio” e “Monica e Cebolinha no mundo de
Romeu e Julieta” em 1978. Embora o puablico-alvo principal é o infantil, h4& uma grande
preocupacdo em agradar também o publico adulto tendo em vista que “Criangas, obviamente,
ndo vao sozinhas ao teatro, e sim acompanhadas de adultos. [...] Mas por que néo criar algo
que agradasse os dois lados ao mesmo tempo?” (SOUSA, 2018, p.168).

As pecas também sdo um caso interessante pelo modo que originam subprodutos,

algo inédito na historia da empresa. Mauricio de Sousa (2018, p.168-169) relata que:

Novidade mercadoldgica recém-chegada dos Estados Unidos na qual o mesmo
produto se desdobrava em varios. Era a coisa do “Leia um livro, veja o filme e
ouca odisco”. [...] A pega virou gibi. Foi um caso rarissimo, nos maisde 50 anos
de estdio, os quadrinhos foram um subproduto, e ndo a matriz, que deu origem a
série. [...] A trilha sonora virou disco.

Essa nova forma de acdo da MSP, a medida que aumenta o engajamento do publico
com o conteudo, também expande o alcance das obras. Embora a peca de teatro seja limitada
as pracas selecionadas para apresentacdes, o0 gibi e o disco tém uma rede de distribuicéo
consideravelmente maior, portanto capazes de impactar criancgas e adultos que ndo possuem
oportunidade de assistir a peca.

Dessa forma, aimagem do Cebolinha e da M6nica como Romeu e Julieta permanece
gravada na memdria afetiva de um contingente relativamente alto de pessoas em relacéo ao

publico que realmente assistiu a pega. Ainda mais se considerarmos que, para muitas
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criangas, esse é provavelmente o primeiro contato com obra de William Shakespeare. Esses
conteudos sdo constantemente relangados em versdes atualizadas, com o objetivo de atingir
novos publicos, e referenciados no préprio universo da “Turma da Monica”.

A MSP também explora outros tipos de midia, como o cinema. No mesmo ano de
langcamento das revistas protagonizadas pelo Cascéo e pelo Chico Bento, em uma tentativa
de atrair novos publicos, estreia nos cinemas o filme “As Aventuras da Turma da Ménica”.
Ele se torna, segundo o criador desse universo, o primeiro longa-metragem de animacao
brasileiro e atrai trés milhdes de expectadores, contando quatro histérias separadas,
interligadas pelo préprio Mauricio de Sousa (Sousa, 2018, 185). O autor (2018, p.84) cita
que o filme sé consegue o patrocinio da Embrafilme, estatal que apoia grandes langcamentos
nacionais, porque 0s personagens sdo “para a familia” e ndo um filme “com viés esquerdista
ou de apelo sexual” segundo militares da época, que se incomodam com a escolha de filmes
apoiados.

Além de “As Aventuras da Turma da Monica”, mais trés filmes sdo lancados nos
anos 80. Entre lancamentos no cinema, album de figurinhas, pecas de teatro, especiais para
TV, livros infantis e cadernos deatividades, sdo quatrocentos milhdes de figurinhas vendidas
e cinco gibis®* com tiragem conjunta de um milhdo de exemplares em treze anos de Editora
Abril. (SOUSA 2018, p.205).

Em 1986, entretanto, as revistas saem da Editora Abril e passam a ser publicadas pela
Editora Globo, o que aumenta consideravelmente a tiragem e, consequentemente, a

penetragdo da “Turma da Monica” no mercado. Sousa (2018, p.211) afirma:

No dia 26 de janeiro [...] os primeiros 3,5 milhGes de exemplares com o selo da
Globo estavam a disposi¢do das criancas brasileiras. [...] Mais tarde, as vendas
ainda subiriam a 4,5 milhdes. No apice a Turma da Ménica conseguiu atingir o
patamar recorde de 6,3 milhdes de exemplares vendidos num Gnico més, sendo
que, por muitos meses, a média girou em torno de 5 milh&es, a mesma marca do
Almanaque Disney.

Essa mudanca brusca acontece devido a facilidades de distribui¢do, breve melhora
econbmica no pais e a um novo esquema de langcamento, em que cada semana uma revista
nova estreia nas bancas. Com o sucesso de publico, é langado o “Gibi da Magali”, que em
sua quinta edicdo supera as vendas do “Gibi da Ménica” (SOUSA, 2018, p. 211;213).

34 Além dos ja citados “Gibi da Mdnica”, “Gibi do Cebolinha”, “Gibi do Casci”o e “Gibi do Chico
Bento”, nessa conta também entrava o “Gibi do Pelezinho”, personagem baseado nojogador de futebol Pelé.
O “Gibi da Magali” s6 seria langada posteriormente
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Essa nova fase significa uma mudanca marcante na MSP: por mais que ela ja seja
reconhecida como uma marca infantil de sucesso, gragas as iniciativas e outras acfes
apresentadas anteriormente, ela se torna uma das mais vendidas no mercado editorial. “As
publicacdes da Turma da Monica ocupavam as 10 ou 12 primeiras posi¢des das listas de
infantis mais vendidos em bancas” (SOUSA, 2018, p.214).

Desde o inicio das produgdes das historias, elas sdo baseadas nas proprias
experiéncias do autor, Mauricio de Sousa. Os enredos das tirinhas focam nas criangas se
divertindo e outras situagcbes comuns & infancia no interior de Sdo Paulo (SOUSA, 2018,
p.68). Por conta dessa inspiracdo, pode-se afirmar que o processo de construcdo dos
personagens e da marca como um todo, comega a partir de um sentimento de nostalgia do
préprio autor pela sua infancia.

Ao mesmo tempo que algumas histérias sdo tiradas de contextos mais pessoais, no
geral elas tratam da infancia como uma experiéncia universal, utilizando arquétipos
facilmente reconheciveis, facilitando o processo de reconhecimento do publico nos
personagens e situacdes que sdo apresentados. Além disso, diferentes de outras tiras da
época, as tirinhas ndo sdo datadas— o que auxilia a distribuicdo para outras pragas fora do
alcance da“Folha de S. Paulo” e expande consideravelmente o nimero de leitores, que ndo
desconfiam que estdo lendo um conteddo mais antigo justamente pela falta de qualquer
indicador de tempo.

Outro ponto importante é que ao contrario de alguns personagens infantis também
famosos no mercado editorial, como a Mafalda, os personagens da “Turma da Monica” séo
marcados pela decisdo do autor de ndo levantar temas que ndo sdo debatidos por criangas,
principalmente em relacdo a politica. Mauricio de Sousa (2018, p.77) argumenta que tenta
imprimir seu carater “apolitico” em seus personagens, ja que ‘“eles sdo criancas, nao
fantoches ideologicos.”

Esse cuidado extra de ndo se associar a nenhum tipo de movimento politico,
independente das verdadeiras razdes que o motivam, garante uma certa seguranga para o
sucesso dos personagens. Ao manter sua arte “neutra”, ou melhor, sem nenhuma critica
substancial a nenhum governo desde 1959, data da publicacdo da primeira tira na “Folha da
Tarde”, 0 autor se protege do escrutinio da censura que assola o pais com o golpe de 64 e
posterior ditadura militar.

Aqui é valido destacar que isso ndo impede Monica, Cebolinha, Cascdo e Magali de se

associar a campanhas julgadas importantes pelo autor:
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A turminha era formada por criangas que se comunicavam diretamente com
criangas e, consequentemente, com seus pais e professores. Assim, numa tacada
s0, asmensagens que fossem transmitidas numatira alcangariamaomesmo tempo
pelo menos trés publicos diferentes, de diversos estratos sociais, em centenas de
localidades, de norte a sul. [..] E meio dificil encontrar uma boa causa que a
turminha ndo tenha abracado na salide e na educacdo, de campanhas de vacinacdo
ao incentivo a leitura. Sempre me senti honrado pela oportunidade de ajudar a
melhorarum pouco o estado dascoisas.” (SOUSA, 2018, p.114).

Entre as causas apoiadas pela “Turma daMaonica”, pode-se destacara participacdo daMagali
como garota-propaganda do programa “Fome Zero”, lancado em 2003 durante o governo
Lula. Além da revista ter sido especialmente criada para divulgar as diretrizes do programa
para o publico infantil, ela é adquirida com a doa¢do de um quilo de alimento nédo perecivel.
Embora os personagens ndo emitam opinides politicas, isso ndo quer dizer que eles ndo sdo
usados para 0s eventuais posicionamentos da marca - so significa que as questdes abordadas
giram ao redor do ambito social, mesmo que estejam alinhadas a politicas publicas de um
determinado governo.

Esse tipo de acdo acaba tendo um valor positivo para marca, ja que favorece na
construgdo da imagem de ndo s6 uma marca feita para criangas, mas também como uma
marca preocupada com o bem-estar do seu publico, como demonstra o trecho citado. Por
conta de agBes como essa, por exemplo, a personagem Monica é nomeada embaixadora da
UNICEF35 no Brasil. No texto apresentando essa escolha, a organizacéo cita o trabalho dos
personagens em transmitir “valores como amizade, justica, respeito a diversidade, entre
outros, falando diretamente com as criangas brasileiras” (UNICEF, 2007).

Esse trabalho também conquista pais e professores, fator que auxilia a chegada dos
quadrinhos na mao de criancas. Esse tipo de olhar, aliado a esfor¢os em transformar os
personagens em ferramentas pedagdgicas, também contribui bastante para a associacdo da
“Turma da Ménica” a infancia, estando presente em diversas esferas da vida de uma crianca.
Se no inicio o processo é organico, com os professores utilizando a “Folhinha” para
atividades em sala de aula, a MSP incorpora essa funcdo em suas linhas editoriais.

Além dainclusdo de historias com viés educativo nos gibis inéditos, a empresa lanca
gibis especiais tratando de um determinado tema, sempre com uma linguagem simples e
usando os personagens como alunos. Esses gibis especiais, além das causas sociais ja citadas
anteriormente, também abordam temas como economia doméstica e cédigo do consumidor

(“Turma da Monica em Superendividados”), cuidadoscom a pele no verdo (“A pele e o Sol”)

35 Fundo Internacional de Emergéncia dasNacOes Unidas para a Infancia em inglés, United Nations
International Children's Emergency Fund.

54



e grupos alimentares para uma dieta saudavel (Série “Meu pratinho saudavel”). Eles podem
ser distribuidos na versdo fisica gratuitamente com o apoio de editoras e outras empresas,
que ocupam o espaco publicitario, ou na forma online, no site oficial da “Turma daMénica”.
Em uma estratégia de marketing mais recente, as redes sociais da marca investem na
producéo de contetido voltado ao combate ao novo Coronavirus, incluindo uma imagem em
que o personagem Cascéo lava as maos. A fim de divulgar préaticas de higiene que ajudam
na prevencdo da Covid-19, Mauricio de Sousa faz participacdes especiais em programas de
TV e lives na internet. Um ponto alto dessa campanha é um segmento no “Fantastico”, em
que ele e o ator Gabriel Moreira, intérprete do personagem no cinema, conversam com
criangas explicando essa mudanga de comportamento do Cascdo. Eles também ensinam o
modo correto de lavar as maos e tranquilizam os expectadores ao afirmarem que 0s
personagens ainda mantém contato em isolamento social através de chamadas de video.
Novamente, com esse tipo de acdo, a MSP evidencia como 0s personagens, mesmo
60 anos depois, ainda sdo relevantes para o universo infantil. Ja que eles ndo envelhecem e
sdo mantidos em uma eterna infancia, ndo adotam um tom professoral que afasta parte do

publico infantil.

5.1.1 Merchandising da “Turma”

Outra faceta importante da “Turma da Ménica”, que colabora com a presenca da
marca no imaginario infantil por tanto tempo, é a quantidade de produtos licenciados e pecas
publicitarias protagonizadas pelos personagens desse universo.

Esse bragco da MSP comeca em 1969, através de duas frentes: no lancamento da
primeira linha de brinquedos e no primeiro comercial com um personagem criado por
Mauricio de Sousa. A primeira frente se inicia em uma parceria com a marca Duplex e
consiste em uma colecdo de quadros plasticos tridimensionais dos personagens. Eles sdo
vendidos em lojas de departamento, de moveis e de brinquedos e servem principalmente
como objetos de decoracéo.

Por essa iniciativa ser bem sucedida, ela abre portas para novas oportunidades: lengos
estampados, cobertores especializados e bonecos. Esse ultimo item revela o verdadeiro
potencial da futura imensa gama de produtos. Feitos pela Troll, uma marca iniciante de
brinquedos, os bonecos de material plastico resistente comegcam com versbes do Cebolinha

e Monica e logo depois expandem para outros personagens, incluindo um boneco do Jotalhdo
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de 70 centimetros com rodinhas, que ao todo vendem 600 mil unidades em dois anos
(SOUSA, 2018, p.127)

Com as crescentes oportunidades de transformar suas criagdes em produtos, a MSP
se torna frequentemente local de debatessobre esse tipo de negdcio, com muitos empregados
que “defendiam que o merchadising descaracterizava e corrompia 0s personagens”
(SOUSA, 2018, 128). Sobre esse impasse, a diretriz defendida pelo Mauricio de Sousa
(2018, p.129) € que:

Para mim, o centro da questdo ndo estava no merchandising em si, masem como
ele seria conduzido. Se eu me cercasse de precaucdes, ndo via problema em
explorad-lo. Por isso, desde o primeiro minuto, as rédeas de todo o processo de
licenciamento, da concepc¢do do produto a sua divulgacao, ficariam apenas nas
minhas maos. Obviamente, os personagens ndo podiam ser descaracterizados,
fazendo coisasou vivendo situagfes estranhas a seu ambiente natural. Se ndo tinha
ouvido falardo fabricante, eu ia até a linha de producdo para ver como era. A
turminha também jamais seria associada a produtos que ndo beneficiassem as
criangas.

Portanto, pode-se inferir que a preocupacgdo pela infancia que perpassa as decisoes
editoriais também ¢é replicada nessa area que se abre na MSP. Pelo depoimento do autor,
percebe-se que os produtos licenciados apenas continuam a narrativa iniciada nos gibis, por
isso 0 cuidado. Todos os ideais de infancia apresentados nas histérias, principalmente os que
envolvem os personagens do ndcleo infantil, séo mantidos nos produtos vendidos. Outro
ponto interessante € que nesse primeiro momento a preocupacdo principal é o publico
infantil, pois ele é visto como o publico principal. Os adultos envolvidos na compra, pelo
menos até esse momento, sdo apenas aqueles que a fazem para outras criancas.

A outra frente, relacionada a propagandas, comec¢a com uma brincadeira em uma
tirinha na “Folha”, em que a Monica confunde o Jotalhdo com a mascote do elefante daCica,
uma marca alimenticia com 30 anos de mercado na época. A tirinha chama a atencgéo e resulta
na negociacdo do uso do personagem para uma campanha publicitaria da marca.

Essa participacdo de certa formaacaba moldandocomo os personagens séo utilizados
nas outras campanhas futuras, ja que na negocia¢do a MSP alerta que 0s personagens nunca
se comportariam como vendedores ou usando um discurso direto de venda (SOUSA, 2018,
p.130). Sendoassim, hé a definicdo de que a associagdo entre produto e personagem, quando
acontece, é puramente de imagens. Ou seja, 0s personagens ndo se desprendem do seu
proprio universo e 0s personagens infantis continuam com um discurso infantil, mesmo que

o0 objetivo final seja aumentar as vendas de molho de tomate.
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A campanha abarca alguns anuncios impressos e uma chamada para a televiséo. O
publico reage bem, j& que os adultos apreciam o tom comico e as criangas reconhecem 0s
personagens, animados em sua televisdo pela primeira vez. Depois desse acordo, 0 produto
daum salto de vendas impressionante para os registros da Cica (SOUSA, 2018, p.131).

A parceria continua por um longo tempo, totalizando 30 anos de parceria, 90
anuncios para televisdo e criagdes das primeiras trilhas sonoras da “Turma da Ménica”
(SOUSA, 2018, p.132). Essa associacdo traz cadavez mais 0s personagens para o cotidiano
das criangas, que agora podem ter a presenca da Monica tanto no lazer, no periodo escolar e
no convivio familiar.

Esses comerciais também resultam em uma aproxima¢do maior com o publico
adulto, que nesse momento assume pela primeira vez o alvo para qual os personagens estao
apontados. De uma forma geral a campanha da Cica funciona como uma vitrine nacional e
expande a visibilidade dos personagens, em um momento em que 0s gibis ndo estédo
consolidados nas listas dos mais vendidos.

As pecas publicitarias sdo pensadas para divulgar os produtos da Cica, mas acabam
divulgando também a MSP, que cada vez mais é abordada para o uso de seus personagens
por marcas de diferentes setores e agéncias publicitarias diversas. O sucesso é tdo grande
que o Jotalh&o acaba substituindo a antiga mascote do molho de tomate Elefante, iniciando
um movimento de ocupacdo dos supermercados pela “Turma da Ménica” que continua até
hoje e € um dos tracos mais marcantes quando o assunto € licenciamento de personagens
infantis.

Para fortalecer as iniciativas com as propagandas, a MSP compra o estudio Black &
White & Color. Enquanto ele funciona como um primeiro teste para iniciativas no
audiovisual, com a criacdo de pequenos curtas que sdo exibidos no cinema antes de filmes
“para a familia”, também tem um objetivo comercial de atender os clientes que tivessem
interesse em utilizar os personagens da “Turma da Ménica” para pecas publicitarias
(SOUSA, 2018, p.180-181).

Um dos primeiros curtas elaborados pela MSP ja levando em conta esse novo modelo
de producdo, é uma campanha para a Haspa, uma caderneta de poupanca. O anincio para a

televisdo é uma animacdo do Cebolinha dangcando como Gene Kelly no musical “Singin in
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the rain %% em uma chuva de moedas, uma referéncia a uma peca publicitaria ja veiculada
pela Haspa, porém com um ator real.

Um tempo depois, alguns anuncios sao veiculados nas proprias revistinhas. Um dos
exemplos se trata de uma promocdo em que um selo do Cebolinha é escondido nas revistas.
A crianga deve achar esse selo, recorta-lo e entrega-lo no banco Haspa, onde ela pode fazer
uma caderneta de poupanca e um primeiro deposito. Depois de todos esses passos, O
participante ganha um disco “Cante com a Turma”. A promocao € veiculada nas revistas
Monica N° 158", 'Cebolinha N° 126, ‘Cascéo N°23' e 'Chico Bento N° 23' (MARCOS, 2017).

Pode-se afirmar que o estudio adquirido, além do plano inicial de atender clientes,
também abre portas para outros tipos de parcerias comerciais, como é o caso daagdo descrita.
Esses tipos de acdes comerciais se tornam muito comuns na histéria das revistas, e estéo
presentes ha bastante tempo nas publicacdes. Além desse tipo de acdo, também é comum a
distribuicdo de brindes diversos, como posteres, cartdes de Natal e miniaturas de bonecos
dos personagens, todos anunciados na capa durante o periodo da Editora Abril (MARCQOS,
2014).

Falando do aspecto comercial, as revistam também se tornam espaco publicitario
para 0s proprios produtos licenciados da “Turma”. Esses espagos se utilizam dos
personagens e passam a ter um indicativo de “informe publicitario” somente em 2012
(MARCOS, 2016). Os informes sempre contém a presenca de pelo menos algum
personagem da revista, as vezes interagindo com o objeto que esta sendo anunciado.

Através dos andncios € possivel notar a variedade de produtos licenciados:
brinquedos, bichos de pellcia, jogos educativos, produtos alimenticios, roupas, materiais
escolares e de beleza. Como demonstrado pelo caso da Cica, em nenhum deles os
personagens, quando desenhados com falas, tém um discurso direto de vendedor — embora
verbos no imperativo séo usados com frequéncia, principalmente em andncios mais antigos.

Todos os anuncios dos produtos, independente da categoria, sdo voltados para as
criangas, as vezes com um tom apelativo. E comum que as pecas publicitarias orientem o
publico infantil a pedir o produto anunciado para 0s pais, como € o caso de uma propaganda
com o titulo “Canta ‘Mamae eu quero’ que ela compra!” para divulgar a publicagdo “Colecao

Um Tema SO N° 13: Ménica - Carnaval” (MARCOS, 2014).

36 No Brasil, o musicalrecebeu 0 nome de ’Cantando na Chuva”. A cena em questio € das partes mais
lembradasdo filme, em que o personagem do Gene Kelly dan¢a na chuva, rodando em um poste,com o guarda-
chuva fechado na méo.
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Outro tipo de andncio diferente sdo os que usam as estruturas de historias de gibis
para anunciar um produto ou até mesmo uma causa social. As historias sdo sempre de uma
pagina sO, em que a narrativa continua até a inclusdo do produto. Geralmente a assinatura da
marca esta presente no final ou no inicio. Essa é a forma mais proxima que as revistas
chegam da tatica de product placement, em que o produto ndo se associa somente aos
personagens, mas também se inclui como parte do universo — fortalecendo ainda mais o
apelo de venda para criangas.

Embora a preocupacgdo com a infancia seja uma das diretrizes da MSP em relagdo ao
braco comercial, como o destaque de produtos mais naturais, com menos sodio e menos
acucar, o publico ndo deixa de questionar esse tipo de posicionamento. Iniciativas
apresentadas anteriormente, em que a linha entre o contetdo das historinhas e as pecas
publicitarias fica mais invisivel, abre certas incertezas sobre a preocupacdo em relacdo ao
publico infantil.

A proibicdo da publicidade infantil permite que esse embate fique mais claro. Em
2014, quando o Conanda®’ recomenda o fim da veiculagdo de propagandas voltadas as
criangas, o autor Mauricio de Sousa publica em seu perfil no Instagram uma foto de uma
crianca reivindicando o seu direito de assistir propagandas. Apos repercussdes negativas, o
cartunista apaga o post (CARASCO, 2014).

Apesar das supostas preocupacdes alardeadas pela MSP, também € importante notar
que existe um interesse financeiro significativo na manutencao dos produtos licenciados e
no alcance que eles témao publico infantil. As possiveis novas dificuldades, oriundas de leis
mais restritas, impdem desafios a marca. Sem adentrar na discussdo sobre a validade dessas
restricdes, pode-se afirmar que essas limitacdes legais e morais possam incentivar certas
mudancas no planejamento de marketing daempresa — que vé no publico adulto uma nova
forma lucrativa de manutenc¢do da marca e venda de produtos licenciados.

Um dos casos mais emblematicos dentro do universo da MSP € a criagdo da “Revista
Parque da Mdnica”, que tem sua primeira edicdo publicada em janeiro de 1993, mesmo més
dainauguracdo do “Parque da Ménica” em Sao Paulo, no Shopping Eldorado. O local, que
tém duas filiais ja extintas em Curitiba e Rio de Janeiro, € composto por modulos em que
muito das vezes, a propria energia cinética da crianca movimenta os brinquedos. O objetivo

é o resgate do sentimento das brincadeiras “de quintal”, com o detalhe que todos os

37 Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
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participantes sdo obrigados a tirar os sapatos para manter a experiéncia mais auténtica
possivel (SOUSA, 2018, p.225).

A revista, entdo, funciona como um panfleto publicitario, que apresenta as atraces
do parque. Em cada edicdo, a primeira historia focaem um brinquedo diferente, explicando
como cada atracdo funciona até que edicGes futuras passam a abordar o parque como um
todo. Na primeira edigdo sdo destacados os valores investidos no parque, quantidade de
atracdes, area ocupada e até mesmo uma entrevista com o Mauricio de Sousa, explicando
sua ideia de resgatar a infancia antiga através desse novo empreendimento (MARCOS,
2018).

A publicacdo tira qualquer referéncia ao “Parque” em 2010, quando a Unica sede
aberta, em Sdo Paulo, encerra suas atividades. A partir desse momento, a revista passa a se
chamar apenas “Revista da Turma da Ménica”, engrossando os titulos mensais publicados
de contetdo original. Mesmo com o retorno do “Parque da Ménica” em 2015, a revista nao
passa por nenhuma mudanca editorial, continuando com histérias relacionadas a aventuras
gerais da“Turma”. (MARCOS, 2018)

5.2.  REPOSICIONAMENTO DE MARCA

Ao discutirmos questdes sobre reposicionamento de marca, é importante destacar que
ndo ha realmente uma mudanca brusca em estilo artistico ou linha editorial nos mais de 60
anos dos gibis da “Turma da Ménica”. 1sso néo significa dizer que nada se modifica, mas
sim que as alteracBes e atualizacGes acontecem de forma constante. Durante o processo
criativo, 0s personagens sdo encarados como pessoas, com suas caracteristicas e manias
proprias. Porém, passiveis de mudangas, “evoluindo sempre, de um jeito ou de outro”
(SOUSA, 2018, p.69).

Em relacdo ao estilo artistico, talvez a mudanca mais perceptivel, as linhas véo se
tornando mais arredondadas e os desenhos se tornam cada vez detalhados, devido ao
crescimento da equipe, disponibilidade de tempo e ferramentas tecnologicas (SOUSA,
2018).

5.2.1 Criacdo de novos personagens

Porém, as mudancas mais relevantes para o trabalho em questdo sao as realizadas no

contetdo. Isso pode ser notado na forma em que certos personagens e tematicas sdo
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trabalhados, principalmente nas revistinhas infantis. Sobretudo a partir dos anos 2000 ha
uma série de tentativas de trazer questdes sobre respeito as diferengas, tratadas com uma
sensibilidade maior.

A criagdo dos personagens Dorinha, deficiente visual, e Luca, cadeirante, em 2004
evidenciam o uso dos gibis para trazer essas questdes a tona, porém mantendo o lado ladico
e o tomdirecionado a criangas. Dorinha e Luca desde o momento que sdo apresentados, ndo
servem de alivio comico e sdo capa da “Revista da Mdnica”, com uma apresentacao propria
que acentuava o aspecto datolerancia dos personagens (Dorinha na edigdo n°221 e Luca na
edicdo n°222).

Contrapondo esses dois personagens com o Humberto, uma crianga muda, incapaz
de se comunicar além da expressdao “Hum”, existe um cuidado maior em nao transformar a
diferenca em motivo de piada. Ele é um personagem secundario cuja participacdo nas
historias em sua maioria das vezes baseia-se na sua dificuldade de se comunicar com os
outros integrantes do grupo, em algumas ocasides até sendo o centro da piada. Mesmo tendo
outras caracteristicas, elas ndo sdo bem exploradas, e nos Ultimos anos é raro seu
aparecimento. Também é notavel como a sua auséncia em outras publicacGes, como a
“Turma da Ménica Jovem”, sendo um dos raros casos em que um personagem tao antigo
ndo faz sua aparicéo.

Ainda na questdo de respeito a diversidade, um dos Gltimos personagens criados
dentro do universo do bairro do Limoeiro é a Milena. Ela é a primeira menina negra a fazer
uma aparicdo nos gibis com algum tipo de protagonismo, o segundo personagem negro
recorrente ap0s o Jeremias. Elafaz sua primeira apari¢cdo no evento "Corrida Donas daRua”,
em 2017. L& a personagem canta uma musica apresentando um pouco de suas caracteristicas,
um video € gravado e divulgado no perfil oficial da “Turma da Mdnica” no Instagram.

Apesar de aparecer em outras historias, ela tem sua primeira historia de capa na
edicdo n°45 da“Revista daTurma daMaonica”, em que ela é apresentada como a nova amiga

da“Turma”. Além da Milena, seus pais e seus irmdos também sao introduzidos no universo.

5.2.3 Publicacgtes

As mudancas na linha editorial comecam com a segundae ultima mudanca de editora
dos gibis, em 2007. A transferéncia para a editora Panini, que aqui no Brasil também publica

os titulos da Marvel e DC Comics, significa uma leva de novas publicacGes, que visam
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alcancar publicos diferentes. O objetivo dessa mudanca é principalmente a presenca da
Panini em outros mercados internacionais, o que facilita a “globalizacdo” dos gibis ¢
favorece a aproximacdo de um publico mais velho, a fim de modernizar a marca (ROSSI,
2007).

Umdos resultados diretos dessa mudanca € a publicacdo dasérie batizada de “Turma
da Mdnica Jovem”, em 2008. A revista segue 0s moldes de mangas japoneses, em preto e
branco, acompanhando os personagens na adolescéncia. A natureza dashistérias se modifica
completamente, aproveitando-se tratar de um produto completamente novo para explorar
novos territérios. Sousa (2018, p.278) explica que se trata de uma reinvencdo, que
possibilitou um maior envolvimento com o género fantastico e de mistério.

Em 2013, sequindo a mesma linha de narrativas fantasticas, a revista “Chico Bento
Moco” € langada. Essas novas publicacdes possibilitam a abordagem de temas mais adultos
e pela primeira vez a MSP ndo desenvolve um produto encarando criangas como prioridade.
Com esses titulos, os redatores exploram com mais amplitude questfes da adolescéncia,
como bullying, relacionamentos e problemas de autoestima. Entretanto isso ndo significa
que ndo haja restri¢des - a auséncia de um personagem gay, por exemplo, € justificada como
forma de “ndo cutucar o vespeiro” ja que pode ser considerado chocante por uma parte do
publico (SOUSA, 2018, p.280).

Outrainiciativa que abre portas para abordagens diferentes foi a coletanea intitulada
de “MSP 50 - Mauricio de Sousa por 50 artistas”, lancada em 2009. O livro ilustrado traz
varios artistas com suas proprias interpretacdes dos personagens criados por Mauricio de
Sousa, em celebracdo aos seus 50 anos de carreira. A publicacdo conta com a colaboracgdo
de varios artistas estabelecidos, como é o caso de Ziraldo, Laerte e os irmdos Fabio Moon e
Gabriel Ba.

Cadaconvidadotem a liberdade de abordar a histéria de acordo com seu traco e estilo
narrativo préprio, resultando em diferentes perspectivas de personagens ja conhecidos.
Seguindo o sucesso dessa iniciativa, em 2010 é publicado “MSP 50 - Mauricio de Sousa por
mais 50 artistas”, uma coletdnea com a mesma proposta, trazendo uma sele¢do de artistas
diferentes. No ano seguinte, um novo volume da publicacdo é langado, com o nome “MSP -
Mauricio de Sousa por 50 novos artistas”, buscando conferir visibilidade para artistas
iniciantes.

Pela iniciativa bem-sucedida, a MSP lanca um projeto novo de Graphic Novels,

chamado “Graphic MSP”. A proposta, similar as coletaneas passadas, é convidar artistas
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que ndo sdo do estudio para que criassem suas proprias historias com o0s personagens da
MSP. A primeira publicacdo nesse estilo é “Astronauta: Magnetar”, abordando uma versao
mais madura e com mais influéncia de ficcdo-cientifica do personagem Astronauta. Até
agosto de 2020, o selo soma 27 titulos, percorrendo temas como racismo (“Jeremias — Pele”),
assédio no ambiente de trabalho (“Tina — Respeito”) e vida ap6s a morte (“Penadinho —
Vida”). Em 2019, o filme “Turma da Monica — Lagos” estreia nos cinemas, se tornando a
primeira adaptacao de uma publicacdo da “Graphic MSP”, assim como o primeiro filme live-
action3®

Em 2019 também é o ano da primeira edicdo de “Mbnica - Geracdo 12”, vendido
como a primeira publicagdo do selo “Manga MSP”. Essa série representa uma mudanca
ainda maior nos titulos, ja que abandonacompletamente o ambiente do “Bairro do Limoeiro”
e transporta 0s personagens para um cendrio pés-apocaliptico. No enredo, alguns alunos sdo
escolhidos para pesquisar possiveis novos planetas depois que a Terra se torna inabitavel.
Assim como a “Turma da Ménica Jovem”, as histdrias exploram géneros mais distintos,
porém diferente da primeira publicacdo, “Mbnica - Geragdo 12” ainda se diferencia pelo
estilo artistico, se aproximando ainda mais de mangas.

Além de revistas inéditas com novos estilos de quadrinhos, a MSP também investe
em outros géneros literarios, como a publicacdo de livros de ficcdo escritos por jovens
autoras. “Turma da Moénica - Uma Aventura Inesperada” e sua posterior sequéncia, “Turma
da Ménica - Um Convite Inesperado” sao livros de ficgdo com apenas algumas ilustragdes,
em que Monica, Magali, Marina e Denise tém historias individuais, escritas por Pam
Goncalves, Babi Dewet, Melina Souza e Carol Christo. Todas as autoras sao personalidades
dainternet, acostumadas a escrever para um publico deadolescentes e jovens mulheres. Essa
iniciativa, assim como todas as outras apresentadas, mostram as tentativas da MSP de
expandir o publico a partir darelacdo afetiva, ja construida com os personagens.

Além das publicacbes, percebe-se também uma maior preocupacdo em manter 0s
personagens atualizados o suficiente a ponto de ndo alienarem a geracdo jovem atual. Essa
verificacdo passa pelo vocabulario usado, com um manual sobre palavras que devem ser
evitadas. Ainda assim, o estudio afirma que recebe um fluxo continuo de reclamacoes,

mostrando como isso é uma preocupacao. Sousa (2018, p.270) explica que

Hoje a lista de restricdes do manualdo estidio tem centenasde itens, caminhando
rapidamente para a casa do milhar. E provavelque o mundo figue melhor assim.
Ainda assim, ndo importa 0 que eu e os roteiristas facamos; por mais que nos

38 Termo em inglés que designa filmes inteiramente interpretado e filmado por atores reais.
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preocupemosem respeitartudo e todos, ndo ha como evitar reclamagdes ou mesmo
teorias de conspiragéo.

Essas mudancas sdo feitas inclusive de maneira retroativa. Algumas edices das
revistas, quando republicadas em almanaques ou outras edicGes especiais, sofrem
modificacdes para evitar certas palavras ou atitudes. E o caso do Papa-Capim, um garoto
indigena cujo traje tradicional consistia em uma tanga vermelha, porém em hist6rias mais
recentes, como na edi¢do Chico Bento n° 60, publicada em 2020, o personagem aparece
completamente coberto, com uma camisa azul. Em mudangas de vocabulério, Cebolinha e
Cascdo, que antes caracterizam a Monica como “Gorducha, Baixinha e Dentuga”, agora ja
ndo fazem mais mencdo ao peso da personagem como algo negativo, algo demonstrado pelo
filme de 2019 “Turma da Moénica - Lagos” e por edi¢cGes mais recentes das revistas.

Essas tentativas de tornar as historias menos suscetiveis as criticas, principalmente
de pais e responsaveis, podemter o efeito contrario em fas adultos, que acompanham a fase
dos personagens sem tantas modificagdes e limitagbes. Em um blog de resenhas da “Turma
da Monica”, por exemplo, um fa comenta em uma das postagens que “o politicamente
correto estragou com as historias e as caracteristicas dos personagens” (MARCOS, 2018).
O argumento é que nas tentativas de apaziguar possiveis reclamacdes dos pais, a MSP poda

a liberdade criativa dos redatores, limitados pelo manual citado anteriormente.

5.2.4 Projeto “Donas Da Rua”

O projeto, que evidencia a mudanca de marca de forma mais contundente, perpassa as
diversas linhas editoriais criadas nesse novo momento, além de estar alinhado com a
preocupacdo social que a MSP toma para si em diversos momentos da historia da “Turma

da Mébnica”. De acordo com 0 manifesto:

E, em 2016, a Mauricio de Sousa ProducBes assinou os Principios de
Empoderamento das Mulheres da ONU — uma iniciativa da ONU Mulheres e do
Pacto Global que orienta o setor privado na promogéo da Igualdade de Género no
ambiente de trabalho, mercado e comunidade. O projeto Donasda Rua conta com
a parceria da ONU Mulheres, a Entidade dasNac¢des Unidas para a Igualdade de
Género e 0 Empoderamento das Mulheres. Fundamentada na visdo de igualdade
consagrada na Carta dasNagdes Unidas, a ONU Mulheres, entre outra s questdes,
trabalha para a eliminagdo da discrimina¢do contra as mulheres e meninas e a
realizacdo da igualdade entre mulheres e homens como parceiros e beneficiarios
do desenvolvimento, direitos humanos, acdo humanitaria, paz e seguranca.
(MAURICIO DE SOUSA PRODUCOES, 2020)

Com o mote “Seja sua propria heroina”, o projeto faz referéncia a uma trama

recorrente nas histérias em quadrinhos da “Revista daMonica”, em que o Cebolinha trabalha
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em um “plano infalivel” - que sempre falha — com o objetivo de se tornar o dono da rua,
roubando esse titulo da protagonista. O desfecho dessas histdrias geralmente termina em
uma “coelhada” mas sempre com a Monica reafirmando seu lugar como dona darua, através
de sua forga.

No site oficial, a MSP reforca a tradicdo de demonstrar a Ménica como a personagem
mais forte, trazendo tirinhas antigas cuja temética foca na forca e no protagonismo dela e de
outras personagens femininas. Também nesse esforco, a campanha destaca algumas dessas
figuras, reafirmando a importancia de cada uma delas no contexto das histérias em
quadrinhos.

Além disso, o projeto destaca mulheres importantes em diversos campos, através do
“Donas da Rua da Historia”, sempre sendo representadas por uma das personagens da MSP.
Ja sdo homenageadas, por exemplo, a jogadora de futebol Formiga, representada pela
Milena, e a cientista Marie Curie, representada pela Maria Cascuda. Todas essas
representacdes estdo disponiveis para download e ilustram tanto as redes sociais da marca
tanto os anuncios encontrados dentro das revistas infantis.

O projeto também pode ser visto no prdprio conteudo das publicagcdes, sempre
colocando os valores do empoderamento feminino, porém sem mencionar a palavra
“feminismo”. Embora seja engajado politicamente, principalmente através da parceria com
a ONU, os quadrinhos ndo “levantam bandeiras politicas”, seguindo a linha estabelecida pelo
autor.

Em outra frente, a campanha se desdobrou para alguns produtos licenciados, como
camisetas e bottons estampados com o mote de “#DonasDaRua”, evidenciando um aspecto
comercial mais claro. Todos esses esforcos se transformam em uma exposi¢do com todas as
representacdes ja feitas no inicio de 2020, com a participacdo das personagens e um trono
feito de sansbes, em uma referéncia a ao trono de ferro, simbolo de poder na série de fantasia

“Game of Thrones”.

5.2.5 “Mbnica Toy”

Outro projeto de destaque no reposicionamento da marca no mercado é conhecido
pelo nome “Monica Toy”. Trata-se de desenhos cujo tragos sao simples, remetendoa recortes
de papel no estilo Toy Art, mas em 2d. Essa nova linha de conteddo é criada pelo publicitério

Bruno Honda Leite, inicialmente para os convites dafesta de 50 anos de Ménica Sousa, filha
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de Mauricio de Sousa que inspira a protagonista do mundo criado pelo autor. Por conta do
sucesso dessa arte entre funcionarios da MSP, em 2011 a empresa cria 0 departamento de
design, comandado por Bruno, que agora pode se dedicar a transformar sua ideia inicial em
um desenho animado totalmente original (SOUSA, 2018, p.283).

Nesses pequenos videos, criados em conjunto com a equipe de animacdo, a
sonoplastia consiste em apenas barulhos rapidos e agudos, em que nenhuma palavra é
pronunciada — com excecao do toy repetidas vezes, uma assinatura sonora do projeto. Esse
produto é pensado para agradar criancas, adolescentes e adultos; ndo depende de meios
tradicionais (como revistas, televisdo ou jornal) para ser divulgado e pode ser compreendido
em qualquer pais, assim satisfazendo todos os trés requisitos necessarios para o plano de
expansdo da MSP (SOUSA, 2018, p.284).

O canal da “Turma da Monica” publica os videos pela primeira vez em 2013 —
atualmente a animagdo esta em sua 8 temporada, contando com mais de 200 videos no total.
Os desenhos sdo publicados em canais do Youtube da “Turma da Ménica” em outros
idiomas, provando o sucesso internacional da animacdo. Os videos sdo curtos, com menos
de 40 segundos, e as vezes trabalham diferentes temas como a comemoracdo da Pascoa3? e
o0 videogame “Overwatch™9, sempre com um tom comico.

A série “Monica Toy” gera alguns subprodutos, como posters, canecas, bonecos e
outros itens licenciados. Porém, além do sucesso comercial, ela também pode ser entendida
como uma tentativa da MSP em ocupar um espaco diferente na cultura pop, seja pela
distribui¢do do contetido 100% digital ou pelas referéncias ao “mundo nerd”, se apropriando
de um estilo artistico familiar a esse universo. Essa tendéncia continua presente em outras
estratégias da empresa, que nesse novo momento comeca a dialogar cada vez melhor com

um novo tipo de leitor/audiéncia/jogador.

53. (RE)CONQUISTA DE NOVOS PUBLICOS

39 Coelhos Coelinhos e Coelhdo, episédio 2 da 8% temporada, disponivel
https://www.youtube.com/watch?v=sK7LgyqTBYM&abh_channel=TurmadaM%C3%B4nica .

40 Toywatch, episodio 29 da 72 temporada, disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=0sPo3h2fiCl&ab_channel=TurmadaM%C3%B4nica.
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Para entendermos como essas mudancas descritas até agora sdo comunicadas e
recebidas, também é preciso entender como acontece a ocupagdo daMSP no territorio digital
e outros mercados irrigados por ele, como é o mercado de fandom brasileiro.

O estudio se faz presente na internet relativamente cedo, com a criagdo do site da
Maonica em 1995, que posteriormente chega a reunir 350 mil acessos diarios e ganha 17
prémios (SOUSA, 2018). Atualmente o site é hospedado dentro da plataforma da UOL, e
conta com paginas dedicadas aos varios projetos: os titulos mais recentes publicados; as
pecas de teatro, filmes e animacGes lancados em varios tipos de midia diferentes; os jogos e
aplicativos de celular; o parque e o estdio, as revistas especiais para download, o projeto
“Donas da Rua” e uma loja virtual.

N&o ha uma producdo de contetdo relevante exclusivamente na plataforma, a atual
versao delafunciona muito mais como um grande compilado de todas as frentes do estudio.
Também é importante destacar que a unido de todas essas produgdes funciona menos como
um acervo e mais como um conjunto de empreitadas comerciais, ja que quase toda secdo
redireciona para outra plataforma em que o usuario possa gastar seu dinheiro com a “Turma
da Monica”.

A secdo de titulos publicados, por exemplo, redireciona para o site da Panini, mais
especificamente para uma pagina com ofertas de assinatura das revistas. Ao longo do site
também é facil encontrar os caminhos para comprar ingressos para pecas de teatro e entradas
para o parque, assistir animac6es na pagina do Youtube, além de links para varios aplicativos
qgue oferecem a oportunidade de fazer seu proprio avatar no estilo da “Turma” ou
simplesmente comprar gibis em uma espécie de banca virtual.

O site é um bom exemplo datradicéo ja discutida de produtos licenciados da marca,
dessa vez transportada para o ambiente virtual. Ele também redireciona para as redes sociais
da “Turma da Monica”, locais em que uma “voz” da marca pode ser mais facilmente
percebida, através da producdo de contetdo original e interacdes com os seguidores.

A marca atualmente esta presente em quatro redes sociais voltadas para os fas#!
brasileiros: Facebook, Twitter, Instagram e Youtube, mantendo mais de um perfil em cada
uma delas. No Facebook, o perfil da “Turma da Monica”, criado em 2012, possui 882 mil

seguidores. Ja no Instagram, sdo 909 mil seguidores. O perfil no Twitter € o mais novo,

41 Essa distingdo é feita pois a marca possuium perfil no Linkedin,em que o contelido é institucional,
visando um publico de perfil maiscorporativo
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criado em 2018, e possui 212 mil seguidores. No Youtube, o canal oficial possui 15,4 milhdes
de inscritos.

Cadaconta em cada rede social possui suas proprias caracteristicas, embora quando
se trata da mesma linha de produtos, alguns posts sdo apenas adaptados aos formatos e
linguagem de cada plataforma. E o caso, por exemplo, de como cada pagina trabalha o “Dia
do Rock”, comemorado no dia 13 de julho. No Facebook e Instagram, é feito um post com
uma parodia do album “Abbey Road ” com os quatro protagonistas da “Turma da Monica”,
e a legenda convida os seguidores a indicarem suas musicas preferidas nos comentarios.
Enquanto no Twitter, o perfil posta a mesma imagem com a legenda “Limoeiro Road”,
fazendo uma piada com o0 nome do album e o bairro dos personagens.

Na pagina oficial no Facebook, por exemplo, pode-se perceber um contetdo voltado
aadultos, com referéncias a cultura pop, mas também uma editoria forte voltadaao conteldo
infantil, com a publicacdo de algumas historias completas, videos de animagdo com
linguagem de sinais, imagens ensinando brincadeiras e divulgacdo das capas dos gibis do
més. O Instagram compartilha alguns desses tipos de posts, porém as referéncias a cultura
pop sdo maiores e 0s stories*? permitem a cobertura de eventos e outros tipos de video, como
entrevistas com 0 Mauricio de Sousa e outros personagens.

Recentemente, o perfil da “Turma” comeca a divulgar as primeiras historias em que
a personagem Denise € protagonista. Apesar de ter em seus destaques as tradicionais
atividades encontradas também nas revistinhas, o perfil no Instagram é escolhido para
abrigar o protagonismo de Denise, amiga da Mdnica e Magali, conhecida por suas girias e
seu jeito debochado. E uma escolha interessante, porque apesar de ser favorita entre os
coadjuvantes, ela também causa polémica pela sua personalidade, levantando
questionamentos de pais do porqué o Mauricio de Sousa estava escrevendo a personagem
como “uma homossexual” (SOUSA, 2018, p.281)

O canal no Youtube, além dos ja mencionados videos de “Monica Toy”, também
conta com uma producdo continua de videos animados no estilo dos gibis, com opcdes de
acessibilidade como audiodescricdo e traducdo na linguagem de libras. Outros conteidos sdo
divulgacdes de filmes e eventos em que a marca participa. Sem duvidaé a rede social com

menos interacdo com fds, porém a que mais publica conteudo editorial, funcionando

42 Ferramenta no Instagram que permite a publicacdo de videos que permanecem na plataforma
durante 24 horas.
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praticamente de maneira exclusiva como um canal de distribuicdo de alguns produtos do
portfolio da marca.

Entre as redes da MSP, talvez o que mais se diferencie é o perfil no Twitter. Como o
exemplo do “Dia do Rock” pode demonstrar, é o perfil com mais liberdade criativa e o que
menos posta conteudos exclusivamente infantis. Ao contrario das outras redes sociais, 0
perfil ndo compartilha cadernos deatividadesou as edi¢cdes domés. Além disso, ele é o Unico
gue comenta eventos cotidianos, como a cobertura de esportes em que o jogador Everton
Sousa Soares aparecia, sempre brincando com o apelido do esportista ser 0 mesmo de um

dos protagonistas da Turma, o Cebolinha (figura 1).

Figura 1- Tweet ""O Cebolinha joga hoje?"

", Turma da Ménica &
£l @TurmadaMonica

Cebolinha joga hoje 7

S 1AL T,

7:26 PM - 27 de ago de 2018 - Twitter for iPhone

69 Retweets 17 Tweets com comentario 733 Curtidas

Fonte: Perfil oficial Turma da Ménica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)43

O perfil também tem um tom um pouco mais cémico em alguns posts, fazendo piadas
sobre a propria equipe responsavel pela geracéo de conteddo (figura 2), comentando teorias

de fas (figura 3) e referenciando assuntos nos trending topics** (figura 4).

43 Disponivel em https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1166477178852257795.
44 Em traducgdo literal do inglés, topicos tendéncia. Uma lista dos termos mais comentados,
constantemente atualizado de forma automética.
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Figura 2 - Tweet ""Estagiario perdeu a hora"

% Turma da Ménica &
@TurmadaMonica

Estagiario perdeu a hora lendo ‘Cebolinha em Louca
Mente’ (N/53). Perdoa, chefe. Chegando ++

9:58 AM - 9 de out de 2019 - Twitter for iPhone
12 Retweets 2 Tweets com comentario 250 Curtidas

Fonte: Perfil oficial Turma da Monica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)4°

Figura 3 - Tweet ""Vamos esclarecer umas coisas"

Turma da Ménica @
@TurmadaMonica

VAMOS ESCLARECER UMAS COISAS AQUI

- Astronauta e Franjinha ndo sao a mesma pessoa

- Cebolinha nao se chama Ceborinha (vou nem
comentar esse)

- Mauricio de Sousa existe de verdade (toma cafezinho
na firma e tudo)

4:27 PM - 21 de ago de 2018 - Twitter Web Client
18,9 mil Retweets 2.077 Tweets com comentario 80,7 mil Curtidas

Fonte: Perfil oficial Turma da M6nica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)46

45 Disponivel em: https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1181916905424203778.

46 Disponivel em: https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1031986053283016705. Este Ultimo
comentario é referente a um meme da internet conhecido como “cebolinha ateu”, em que o personagem afima
que Mauricio de Sousa nédo existe.
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Figura 4 - Tweet "Meu RBD t4 vivo"

.&) Turma da Monica &
£/ @TurmadaMoenica

Tem uma estagiaria aqui surtando e gritando "MEU RBD

t& vivo".
PNAD S0U MARIA- {7
MO Eom WS L e son” W
OUTRAS 1S ;4> REBELDEL O( faymSO 4
/\/\—/\/\,\r_\ AT v LOUCH»
N A
L) F

2.672 Retweets 202 Tweets com comentario . 10,2 mil Curtidas

Fonte: Perfil oficial Turma da Ménica (@TurmadaMonica) no Twitter (2019)*7

Outra caracteristica marcante é a repeticdo de memes que “viralizam” na internet. Na
verdade, € algo tdo caracteristico que a conta até faz brincadeiras com essa expectativa dos
seguidores (figura 5). Ao comentar sobre os assuntos discutidos no ambiente digital em que
esta inserida, a marca acabando criando uma sensacdo maior de reconhecimento entre seus
f&s, que por sua vez, acabam propensos a criarem lagcos afetivos mais fortes na etapa de vida

adulta.

47 Disponivel em: https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1209192449693900800.
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Figura 5 - Tweet "'E tudo Bolo"
Turma da Ménica @

£ RARO, mas perdemos o timing do meme “E TUDO
BOLO". Mas ficou lindo, isso que importa.

5:30 PM - 24 de jui de 2020

173 Retweets 17 Tweets com comentiric . 4.594 Curndas

Fonte: Perfil oficial Turma da M6nica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)48

Até pela forma como o Twitter € estruturado, permitindo um monitoramento mais
simples de mencdes e incentivando o compartilhamento publico, o perfil da “Turma da
Ménica” nessa rede também apresenta uma interacdo maior com os seus seguidores. O afeto
e engajamento dos fas é recompensado com curtidas e comentarios pela marca, que por sua
vez séo encarados como formas de validagdo por esses fés, que se sentem encorajados a

perpetuar esse tipo de comportamento (figura 6).

48 Disponivel em https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1286760756046966792.
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Figura 6 - Tweet "Tenho nem roupa pra isso"™

g Luiz Gustavo Queiroga £
Dggueircga

GENTEM A @ TURMADAMONICA ME SEGUIU E EU NAQ
TENHO NEM ROUPA PRA IS50

3 Retwestz 1 Twest com comentaric 419 Curtidas
Fonte: Perfil de Luiz Gustavo Queiroga (@lgqueiroga) no Twitter (2020)4°

Percebe-se pelas interacbes que o foco desses esforcos de comunicagdo € o de jovens
adultos, pela linguagem e termos abordados. Um caso que representa isso € como a marca
reagiu com o fatodocanal do Youtube daLana Del Rey, cantora norte-americana, ter seguido
o canal da “Turma da Ménica” (figura 7). O perfil fez dezenas de tweets e parddias com o
fato inusitado e passou a se comportar como um fé dedicad o, replicando o comportamento
dos proprios seguidores, chegando a fazer fan art®® da Lana Del Rey no estilo artistico do
projeto “Ménica Toy”, adaptando musicas dacantora para o universo da “Turma daMénica”
(figura 8).

49 Disponivel em https://twitter.com/lgqueiroga/status/1283076335209000962
50 Arte de fa,em tradugcdo literal. A escolha da palavra em inglés é justificada pois é um termo usado
em espacos frequentados por fas.
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Figura 7 - Tweet ""Lana Del Rey"

@;) Turma da Ménica @
2 @TurmadaMonica

S6 para informar que o follow de LANA permanece.
BOA NOITE. Passar bem. Abs.

-

£t de 2075 witter Web

211 Retweets 40 Tweets com comentaric  2.746 Curlidas
Fonte: Perfil oficial Turma da Monica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)51

Figura 8 - Tweet "Parddia de musica"

AP Turms ds Monics ©
) X

O
01 - DON'T CALL ME DENTUCA feat. Monica.

cc/ @LanalelRey

DON'T CALL ME

DENTUCA
Y | 9

1 oo b

843 Retvests 79 Tueets corm tirio 2062 Curt

Fonte: Perfil oficial Turma da M6nica (@ TurmadaMonica) no Twitter (2019)°2

51 Disponivel em https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1174862689962790912
52Disponivel em https://twitter.com/TurmadaMonica/status/1174767429429465088. Em tradugio

literal do inglés, ”Nao me chame de dentuga”. Parddia com o mdusica “Don’t call me Angel” (Ndo me chame
de anjo,em traducao livre).
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Casos como esse ajudam a exemplificar como a marca nessa plataforma comenta
“cultura pop e assuntos em tendéncia para quem nao perde um meme”, seguindo sua propria
descricdo em materiais promocionais. Ao replicar o comportamento de f&, se apropriando de
maneirismos e referéncias culturais desse universo, mais uma vez a MSP demonstra uma
tentativa na aproximacao desse tipo de publico, criando lacos através de similaridades. No
minimo, pode-se argumentar que a marca observa atentamente esse tipo de comportamento
e 0 considera em suas estratégias de marketing.

Ainda nessa tematica, essa estratégia também pode ser facilmente reconhecida nos
esforcos realizados pela MSP em se incluir nos discursos e debates na cena nerd brasileira.
O primeiro sinal nesse sentido € uma série de posters, realizadas para a primeira edicao da
CCXP em 2014, com o slogan “Sim! Nos também somos Nerds”. A arte dos posters faz
referéncia a algum elemento do universo nerd: a primeira reproduz a capa da “Action Comics
n°15%” enquanto edicGes posteriores parodiam cartazes conhecidos de “Game of Thrones”,
“Sin City”, “The Walking Dead ” e “Akira”.

Todas essas referéncias tém uma comunidade de fas estabelecidas e nenhuma delas
tem uma conexdo especial com o publico infantil atual, pelo contrério - a maioria dos
produtos midiaticos usados na campanha tém como exclusividade consumidores adultos,
pelas tematicas abordadas. Uma evidéncia disso € que as franquias citadas possuem
classificacéo etaria a partir dos 14 anos, chegando até ser proibido para menores.

Essa acdo de marketing € apenas um passo inicial direcionado ao mercado de fas
brasileiros. Os posters continuam a ser protagonistas até 2017, quando em 2018, com a
presenca ja estabelecida nesse universo, a estratégia passa a incluir a promogéo dos proprios
personagens da “Turma da Monica” e as atragdes do stand. Mesmo com essa mudanga, a
MSP continua ainda assim relacionando o seu conteddo ao mundo nerd, através de
colaboragcBes com super herois conhecidos da DC Comics, como Batman e Mulher
Maravilha. Essa colaboracdo conta com decoracdo do stand com Mobnica, Cebolinha e
Cascdo vestidos de herdis, além de distribuicdo de posters e venda de quadrinhos em que 0s
mundos ficticios criados pela MSP e a DC Comics se encontram.

Outro ponto importante é que essa presenca ha CCXP também possui uma "Lojinha

daMonica”, em que camisetas, bichos depelucia, copos e outros objetos sdo vendidos, todos

53 Em traducao literal, quadrinhos de acéo, foia primeira publicagdo com a aparicdodo Super Homem.
Junto com a Detective’s Comics (Quadrinhos de Detetive) se tornou a DC comics, uma das editoras de
quadrinhos maisimportantesdo mundo.
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personalizados com os personagens do “Bairro do Limoeiro”. Alguns itens séo exclusivos a
feira, como um pin da Monica representado um meme bastante popular na internet. Por mais
que criancas estejam contempladas como publico, a maioria dos produtossao feitos pensados
no consumidor adulto, ja que exploram o aspecto nostalgico (como a camisa com a primeira
capa do “Almanacdo de Férias”, um caderno de atividades com algumas histérias), as
referéncias a piadas na internet - como o pin da Monica em frente ao computador, cuja
mensagem na tela diz “ATA” (figura 9) - e até mesmo por ndo existir a opgdo de tamanho

infantil em alguns itens.

Figura 9 - Pin "ATA"

Fonte: Foto da autora (2021)

Em outra frente da CCXP, a MSP usa dos painéis para anunciar atualizacfes sobre
seu conteldo e novos projetos. Ao adotar essa tatica, a empresa ocupa 0 mesmo lugar de
grandes conglomerados internacionais de entretenimento, como a Disney e a Universal
Pictures, cujas franquias como “Vingadores” e “Jurassic World”, respectivamente, possuem
fandons populares. Na edigdo de 2019, por exemplo, a empresa promove o langcamento do
filme “Turma da Monica - Li¢des”, uma série animada original de ficgdo cientifica do
Astronauta na HBO®*, uma animacgéo de “Turma daMonica Jovem” no Cartoon®®, uma série
animada da “Turma da Mdnica” no canal Gloobinho®® e aplicativos para celular, como o
“Turma da Ménica TV” e o “Fabrica de Quadrinhos”. Com esses langamentos, além de

conversar com géneros e estéticas populares no segmento de fandom como ficcéo cientifica

54 Canal premium de TV a cabo, conhecido pelas suas producdes criticamente bem-avaliadas e
voltadaspara o publico adulto,como “Game of Thrones”, “Sexand The City”, “The Sopranos”

55 Canal de tv a cabo com publico infatil e adolescente, conhecido por séries infantis com publico
adulto como “Hora de Aventura”, “Steven Universo” e “Irm&o do Jorel”.

56 Canalde TV a cabo originado do Gloob, um canalinfantil. Esse é dedicado para criangas aindamais
novas,de 3 a6 anos.
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e anime, a empresa trabalha com diferentes faixas etarias demonstrando que sua busca de
novos publicos ndo significa o abandono dos antigos.

O alinhamento com o mercado de fés no Brasil continua a ser explorado em varias
outras iniciativas, como a constru¢do de um baralho promocional temético da “Turma da
Méonica Jovem” no jogo online “HearthStone” ¢ videos da “Monica Toy” ajudando a
promover a franquia “Star Wars”. Ag¢des como essa demonstram que embora a MSP tente
cultivar consumidores engajados e fiéis para a construcao doseu proprio fandom, ela também
realiza um trabalho paralelo de se associar a outros fandons estabelecidos.

A medida em que o nmero de fas cresce, faz mais sentido para a marca realizar
colaboragbes com outras franquias de sucesso, aproveitando-se das intersec¢des de interesse
de seu publico. Ao mesmo tempo, essas colaboracdes impactam os fas dessas franquias e
comunicam que a marca “Turma daMonica” ndo é exclusiva para criangas, possivelmente
gerando um novo interesse em velhos personagens ja conhecidos.

Entretanto a recente insurgéncia de fds da marca nem sempre é originada nesses
espacos ou € motivada pelas mesmas razBes. Pela presenca digital ja reportada e pela
associacdo a infancia brasileira construida ao longo dos anos, o espaco ocupado pelos
personagens no imaginario popular sofre tambeém uma transformacdo, cujas repercussoes
nem sempre podem ser inicialmente percebidas através de meios de fas tradicionais ou de
canais oficiais utilizados pela MSP.

Um desses casos ¢ o meme conhecido como “Turma daInbonha”. Trata-se de uma
cartolina com as silabas dosnomes dos cinco protagonistas trocadas: Ménica vira “Inbonha”,
Cebolinha vira “Casmocaoca”, Cascdo vira “Bili”, Magali ¢ “Cegali” ¢ 0 novo nome do Bidu
¢ “Madu”. A imagem “viral” surge de um post no grupo do Facebook conhecido como
“LDRV™57 em que um membro resolve compartilhar o resultado de uma tarefa pedagégica
feita pela sua irma mais nova. A foto se espalha pela internet, é compartilhada por outro
grupo de Facebook - ja extinto - dedicado a “Turma da Ménica” e gera matéria em sites de

entretenimento e programas nacionais de televisdo (DECLERCQ, 2017).

57 Sigla para Lana Del Rey Vevo.
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Figura 10 - Turma da Inbonha

Fonte: Revista Vices8

Um ponto que vale ser destacado é que 0 meme surge de um grupo cuja tematica é
originalmente dedicadaa cantoras de musica pop. Embora dialogue com fandons, néo era
um lugar de debate pensado para fas de “Turma da Monica”. Apesar da origem inusitada, o
grupo auxilia no posicionamento do contelildo da MSP no férum publico de tal maneira que
até a equipe do Mauricio de Sousa compartilha sua reacdo ao meme. Outros exemplos
parecidos sdo o surgimento domeme “ATA”, ja mencionado neste trabalho, e nas figurinhas
compartilhadas pelo Whatsapp, como a do “Cebolinha sentado”, que também é transformado
em produto licenciado.

SituagBes como essas demonstram o poder de engajamento de determinados
conteldos mesmo em espagos em que essa pratica ndo € incentivada de maneira oficial, pelo
menos inicialmente. Posteriormente, ele pode ser aproveitado pela marca para encorajar
atitudes similares, mas isso nem sempre acontece, ja que as vezes essa participacdo do
pUblico esta atrelada a uma carga pejorativa. Esse é o caso dapagina®® “Porra, Mauricio” e

o perfil no Twitter “Out of context Turma da Monica”.

58 Disponivel em https://www.vice.com/pt/article/kz3dz9/como-o-ldrv-se-tornou-a-espinha-dorsak
do-brasil-memetico.

59 Utiliza-se pagina de maneira vaga pois “Porra, Mauricio” estd presente no Tumblr, Twitter e
Facebook,todos inativos.
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O contetdo divulgado no primeiro exemplo é composto por imagens de quadrinhos
da“Turma da Mdnica” com legendas que reclamam de maneira comica sobre o roteiro ou o
desenho, por vezes imprimindo um sentido sexual nos quadrinhos selecionados (figura 11).
Embora a pagina original esteja inativa, existe uma comunidade com 6 mil membros no
Reddit de mesmo nome, que além de publicar imagens dos quadrinhos, também divulga
memes. Até mesmo pelo conteudo, essa comunidade acaba funcionando de uma forma
completamente dissociada dos canais oficiais daMSP, apesar de seus membros se afirmarem

como f&s.

Figura 11 - Post “Porra Mauricio”

PORRA MAURICIO

M 10Comments  Share [§ Save Q@ Hi;:e M Report 989 Upvoted
Fonte: Subreddit Porra Mauricio (r/porramaduricio) no Reddit (2021)80
Ja o “Out of context Turma da Monica”, com 60,2 mil seguidores, funciona de
maneira similar, divulgando cenas das revistas fora de contexto, como a traducdo do nome
ja demonstra. Embora o foco ndo seja a critica, ainda pode ser percebido um teor
ligeiramente pejorativo, pelo compartilhamento detrechos absurdos, como uma cenaem que
o Cebolinha usa a expressao “Morri de desgosto”de um jeito literal (figura 12). Apesar disso,
os administradores da pagina tambem fazem postagem elogiosas, demonstrando o amor que

sentem pelas revistas da “Turma da Monica”.

0Disponivel em
https://www.reddit.com/r/porramauricio/comments/Igfude/porra_maur%C3%ADcio/
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Figura 12 - Tweet ""Out of context Turma da Ménica"

[.is » out of context turma da ménica
3 -;)

@ooctdmonica

5:52 PM - 22 de nov de 2020 . Twitter for iPhone

717 Retweets 189 Tweets com comentario  5.239 Curtidas
Fonte: Perfil “Out of context Turma da Ménica” (@ooctdmonica)(2020)6?

Esses exemplos servem para demonstrar que existe uma categoria de admiradores da
marca que se utilizam do sarcasmo para expressar essa admiracdo. Esses fas, por sua vez,
acabam atraindo admiradores casuais, ja que seu conteddo necessita apenas de um
conhecimento superficial sobre os personagens. Também € interessante notar como o humor
surge, em muitos desses casos, como um contraponto as tentativas da MSP de se adequar ao
politicamente correto e daposicdo de guardid da infancia. As cenas destacadas geralmente
ajudam a contradizer o ideal de infancia que a marca tenta passar, seja pela absurdidade ou
pelo teor adulto atribuido.

Essa mesma logica é seguida por grupos de fas do Facebook, como o
“Monicaposting” e o “Monicaverso”, com 45 mil e 4 mil membros respectivamente. Eles
sdo similares no uso da ferramenta do humor, entretanto os posts nao se resumem a isso. Por
se definirem como um grupo de fas, eles também debatema qualidade atual das publicacdes,
criticando edicBes que tentam “infantilizar” personagens e simplificagdo de tramas
complexas. Além disso, também compartilnam links ilegais em que se pode ler algumas
revistas da MSP, numa tentativa de divulgar o material. Apesar dos grupos serem criados e
administrados por f&s, alguns funcionérios da equipe também comentam abertamente,

provando que a MSP acompanha esses tipos de discussoes.

61 Disponivel em https://twitter.com/ooctdmonica/status/1329236021352026116
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Algo importante € que a maioria desses fas sdo jovens adultos, que acompanham

certos titulos desde o inicio e que demonstram seu carinho pela franquia criticando-a, na

esperanca que a qualidade melhore. Nesses dois grupos, sdo raros 0s comentarios sobre as

publicacbes das revistas da “Turma da Monica”, que sdo voltadas mais para o publico

infantil. Postagens desse tipo geralmente sdo voltadas aos memes (figura 13) e historias

engracadas, com um apelo mais nostélgico (figura 14). Outro ponto importante é que além

do grupo, os administradores também controlam paginas de mesmo nome, oferecendo uma

curadoria dos posts feitos pelos membros. No Facebook também pode-se observar grupos

voltados a troca e venda de gibis, o que valoriza o objeto fisico e o0 aspecto de colecionar do

fandom.

Figura 13 - Meme ""Quem é vocé na Turma da Mbnica?"

uma crianga comega a chorar em publico

tenta fazer a crianga rir
com aleatoriedades

tenta brincar com a
crianga ateé ela se
acalmar

da instrugées
detalhadas aos pais

»Jchora junto

ignora a crianga de
propésito

€ 0 motivo da crianga
estar chorando

Fonte: Pagina Monicaposting no Facebook (2020)%2

62Disponivel em

https://www.facebook.com/monicaposting/photos/a.103874894829567/116540553563001/

81



Figura 14 - Post ""Cuteposting"*

;}E Monicaposting (Rafa Supremacy)

cuteposting

[ ot e e

QDF 33 comentanos 562 compartilhamentos

Fonte: Grupo “Madnicaposting” no Facebook (2020)%3
Por fim, percebe-se que os novos publicos conquistados sdo diversos e se comportam
como tal, apresentando diferentes niveis de engajamento, conhecimento e relacionamento
com a franquia e todos os seus subprodutos. As semelhangas que 0s unem sdo o fato de
estarem fora do estagio de vida mais comumente associado as revistas, assim como 0 modo
de interacdo ser majoritariamente baseada no ambiente virtual. Por ndo serem uma massa
homogénea, oferecem mais desafios as estratégias de marketing que buscam lucrar com

esses fas, por mais diferentes que sejam.

63 Disponivel em https://www.facebook.com/groups/monicapostagem/permalink/726356028070552.
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6. CONSIDERACOESFINAIS

O inicio dotrabalho levanta um breve debate sobre as influéncias que a publicidade
detém sobre os individuos, principalmente no contexto pés-moderno em que a identidade é
fragmentada e as demandas subjetivas sdo cada vez mais solucionadas através de uma Otica
de consumo. Entendendo essa premissa, pode-se perceber, ao logo do estudo do caso, como
0s consumidores da marca - aficionados ou ndo - consomem ndo SO seus produtos, mas
também seu discurso publicitario.

Obviamente isso ndo é uma exclusividade da Mauricio de Sousa Produges, porém
0 interessante nesse caso é analisar como uma marca, com mais de 60 anos no mercado,
conseguiu diversificar de seu portfélio e se modernizar para novas geracdes, mantendo certa
coeréncia mesmo atendendo a interesses divergentes.

Nessa situa¢do ndo so o sujeito é fragmentado, mas a marca também o é. Entretanto
1sso ndo se trata de uma tentativa de “personifica-la” e sim reconhecer que a publicidade
contribui para a construgdo de uma identidade, com a qual os consumidores se relacionam.
Essa “identidade” ¢ resultado de um processo meticuloso de varios profissionais a fim de
atrair cada vez mais consumidores fiéis. Aproveitando-se da multiplicidade dos meios de
comunicacao e seus diferentespublicos, € possivel adaptar o discurso da marca e a percepgao
gerada por ela — agradando diferentes audiéncias.

Essa estratégia € percebida, por exemplo, com os diferentes perfis e
consequentemente diferentes “posicionamentos” da “Turma da Monica” nas redes sociais.
Embora ndo sejam conflitantes entre si, eles reforcam ideais distintos como valorizacdo e
protecdo a infancia com um publico mais adulto no Facebook, enquanto incorpora girias
atuais e tendéncias de comportamento em sua mensagem para um publico mais jovem no
Twitter.

Da mesma forma, encoraja diferentes tipos de prosumers: seja através de uma secao
de carta dos leitores e do compartilhnamento de artes infantis, até mesmo o reconhecimento
de shippers de personagens, passando por reinterpretacdes e memes de seu contetudo. Por ter
estruturas que permitem uma participacdo do publico em diferentes etapas da vida, acaba
gerando uma légica de pertencimento, admitindo que o imaginario em volta da “Turma da
Ménica” ndo € s responsabilidade dos funcionéarios, mas de seus consumidores também.

Por conta dessa responsabilidade, a marca também € vista como uma extensdo do

proprio individuo, que se sente no seu direito ao cobrar posicionamentos. Esse tipo de
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sentimento pode ser origem de conflitos, e que certamente motivou recentes
posicionamentos de marca, como foi o projeto “Donas da Rua”, um destaque no novo
momento da “Turma da Monica”.

Outro ponto que corrobora essa verséo sdo os produtos licenciados com essas causas
estampadas, como consta na loja online oficial. Isso demonstra até que ponto 0s
posicionamentos politicos sdo escolhidos ndo necessariamente por serem “ideais” dos donos
da empresa, mas sim como oportunidades a serem comercializadas para um publico que se
identificacom a mensagem vendida.

Termos como “emponderamento” e “protagonismo feminino” sdo adotados
justamente pelo esvaziamento de politicas publicas nesse sentido, fazendo com que a marca
seja um campo possivel para que os jovens adultos reivindiqguem essa demanda.
Independente dos efeitos praticos da campanha “Donas da Rua”, por exemplo, ela evidencia
uma tentativa de se conectar a um publico mais velho, ja que o publico infantil ndo sera
capaz de reconhecer certos significados do uso de jargbes feministas.

Porém o0s prosumers ndo sdo somente os fas adultos interessados em pautas
progressistas. Os prosumers também sdo os pais das criancas leitoras, que se preocupam com
questdes como o bullying e responsabilidade ambiental, o que por sua vez faz com que a
marca se veja responsavel pela educacdo de jovens e implemente atitudescomo o banimento
de certas palavras e criacdo de revistas abordando de forma pedagdgica problemas sociais.

Ainda sobre essa questdo, a preocupacdo da MSP em transformar o mundo criado
por Mauricio de Sousa em uma espécie de infancia idealizada cria um problema, ja que a
idealizacdo dessa fase de vida ocorre de maneiras diferentes, considerando os diferentes
publicos. Aqui vemos como os variados tipos de nostalgia entram nessa disputa. Pode-se
dizer que o grupo de fas “progressistas” e alguns pais e responsaveis enxergam através da
nostalgia desconstrutiva, identificando detalhes considerados probleméticos dessa fase de
vida buscando “corrigi-los”. Enquanto isso, ha o grupo composto por fas adultos que veem
nessa tentativa de corregdo uma espécie de censura, e atraves da nostalgia restaurativa
buscam na marca a infancia que viveram e como realmente deve ser.

Claro que nem toda pessoa que acompanha a MSP est& envolvida na disputa de
questdes muitas vezes intituladas de “politicamente correto”. Algumas delas veem a
oportunidade de reviverem a infancia mais uma vez, se apropriando de uma nostalgia
reflexiva para lembrarem de bons momentos associados a essa faixa etaria, idealizando-a

como um lugar seguro. Desse sentimento nasce a vontade de promover essas historias, o que
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explica o aspecto geracional de parte dos fas de Turma da Monica: sdo avds, que passam
para 0s pais, que passam para os filhos o habito de leitura usando os gibis e tirinhas como
ferramenta.

Pode-se dizer que a predomindncia da marca em produtos licenciados em
supermercados e propagandas de TV ajuda a construir seu impacto nessa fase de vida. A
“Turma da Ménica” ndo s6 remete a essa etapa através daimagem, ela também é a sensacao,
0 gosto, 0 som e o cheiro da infancia para uma parcela consideravel de brasileiros. Sua
presenca constante nesses lares, independente da maneira, ajuda a associa-la de forma
contundente ao proprio ato de ser crianca. Essa lembranca e consumo constante sdo
caracteristicas extremamente importantes para a consolidacdo da marca no mercado, com a
capacidade de aumentar ainda mais o seu alcance.

Aindasobre a relacdo entre a MSP e os consumidores, pode-se afirmar que ela desde
0 inicio incentiva uma cultura participativa, com a secdo de carta dos leitores estando
presente nos gibis ha bastante tempo. Esse investimento por parte dos leitores, seja criativo
ou financeiro, ajudaa aproxima-los durante a infancia e a fideliza-los para além dela. Dessa
forma, a marca ao fazer parte daidentidade dessas pessoas por tanto tempo, acaba facilitando
0 processo de transformar os consumidores em uma base de fas fiéis.

Esses fds, embora possam ter diferentes expectativas, se reconhecem como
semelhantes em grupos de Facebook ou comentérios em péginas de f& clube. Suas trocas
evidenciam uma linguagem propria, como a expressao “Porra, Mauricio!” e os memes da
Monica em frente ao computador com a expressao “ATA”. Uma etnografia desses grupos
pode gerar ainda mais insumos sobre seus métodos de organizacGes e seus relacionamentos
interpessoais e € um caminho interessante de pesquisa.

Outro ponto que merece ser melhor explorado é a analise dos proprios gibis. Eles
ainda sdo um produto relevante da empresa e a comparagdo mais ampla entre gibis antigos
e gibis novos pode ilustrar de uma melhor forma as diferencas da marca entre diferentes
periodos. A falta de oferta desse material mais antigo pode ser uma possivel dificuldade, que
foi contornada pontualmente nesse trabalho através de um arquivo comentado online
mantido por um fa adulto, mostrando como esse tipo de consumidor é valioso até mesmo
pela preservacdo da historia da marca para o publico comum.

Algo que pode ter prejudicado um pouco a pesquisa foi a minha relagdo prévia com
amarca. Mesmo tendo inicialmente pensado que isso poderia ser algo que facilitaria o estudo

pelo conhecimento prévio, reconheco que posso ter sido influenciada pelo discurso
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publicitario, ainda mais se levado em conta o tempo que consumi os produtos licenciados e
outros pontos de contatocom a “Turma daM®onica” durantea realizacdo destetrabalho. Esse
é um fator que deve ser levado em conta quando avaliado os resultados da pesquisa. Outro
possivel problema que pode ter impactado em uma leitura mais positiva da marca foi o uso
da biografia oficial do Mauricio de Sousa, langada em 2018, j& que ela pode ser considerada
como uma extensdo do discurso publicitario da MSP.

Ao finalizar esse trabalho, concluo que minha hipdtese esta incompleta: afinal como
demonstrado, ndo existe apenas um tipo de nostalgia que serve somente a um tipo de publico.
Também sou surpreendida com a faixa etaria dos fas adultos encontrados, estava esperando
encontrar jovens adultos, na faixa dos vinte anos, muito baseado nas minhas experiéncias
pessoais. Ao contrario, encontro relatos de pessoas que interagem com o conteldo por
reconhecerem um pedaco desi, das mais variadas idades— o nivel deengajamento percebido
dependiadarede social utilizada.

Outro fator inesperado € como a MSP incorporou praticas hoje comuns de
interatividade e experiéncias de marca relativamente cedo, com agdes que engajam o publico
e expandem o alcance de seus personagens. Essas acGes sdo adaptadas para o cenario digital
e obtém sucesso, porém é importante destacar que elas ndo exclusivamente pertencentes a
ele.

Com a variedade de produtos e outras iniciativas midiaticas, pode-se afirmar que a
Turma da Ménica consegue manter seu trabalho de atender diferentes demandas através de
um processo de adaptacdo e segmentacdo bem sucedida de seu publico, que por sua vez fica

satisfeito com essa comunicacdo especializada.
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