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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a marca Moénica Toy, iniciada
como desenho animado em 2013, da Mauricio de Sousa Produgdes, como produto
de marketing para o publico jovem adulto, avaliar seu potencial de sucesso e abrir a
discusséo sobre o mercado do movimento toy art no pais. Ao longo do estudo, serdo
observadas a historia e as técnicas de animacao, o publico jovem adulto (ou kidult) e
as teorias do marketing sobre o poder de decisdo de compra. Isto sera feito através
de bibliografia especializada sobre 0 assunto. A partir desta pesquisa, sera realizada
a analise da série animada Ménica Toy e de seus produtos licenciados por um viés
mercadologico, objetivando definir se ha adequacdo entre bens de consumo e
publico alvo. Através de extensa pesquisa blibliografica e estudo de caso sobre
estas teorias, entende-se que a Mobnica Toy tem grande capacidade para
estabelecer-se no imaginario coletivo e comercial do jovem adulto brasileiro. Conclui-
se, também, que a marca pode ser um catalisador para 0 amadurecimento comercial
do mercado de toy arts no Brasil, hoje bastante inexplorado.

Palavras-chave: Comunicacdo, Publicidade, Marketing, Fatores de decisdo de
compra, Animacao, Kidults, Jovens adultos, Turma da Monica.
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1 INTRODUCAO

Algumas coisas simplesmente sobrevivem ao teste do tempo. A personagem
Monica, do cartunista Mauricio de Sousa, completou 50 anos em 2013 com tanto
publico e poder de mercado quanto uma personagem ficticia pode ter no Brasil. Ao
longo das décadas, a dentuca de vestido vermelho protagonizou, além de
guadrinhos, adaptacdes animadas para cinema e televisao, jogos eletronicos, albuns
de musica, materiais institucionais, trés parques tematicos e uma miriade de
merchandising.

Como parte das celebracbes de seu cinquentenario, a Mauricio de Sousa
Producdes apresentou uma repaginacdo alternativa da Turma da Ménica, o carro-
chefe do estudio. Surgiu, entdo, em maio de 2013, uma nova cara para a gorducha
(e seus amigos): a Mdnica Toy.

Tal e qual o langcamento da Turma da Mdnica Jovem, em 2008, o rebranding
dos personagens nado serviria para substituir a formula classica, mas para atingir
novos mercados e publicos em potencial. Se a Ménica Jovem objetiva alcancar pré-
adolescentes e aficionados por quadrinhos japoneses, a Mdénica Toy busca o dialogo
com adolescentes e jovens adultos.

Os jovens adultos, também referido como kidults ao longo deste trabalho, sdo
definidos como individuos na casa dos 20 ou 30 anos, recém-entrados ou
comecando a estabelecer-se em suas carreira, desbravando uma inédita idade
adulta em relacdo a de seus pais e avos. Os kidults notalvemente estdo se
divorciando do estigma de que produtos midiaticos como animacdes e quadrinhos
sdo exclusivamente de consumo infantil e anseiam por exibir sua individualidade.
Eles facilmente cobrem os celulares, monocromaticos de fabrica, com capas
coloridas e ricamente ilustradas. Eles néo resistem a icones de memoria afetiva em
bens de consumo e em reunir saudosistas dos mais variados aspectos de um
passado néo tao distante.

A marca Monica Toy estreou com o lancamento no YouTube do curta
“Monicoptero 1. Esta animacdo e as trés seguintes (“Cartola 1”7, “Fofoquinhas I” e
“Cerquinha do Amor”) eram parte de uma parceria com a loja de moveis e decoracao
Tok&Stok, a fim de divulgar o lancamento do Moénica Toy através da colecao
Coelhadas e Beijos. Os produtos, que iam de cadernos e canecas a pantufas e

roupas de cama, traziam o0s novos visuais dos personagens sobre fundos



minimalistas, distinguindo-os do merchandising exclusivamente infantil que era o
padréo dos licenciados até entao.

O presente trabalho objetiva analisar o potencial da Monica Toy a atender as
expectativas de um adulto apegado ao passado. Primeiramente, isto sera feito
através de um estudo da animacao, que é o primeiro produto da marca. O capitulo 2
tracara técnicas e linguagens do cinema de animacéo, de acordo com Mannoni,
Gordeef, Lucena Jr., Eco e Borgo. No capitulo seguinte, serd apontado um breve
historico da midia, baseado nas teorias de Moreno, Wells, Youngblood, Wilson,
Michelsen e Suppia.

Em seguida, sera desenvolvida uma pesquisa sobre o publico kidult e sobre o
movimento toy art, apoiada sobre Noxon, Cabral, Fabian, Santos e Barboza e uma
breve concepcao sobre fatores decisivos de compra para o marketing, tendo Kotler
como referéncia.

Por fim, sera realizado um diagnéstico do potencial apelativo dos produtos
Monica Toy a partir de tais fatores. Para isto, serdo utilizadas as referéncias
bibliograficas previamente analisadas, a fim de tragar um estudo de caso.
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2 TECNICAS E LINGUAGENS DE ANIMACAO

Os primeiros experimentos com imagens sequenciais foram realizados no
século XIX. Segundo Mannoni (2003), estes ocorreram através de aparatos como o
zootropio de William George Horner (cujo nome, de raiz grega, significa “roda de
vida”). Criada em 1834, a maquina consiste de um tambor circular rodeado de
pequenas fendas. Em seu interior, sdo dispostas tiras de papel com ilustracdes
sequenciais. Ao girar o tambor, o espectador assiste por entre as fendas e percebe
uma ilusdo de movimento. Ainda conforme Mannoni (2003), a percepcdo das

imagens animadas por meio do zootrépio ocorre da seguinte maneira:

se varias figuras, separadas regularmente e diferindo
ligeiramente entre si em forma e posicdo, forem
sucessivamente mostradas ao olho, a intervalos de tempo
muito curtos e préximos, as impressdes sucessivas que
produzem no cérebro (na “retina”, pensava Plateau)
conectam-se sem se fundir. Resultado: cremos ver um Unico
objeto gradualmente mudando de forma e de posi¢do. (p.
223)

O zootrépio foi um sucesso comercial, especialmente entre o publico infanto-
juvenil. Manifestavam-se assim 0s primeiros passos do cinema de animacao, ainda
gue de forma rudimentar. Porém, o praxinoscopio ainda ndo oferecia a fluidez na
animacdo que os artistas desejavam, visto que o intervalo entre suas fendas
projetava sombras nas imagens, interferindo na experiéncia do espectador. A fim de
aprimorar a invencdo de Horner, surgiram diversos aparatos similares ao longo dos
anos seguintes, como o praxinoscépio de Charles-Emile Reynaud (que utilizava
espelhos para eliminar a escuriddo projetada nas imagens devido a passagem das
festas do zootrépio).

Ao se popularizarem, dispositivos como 0 zootrOpio (e seus sucessores)
educavam o olhar publico para o advento do cinema live-action, 50 anos mais tarde
(MANNONI, 2003, p.630).

2.1 AS TECNICAS DE ANIMACAO

Entretanto, cinema de animagao e cinema live-action s&o duas expressoes

filmicas que ndo devem ser confundidas. O cinema de animacao difere do cinema
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live-action no sentido de que cada movimento € construido quadro a quadro, e ndo
diretamente encenado e registrado em filme. Ou seja: no primeiro, ha uma
composicdo da cena e dos personagens, atraveés de cendrios, desenhos, bonecos
ou modelagem; no segundo, estdo presentes 0s atores para representar 0S
personagens e sua encenacao do roteiro € capturada em filme. Assim, a animacgao
“é (e sempre sera) a manipulacdo dos materiais (criando objetos e personagens),
dos espacgos, dos objetos, da prépria visdo humana (na simulacdo dos movimentos)
e da emocdo (quando simula as acbes para sensibilizar o publico” (GORDEEFF,
2011, p. 142).
De acordo com Gordeeff (2013), as técnicas de animacdo podem ser
congregadas de acordo com caracteristicas particulares em trés diferentes grupos:
- 0 desenho animado: consiste do resultado de toda a producédo que

utilize o desenho na construcao final de suas imagens (fig. 1);

Figura 1 - Exemplo de desenho animado: “Steamboat Willie” (Walt Disney e Ub Iwerks,
1928).

I
(Fonte: Site do Museum of Modern Art")

- 0 stop motion: o registro do movimento é feito quadro a quadro, através
de um meio fotografico onde as Iimagens sdo dispostas
sequencialmente, onde cada imagem seguinte € o0 resultado da
anterior, porém sutiimente modificada. Exemplos incluem claymation
(animagdo com massa de modelar), pixilation (composta a partir de
fotos sequenciais de atores), strata-cut (produzida a partir de cortes em

uma grande peca de argila ou massa, na qual cada “fatia” retirada

! Disponivel em <http://www.moma.org/collection/object.php?object_id=89284>. Acesso em abr.
2015.
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representa um quadro e é fotografada), animacao com areia, animacao
com recortes e pinturas sobre vidro (fig. 2);

Figura 2 - Exemplo de stop motion (claymation): “Mio Mao” (Francesco Misseri, 1971).

(Fonte: Site Esconderijosz)

- a computacao grafica: utiliza o computador como ferramenta primaria
para animar, de forma a produzir animagdes 2D (um desenho animado
digital, utilizando mesas digitalizadoras e processos de renderizacao)
ou 3D (forma de modelagem e animacao tridimensional em tempo real)

(p. 27) (fig. 3).

Figura 3 - Exemplo de computacao grafica: “Princesas do Mar” (Fabio Yabu, 2005).

(Fonte: Site Clubinho ClicRBS?)

Independente da técnica utilizada, seja ela desenho animado, stop motion ou
computacdo grafica, o cinema de animacao apresenta-se para Gordeeff (2013) como
“uma expressdo artistica que se utliza de fendmenos Oticos para apresentar
histérias e visdes de mundo” (p. 26). Os produtos animados desenvolveram multiplas
técnicas criativas, libertando-se da obrigatoriedade de métodos artesanais de tinta,

% Disponivel em <http://esconderijos.com.br/wp-
content/uploads/2014/03/MIOMAOABERTURAcut.jpg>. Acesso em mai. 2015.

® Disponivel em <http://wp.clicrbs.com.br/clubinho/files/2011/10/princesaslindas.jpg>. Acesso em mai.
2015.
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filme e laminas sobepostas, encontrando alternativas para a execucdo dos métodos
na forma digital.

Porém, o processo digital ndo substituiu completamente 0 processo
analdgico, 6ptico, tradicional. Os fundamentos artisticos ndo foram alterados, mas
sim reafirmados, 0 que “se demonstra o governo da estética sobre a técnica na arte,
também reforca a mais completa interdependéncia” (LUCENA JUNIOR, 2002, p.
154).

A informatizacdo dos meios de produgcdo graficos e cinematogréficos,
entretanto, deu um impulso a animacdo. Conforme observa Gordeeff (2013), o
cinema de animacdo passou a desenvolver-se para novas midias e houve um
aumento das producdes de longas-metragens (p. 26). Desta forma, os produtos
animados ampliaram o seu alcance midiatico para além dos veiculos cinema e
televisdo, aventurando-se em midias anteriormente inexploradas, como a Internet. O
maior volume de producdo também se deve a essa democratizacdo das técnicas e
dos meios de distribuicdo, que permite que um artista sozinho desenvolva, publique

e divulgue sua obra animada, sem a intervencédo de uma grande empresa do ramo.

2.2 LINGUAGEM E PUBLICO-ALVO

A arte se manifesta no ambito da expressdo. No caso do cinema de
animacdao, a arte se apresenta em simbolos igualmente visuais e auditivos, no qual a
técnica e a linguagem visual se fazem imprescindiveis para materializa-la. Se a
técnica corresponde a utilizacdo de materiais e objetos e a formulacédo de processos
gue culminem na formalizacéo da arte, a linguagem visual, por sua vez, é 0 que se
interpbe entre a arte e a técnica a fim de possibilitar, finalmente, a expressao
artistica.

Dondis (1991) afirma que, se esses elementos forem fina e adequadamente
manipulados, é possivel “atingir a mais pura terminologia visual do significado
formal” (p. 203). Logo, o cinema de animacgdo, enquanto manifestagdo artistica,
necessita de sintonia entre a técnica e a linguagem visual para construir
satisfatoriamente as imagens desejadas.

De acordo com Joly (1996, p. 84), as imagens “ndo sdo as coisas que

representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa”’. Assim, também,
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se faz a animacéao, utilizando as coisas (as ferramentas materiais, 0s cenarios, 0s
personagens, a construcdo de acdes) para tratar de outra coisa (transformando a
manufatura em didlogo e transmitindo emoc¢des). Com efeito, a manipulacdo dos
recursos de imagem, convergindo a matéria-prima em significado, apresenta-se
como personagem fundamental da linguagem do cinema de animacao.

A expressividade da animacdo ocorre também através de artificios técnicos.

Gordeeff (2013) define tais recursos como

a utilizacdo do timing (relacdo entre o tempo de uma agéo, e
0 numero de quadros necessarios para representa-la) e dos
conceitos basicos de animagédo, que sdo normas que devem
ser seguidas para a fiel representacdo dos movimentos. (p.
30)

Entre estes conceitos basicos, 0s mais expressivos sao:
- staging: representacdo fisica do personagem, incluindo sua
linguagem facial e corporal;
- exagero: é necessaria a existéncia de exagero nos movimentos para
gue ele seja visualizado como veridico, como real;
- desenho sdlido: a presenca de perspectiva no desenho, a fim de
situd-lo no espaco e no tempo, enriquece a imagem;
- seducao estética ou apelo: envovle o desenvolvimento de empatia
com o publico (GORDEEFF, 2013)

Portanto, a linguagem do filme, aliada a confeccdo de imagens artisticas a
partir das técnicas, torna-se vital para determinar seu curso. E a partir desta que
serdo tracadas as decisbes artisticas e mercadoldgicas. Um aspecto critico em
relacdo a isto é a definicdo do publico-alvo de uma obra de animacdo. Podemos

remeter aos cédigos de Umberto Eco; segundo sua teoria do leitor modelo,
€ possivel identificar, em obras narrativas, codigos
direcionados as criancas e aos adultos. Alguns codigos sao
destinados exclusivamente a determinados publicos e que
selecionam o espectador. Outros séo tdo ‘6bvios’ que podem
ser compartilhados por todos. (GOMES, SANTOS apud ECO,
2007)

De acordo com Gordeeff (2013), os codigos principais do cinema de

animacéao foram definidos pela obra de artistas como Winsor McCay e Walt Disney
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(p. 26). Tais codigos envolvem dar alma, forma, vida ao que ndo a tem (evocando a
raiz em latim do verbo animar - animare, ‘dar vida a’). Logo, € perfeitamente natural
gue o instinto primario seja retratar o que nao existe no plano fisico, como o
fantastico. As obras mais notaveis de McCay e Disney, respectivamente, retratam as
aventuras que ocorrem dentro dos sonhos de um menino (Little Nemo) e as
peripécias de um rato antropomorfico em um universo onde diversos animais
existem como humanos (Mickey Mouse).

E igualmente natural, também, que a tendéncia a dar vida ao que nio existe
tenha estabelecido uma relacdo empatica com o publico infantil, 0 que mais exerce
regularmente a imaginacdo comparado ao demografico adulto. A nova forma de
produzir filmes possibilitava a existéncia de cenarios transcendentais e dispensava o
realismo inerente ao cinema live-action.

Assim, por muitas décadas, desenhos animados ocuparam o cargo de forma
mais basica de narrativa cinematografica para a familia, sendo algo que os pais
poderiam tranquilamente mostrar aos filhos, mas ndo necessariamente aproveitar
junto deles. Animacao desenvolvida para adultos ndo parecia viavel por falta de uma
linguagem que conectasse a obra ao publico-alvo, visto que os codigos praticados
pela industria priorizavam o engajamento das criangas.

Se a informatiza¢c&o do cinema de animagao democratizou a sua producao, tal
democratizacdo levou a quebra de paradigmas por varios artistas — entre eles, 0s
codigos de McCay e Disney. Desta forma, a virada do século e a conquista das
técnicas digitais trouxe “Shrek” (2000), uma animacdo em computacdo grafica que
trouxe uma narrativa quase dupla: a histéria principal era escancaradamente
amigavel ao publico infantil, e as piadas mais escondidas atingiam notas que sé 0s
adultos reconheceriam.

O leitor-modelo de Eco mostrava-se flexivel nesta narrativa; as criancas nao
reconheciam o humor adulto, que exigia mais alguns anos de experiéncia delas, mas
conectavam-se com o cenario de contos de fadas e com as piadas mais inocentes.
Os adultos, entretanto, reconheciam as premissas e 0s cenarios que referenciavam
tantas outras obras que ja lhes eram familiares, ao mesmo tempo que mantinham-se
entretidos por um tipo de humor mais correspondente ao seu. Além de um avanco
técnico, o longa-metragem era um progresso “narrativo e conceitual. Um
personagem grotesco, figura que seria normalmente associada a um dos vildes, se

tornou o centro das atencgdes, satirizando todos os conceitos estabelecidos ao longo
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de décadas pela Disney” (BORGO, 2009, p. 175). “Shrek” foi fundamental em abrir
os portdes do cinema de animacao e borrar as fronteiras entre entretenimento adulto

e infantil.
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3 BREVE HISTORICO DA ANIMAGAO

Com a invencao do cinematdgrafo pelos irmdos Lumiéere, em 1895, o cinema
de animacdo enfim tinha a disposicdo um meio pratico para mover os desenhos; o
aparelho “veio dinamizar o cinema” (MORENO, 1978, p. 49). Capaz de fotografar e
projetar as imagens a uma velocidade de 16 quadros por segundo, o cinematografo
possibilitava filmagens de maior duracdo e de melhor visibilidade em relagéo ao seus
antecessores. Em 1906, J. Stuart Blackton estreia o primeiro curta de animacéo a
ser projetado pelo cinematografo; intitulada “Humorous Phases of Funny Faces”, a
pelicula apresentava personagens que eram desenhados em um quadro negro ou
construidos a partir de recortes.

Dois anos depois, Emile Cohl produziu dois mil desenhos para seu filme,
“Fantasmagorie” (fig. 4), “o primeiro também verdadeiramente animado” (MORENO,
1978, p. 50). No curta, de pouco mais de um minuto, acompanhamos as ac¢fes de
um palhacinho e seus encontros com objetos diversos. Em 1910, Cohl desenvolveu
também o primeiro filme de animacdo em stop motion, “Le Tout Petit Faust”, através

de fotografias sequenciadas de marionetes.

Figura 4 - Frame de “Fantasmagorie”, de Emile Cohl.

Fonte: Site Catraca Livre*

Embora tenha nascido na Franca, € nos Estados Unidos que o desenho
animado comeca a prosperar. Influenciado por uma forte industria das tirinhas
impressas, a animagdo encontra na América espaco e estrutura para expandir-se. E
importante ressaltar, contudo, que embora as consideracdes estéticas da animacgao

fossem baseadas nas dinamicas do movimento, a inddstria interessava apenas o

4 Disponivel em <https://catracalivre.com.br/wp-content/uploads/2013/10/Fantasmagorie2520-
2520paginal.jpg>. Acesso em mai. 201
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valor de entretenimento da obra (WELLS, 1998). Assim, priorizava-se a capacidade
da animacdo de levar o publico aos cinemas através do minimo denominador
comum, das narrativas simples, afastando-se da experimentacdo e da ambicao
artistica sem potencial de mercado. Estes valores foram logo consolidados em
conceitos que por muito tempo determinaram os processos da nova forma artistica,
a ponto de atrasar aspectos de seu desenvolvimento.

Assegurando seu lugar na nova industria do entretenimento, Walt Disney
fundou o primeiro estudio de desenhos animados no ano de 1923, em Hollywood.
Disney publicou alguns curtas mudos, com algum sucesso comercial, mas gravou
seu nome na histéria do meio ao apresentar a0 mundo a primeira animacao
completamente sonorizada: “Steamboat Willie” (1928). Em sua primeira aparicao,
Mickey Mouse dancava, assobiava e protagonizava um argumento simples e
divertido. O sucesso de publico foi tamanho que definiu a génese de um “periodo
aureo da historia do cinema animado e possibilitou a Disney a implantacdo de uma
‘arte industria’ que ndo mais parou” (MORENO, 1978, p. 53). O artista voltou a
determinar padrbes no cinema de animacao ao popularizar a técnica de colorizagédo
Technicolor através do curta da série Silly Symphonies “Flowers and Trees” (1932);
e, em seguida, explorar possibilidades mais objetivas a partir de seus desenhos. A
partir de cada desenvolvimento técnico, Disney “se afastava mais e mais da
felixibilidade plasmatica de muitas das primeiras Silly Symphonies e coagia as
formas animadas a uma pratica neo-realista” (WELLS, 1998, p. 23). Os
experimentos do estudio de Disney resultaram no primeiro longa-metragem de
animacdao da historia, em cores, “Snow White and the Seven Dwarfs” (1937).

Paralelamente a isso, outros animadores desenvolviam seus proprios estilos e
obras. Os irméos Fleischer, cujas criacbes mais famosas incluem Betty Boop e
Popeye, desfrutaram de reconhecimento tamanho que os levou a produzir 17
desenhos animados do Superman em parceria com a Paramount e a DC Comics. O
estudio também foi responsével por duas animacdes de longa-metragem, "Gulliver's
Travels" (1939) e "Mr. Bug Goes to Town" (1941) antes de seu fechamento
prematuro pela Paramount, em 1942. Outro estudio de destaque era a divisdo de
animacédo da Warner Bros., em especial os artistas Friz Freleng, Tex Avery e Chuck
Jones, responsaveis pelas séries “Looney Tunes” e “Merrie Melodies” (MICHELSEN,
2009).



19

3.1 A EVOLUCAO PARA A COMPUTACAO GRAFICA

Durante a década de 1950, a animacdo por computacdo gréfica da seus
primeiros passos, através dos estudos e projetos de John Whitney. Ao converter um
sistema de radar da Segunda Guerra em um mecanismo analdgico, Whitney
conseguia produzir imagens eletrdbnicas que assemelhavam-se as curvas
desenhadas com o auxilio de um espirografo. Os leiautes para a criacdo da imagem
eram dispostos em mesas giratorias e fotografados por cameras rotatérias de
multiplos eixos (YOUNGBLOOD, 1970). Um dos trabalhos mais notaveis do artista é
a sequéncia de créditos de abertura do filme “Vertigo” (1958), de Alfred Hitchcock
(fig. 5). O desenho animado digital ganhou seu primeiro personagem animado em
1968, quando Nikolai Konstantinov desenvolveu um modelo matematico para uma
animacédo, escreveu um problema capaz de solucionar as equacdes e imprimir o
resultado em diversas paginas, que, ao serem filmadas em sequéncia, exibiam a
figura andante de um gato -- que, apesar de inovador para a época, logo caiu em
esquecimento (WILSON, 2013).

Figura 5 - Abertura do filme “Vertigo”, com animacdes de John Whitney

SET DECORATION SAM COMER
& FRANK McEKELVY

“Hifies DeSIGNED BY SAUL BASS

Fonte: Site History of Information®

O primeiro aparelho de animacdo por computador a receber atencdo do
grande publico foi o Scanimate. Capaz de criar animacdes analogicas em tempo
real, tornou-se o padrao para vinhetas, aberturas e comerciais de televisdo nos anos

1970. De acordo com Sieg (1998), o Scanimate era uma opgao atraente visto que

° Disponivel em <http://www.historyofinformation.com/images/4011a%20Large.jpg>. Acesso em mai.
2015.
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“os clientes podiam trazer um logo, anima-lo, interagir com o
animador programando o Scanimate, conseguir exatamente
0 que queriam, e sair de la algumas horas depois com um
produto pronto para ir ao ar. No fim dos anos 1970 e inicio
dos anos 1980, a maior parte da animacao era desenhada a
mao ou feita meticulosamente com técnicas de stop motion.

Essa capacidade 'em tempo real' era totalmente

desconhecida (...)"°

A vida util do sistema néo foi muito longa. O Scanimate ja caia em desuso
guando houve a primeira experiéncia de computacéo grafica em 3D no cinema. O
filme “Tron” (1982) utilizou 20 minutos de renderizacdo 3D para a criacdo de
ambientes virtuais, sendo superado apenas dois anos depois por “The Last
Starfighter”, que utilizou animacéo 3D para ilustrar naves espaciais, cenarios e lutas
por 27 minutos de filme.

“Toy Story” (1995) é o primeiro filme completamente construido por
computacdo grafica a chegar as salas de cinema -- embora “Cassiopeia” (1996),
uma producdo brasileira, estivesse em producdo desde 1992. Desde entdo, a
animacédo 3D tem se provado uma favorita dos grandes estudios. Conforme observa
Suppia (2006),

a tecnologia do cinema digital progrediu vertiginosamente,
desembocando em animac¢Bes elaboradas como “Final
Fantasy" (2001), de Hironobu Sakaguchi e Moto Sakakibara,
ou filmes que misturam recursos digitais a cenas live action,
como a trilogia “Matrix”, dos irmdos Wachowsky, ou a série
“Homem-Aranha”, dirigida por Sam Reimi. Filmes como
esses sugerem cada vez mais que, se ndo formos muito

observadores, corremos grande risco de tomar um

personagem virtual como pessoa de carne e 0sso. (p. 57)

As producgbes mais tradicionais ou longevas que buscam a sobrevivéncia em
um mercado majoritariamente digital como o atual acabam por fazer a transicao para
a computacao grafica. Em exibicdo pelo canal Fox desde 1989, a série animada
“The Simpsons” fez a transicdo de animacdo de células e tinta para a midia digital

em sua 142 temporada, a fim de acompanhar as movimenta¢cfes da industria e

6 Disponivel em <http://scanimate.zfx.com/article.html>. Acesso em mai. 2015.
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aprimorar a qualidade da imagem para transmissdes em HD (MICHELSEN, 2009).
Ao trabalhar com recursos menos artesanais e mais tecnicamente polidos, foi
possivel inserir minimos detalhes que eram anteriormente imperceptiveis ao
espectador e expressam sutilimente o grande progresso que o desenho animado

alcancou desde o cinematografo.

3.2 A ANIMACAO NO BRASIL

O inicio do investimento brasileiro no cinema de animacdo se deu com
“Kaiser” (1917), do cartunista Seth. O curta com tematica de Primeira Guerra
Mundial, referenciando Guilherme Il e Nilo Pecanha, estreou em 22 de janeiro e saiu
de cartaz em dois dias. Em abril do mesmo ano, foi exibido um filme chamado
“Traquinices de Chigquinho e Seu Inseparavel Amigo Jagunco”, baseado em
personagens da revista Tico-Tico. Neste, contudo, o animador ndo era creditado,
somente a produtora Kris Filme e “esteve alguns dias em cartaz, conforme informes
de jornais da época’ (MORENO, 1978, p. 67). No ano seguinte, estreou em Sao
Paulo “Aventuras de Bille e Bolle”, de Eugénio Rocha Fllho, seguido de um longo
periodo em que a producdo de animacdo no Brasil esteve restrita quase que
exclusivamente a filmes publicitarios.

Apenas em 1953 € que veio o primeiro longa de animacdo, Sinfonia
Amazobnica, produzido em preto e branco por Anélio Latini Filho. O filme narrava
lendas brasileiras interligadas pelos personagens Boto e Curupira, que encontram 0s
protagonistas das historias ao longo de uma viagem pelo rio Amazonas. A producao
do longa estendeu-se por seis anos e 500.000 desenhos, com técnicas

desenvolvidas por ele préprio. De acordo com Moreno (1978),
era a primeira vez, no Brasil, que se realizava um trabalho
daquela natureza. Sincronizagdo do movimento dos bonecos
com a musica, a divisdo do compasso (...), dialogos e ruidos,
gue caiam inevitavelmente na técnica cinematografica
altamente profissional. E se tornou mais dificil, mais uma vez,
devido a inexisténcia de material didatico que pudesse servir

de apoio. (p. 78)
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Em 1972, estreia o primeiro longa-metragem animado em cores do Brasil:
“Piconzé”. A animacéo foi desenvolvida ao longo de cinco anos por Ypé Nakashima,
veterano de filmes de propaganda. “Piconzé” tinha uma particularidade em relacéo
as animacgdes coloridas da época: as paisagens ndo eram pintadas a mao, mas sim
construidas de colagens de cores diversas, dando assim “uma maior impressao e
destaque aos cenarios, apresentava uma maior ideia de profundidade e, por outra,
uma novidade no género” (MORENO, 1978, p. 99).

No ano de 1976, com o lancamento de “O Natal da Turma da Monica”,
baseado nos personagens de Mauricio de Sousa, fez-se a esperanca em todos o0s
animadores do pais. Ao longo dos anos, surgiriam novos curtas animados,
desenvolvidos para a televisdo. Estes curtas serviriam para, no minimo, a
subsisténcia desse género no pais, e para abrir novos caminhos e possibilidades
para os artistas dispostos a investir em desenhos animados. A estreia no cinema
veio em 1982 com “As Aventuras da Turma da Moénica”, seguido de “A Princesa e o
Rob6” no ano seguinte e de lancamentos diretamente para video até 2007, com
“Uma Aventura no Tempo”. Os projetos foram direcionados ao home video e a
televisdo pela improbabilidade de sobrevivéncia das producdes brasileiras com o
elevado custo de veicular um filme nas salas de cinema (MORENO, 1978).

Frente as adversidades, o desenho animado brasileiro resiste, e as vezes
alcanga o pioneirismo -- mesmo que os inumeros obstaculos acabem derrubando-o
no meio do caminho. Mesmo que “Toy Story” tenha sido o primeiro longa-metragem
de computacéo grafica a ser distribuido comercialmente, “Cassiopeia” saiu a frente.
A animacdo 3D, produto de uma equipe liderada pelo cineasta Clovis Vieira,
precisou de quatro anos e um orcamento de US$ 1,2 milhdo para ser concluida
(para fins de comparacédo, a producao estadunidense dispés de US$ 30 milhdes).
Segundo Suppia (2006),

Enquanto “Toy Story” era criado com softwares de Ultima
geracdo em poderosas estagcdes Silicon Graphics
(equipamentos projetados exclusivamente para trabalhos
graficos em 3D e edicdo de imagens), Cassiopeia era
produzido em 17 PC’s 486 ligados em rede, por uma equipe
bem menor. (...) “Toy Story” passava na frente e era lancado
com grande estardalhaco em novembro de 1995. Cassiopeia,
concluido ainda em 1995, ndo conseguiu salas para exibi¢cao

devido a concorréncia de “Toy Story”. (p. 57)
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Refletindo o mercado internacional, a democratizacdo dos meios de producao
digitais levou a um salto no volume de animac¢des no Brasil nas Ultimas décadas.
Segundo a Associacdo Brasileira de Cinema de Animacdo (2004), o numero de
producdes no pais passou de 22 nos anos 1980 para 216 nos anos 1990 e, em
seguida, 373 apenas no periodo 2000-2004. O aumento em quantidade resulta em
representatividade: nos canais por assinatura dedicados as animacdes, ndo sao
apenas mais os desenhos da Turma da Ménica que simbolizam a indUstria nacional.
Séries como “Irmao do Jorel” (2014), “Princesas do Mar” (2005) e “Peixonauta”
(2009) estédo entre as mais assistidas nas emissoras Cartoon Network e Discovery
Kids, sendo que as duas ultimas sao redubladas e exibidas em outros paises, sendo
comercialmente atraentes aos estrangeiros.

Além disso, como dito anteriormente, o facil acesso as técnicas permite o
surgimento de producdes independentes. Um exemplo € a websérie “Cueio”, de
Ronaldo de Azevedo; seu canal do YouTube, OGatoGalactico, atraiu mais de
500.000 inscritos, baseado em episédios que ele anima, edita, roteiriza e dubla
sozinho, com um computador, um microfone e uma mesa digitalizadora. Fazer

desenho animado no Brasil nunca pareceu tao promissor.
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4 HISTORICO DA TURMA DA MONICA

Mauricio Aradjo de Sousa nasceu em Santa Isabel, no municipio de Sao
Paulo, em 27 de outubro de 1935. Durante sua infancia, em Mogi das Cruzes, enchia
seus cadernos escolares de desenhos e criacoes de préprio punho. Desde cedo,
percebia-se o talento para contar historias através de ilustragcdes, inspirado pelos
‘causos’ que sua avo, Benedita, gostava de narrar. Mais tarde, passou a vender suas
ilustracbes aos comerciantes da regido, a fim de divulgar estabelecimentos
comerciais. Aos 19 anos, mudou-se para Sao Paulo, onde trabalhou na Folha da
Manha (atual Folha de Sao Paulo) por 5 anos, como repérter policial (SOUSA, 2009,
p. 190).

Contudo, Sousa ndo estava satisfeito com as paginas policiais e ja mirava em
outra secdo do jornal: a pagina de quadrinhos. Na redacéo do diario, aprendeu como
funcionava o modelo estadunidense de producdo e divulgacdo de tirinhas.
Preparando-se para abandonar a carreira de reporter policial, Sousa aprendeu
“‘como os sindicatos americanos mandavam o material de HQ para o jornal, como
vendiam, distribuiam, produziam, cobravam e qual era o marketing que faziam”
(SOUSA, 2013, p. 13). O modelo americano, desde aquela época, ditava que 0s
sindicatos contratavam artistas para ilustrar e roteirizar as tiras. Estas eram entao
distribuidas e licenciadas para os jornais por uma taxa. Os cartuns estadunidenses
eram vendidos aos jornais brasileiros a pre¢os baixos, com o objetivo de lucrar em
escala.

Entretanto, o dominio do produto estrangeiro nao intimidou Sousa. Em 1959,
0 artista criou suas primeiras tirinhas e seus primeiros personagens de sucesso: 0
cadozinho Bidu e seu dono Franjinha. Foi com estes personagens, a partir de uma
série de tirinhas publicadas semanalmente na Folha da Manha, que Sousa iniciou
sua carreira como cartunista. A primeira delas (fig. 6), um cartum mudo e na vertical,
retratava um homem palestrando em cima de um caixote para um grupo de pessoas.
Pouco a pouco, estas iam embora - a ndo ser pelo menino Franjinha, que se
recusava a sair. Frustrado, o palestrante desce do caixote e sai de cena, para

Franjinha entdo chamar um Bidu que se escondia la embaixo.
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Figura 6 - A primeira tirinha de Bidu e Franjinha.

| B

Fonte: Pagina de internet Trash 80'. !

Ao longo dos anos, Sousa criou diversos personagens - Chico Bento,

Cebolinha, Horacio, entre outros - a fim de nivelar o mercado brasileiro com o

! Disponivel em http://www.trash80s.com.br/wp-
content/uploads/2009/10/primeiratiraMauricioSouzal.jpg. Acesso em mar. 2015.
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volume de publicacdes estrangeiras. Nas palavras de Sousa, em entrevista a

Marcelo Rafael:

Eu queria fazer o mesmo que 0s concorrentes estavam
fazendo. Eu olhava o que fazia sucesso, quais 0s géneros de
historinhas que o pessoal gostava e fazia o ‘adversario’, o
‘rival’. (...) Tinha o fantasminha americano, eu fiz o
Penadinho. Tinha a criancadinha, eu fiz a Turma da Médnica.
Tinha o Brucutu e os Flintstones, eu fiz o Piteco. A variedade
de personagens foi criada em cima de uma estratégia para
enfrentar a concorréncia norte-americana. (RAFAEL, 2013, p.
11)

A investida de Sousa contra a hegemonia estadunidense deu origem a
diversos personagens, em tirinhas publicadas diariamente pela Folha da Manha.
Contudo, sua criacdo mais notavel, a Monica, s6 apareceu em 1963, como
coadjuvante de uma tira de jornal do Cebolinha. Em sua primeira apari¢céo (fig. 7),
Monica interrompeu a brincadeira de equilibrista do Cebolinha, que Ihe pediu
passagem de maneira menos que educada. Em resposta, a dentuca Ihe bateu com o

coelhinho de pelucia (que ainda ndo tinha nome), definindo uma das caracteristicas

primoridiais da personagem e deixando o menino a filosofar no meio-fio.

Figura 7 - A primeira apari¢cdo da Ménica

SAIA DA ‘FLENTE,
MENINA' DEIXE UM
‘EQUILIBLISTA' PAS-

Fonte: SOUSA, 2013, p. 10.

Segundo Sousa (2013), a Monica surgiu de uma inegavel necessidade de
personagens femininas para seu universo de historinhas. Assim, “observando
minhas filhas em suas brincadeiras de crianca (...) surgiram a Maria Cebolinha
(Mariangela), Magali e, claro, a Monica” (SOUSA, 2013, p. 8). Uma das
particularidades do processo criativo do quadrinista € que seus personagens Sao
inspirados em seus conhecidos, e com a Moénica nao poderia ser diferente. Baseada
em sua filha mais nova, criagdo e criatura eram baixinhas, dentugas, de

temperamento ruim e arrastavam um coelhinho de pelucia para todo lugar.
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A popularidade da personagem foi quase que instantanea; apesar de ter sido
incorporada ao universo do Cebolinha como irma mais nova do Zé Luis, logo o
parentesco foi abandonado conforme Monica foi ganhando espaco dentro das
tirinhas. De acordo com a mesma entrevista cedida a Rafael, Sousa afirma que a
transicdo de coadjuvante para protagonista ocorreu a partir do publico: “a gente, as
vezes, perde o controle do personagem. Nas histérias em quadrinhos, em novelas,
acontece muito isso: um personagem comeca bem embalado e, de repente, o
publico prefere outro. Aconteceu com a Ménica”. (RAFAEL, 2013, p. 14)

Ainda em 1963, a menina ganhou a alcunha de ‘gorducha’ através das
provocacdes de Cebolinha e Cascdo. Em 1967, Ménica teve o coelhinho furtado pela
primeira vez, determinando linhas roteiristicas que percorreriam as proximas cinco
décadas: os infames planos infaliveis do Cebolinha.

A colecdo Um Tema S6 (Editora Globo), que republicou quadrinhos de
sucesso da Turma da Monica entre 1993 e 2006, teve quatro de suas edicOes
dedicadas exclusivamente as tentativas dos meninos (em especial, Cebolinha) de
capturar o coelho de peltcia®.

Em 1970, ja totalmente divorciado do jornalismo policial, Mauricio de Sousa
assinou contrato com a Editora Abril para o lancamento de uma revista mensal da
Méoénica. Monica N° 1 chegou as bancas em maio do mesmo ano, com uma tiragem
de 200 mil exemplares (RAFAEL, 2013, p. 10). As revistas eram publicadas em
formatinho (com dimensfes de 13 x 21cm), um projeto grafico introduzido pela
editora com o primeiro volume de O Pato Donald. O préprio formatinho era mais um
distanciamento do formato norte-americano de publicacdo de quadrinhos, que
tradicionalmente eram impressos em 17 x 26 cm.

No ano de 1975, Sousa fundou o Estudio Mauricio de Sousa Producdes, a fim
de centralizar uma equipe de artistas e expandir o potencial mercadolégico de seus
personagens. As historias Monica € Daltdnica? (a primeira da revista) e O Séro da
Invisibilidade (protagonizada pelo Cebolinha, que ainda nao tinha revistinha propria)
se tornaram classicos do estudio, sendo repetidamente reproduzidas em edicbes
especiais; O So6ro da Invisibilidade também deu origem a uma animacao (O Estranho
Soro do Dr. X, langcado em 1998 no VHS Videogibi Turma da Monica).

8 Fonte: Curadoria do site Guia dos Quadrinhos - Colegcdo Um Tema So6/Globo. Disponivel em:
<http://www.guiadosquadrinhos.com/capas/colecao-um-tema-so/co003101>. Acesso em 28 de abr. de
2015.
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Em 1987, encerrou-se a parceria com a Editora Abril, ap6s o estabelecimento
de quatro novas publicacbes mensais: Cebolinha (1973), Almanaque da Monica
(1976), Cascéo (1977) e Chico Bento (1983).

Uma nova edicdo numero um da Ménica chegou as bancas pela Editora
Globo. Com um numero de paginas maior e um melhor plano de distribuicdo (mas
preservando o formatinho), a segunda Ménica N° 1 deu as caras em janeiro de 1987.

Em 1989, Magali foi a ultima da turma principal a ganhar revista propria e, em
1991, a Turma da Mdnica protagonizou a colecao quinzenal Gibizinho, constituida de
versdes diminutas (9,5 x 13,5 cm) de varias revistas da Editora Globo. No ano
seguinte, surgiram os Almanaques Tematicos, que reuniam historinhas de acordo
com um tema especifico (fabulas, superaventuras, terror, Natal...).

Ainda em 1992, houve também a apresentacdo para o publico, em gibi, do
recém-instituido Estatuto da Crianca e do Adolescente. Distribuida gratuitamente, a
revista explica de forma ludica como funcionam as leis que protegem os menores de
idade e que direitos e deveres os cabem. O gibi passou por uma revisdo recente,
devido a inclusdo posterior de crimes ocorridos no ambiente virtual (fig. 8).

Figura 8 - Trecho do gibi Turma da Ménica em: O Estatuto da Crian¢a e do Adolescente, ilustrando a inclusdo de
crimes contra menores de idade em espacos virtuais.
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Fonte: Site do UNICEF®.

A parceria entre Mauricio de Sousa Producbes e Editora Globo, embora
bastante frutifera, encerrou-se em 2006. O século XXI trouxe uma nova expansao no

alcance da Mauricio de Sousa Producbes: a relocacdo das publicacbes para a

9 http://www.unicef.org/brazil/pt/monica_estatuto.pdf
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editora italiana Panini. A terceira Monica N° 1 foi publicada junto de Cebolinha,
Magali, Cascéo e Chico Bento em janeiro de 2007 (fig. 9). Sob o direcionamento da
Panini, as revistas e tiras sdo publicadas em mais de trinta paises (RAFAEL, 2013,
p. 11). No Brasil, os gibis “figuram entre as publicacbes mais vendidas em bancas e
ja alcancaram o namero de 1 bilhdo de revistas impressas” (SOUSA, 2010, p. 127-
128), sendo responsaveis por 86% das revistas em quadrinhos consumidas no pais
(RAFAEL, 2013, p.11).

Figura 9 - As capas nimero um da Ménica.

Fonte: Site AglomeradoNews10

Além dos quadrinhos, Moénica ja protagonizou livros ilustrados, albuns de
figurinhas, CD-ROMSs, jogos eletrbnicos, jogos de tabuleiro, pecas de teatro,
desenhos animados, longas-metragens e toda uma miriade de produtos licenciados.
Ao todo, de acordo com Ménica Sousa (que é ndo somente a inspiragdo para a obra
mais famosa de Mauricio, mas também a gerente comercial da Mauricio de Sousa
Producdes), o numero de produtos licenciados chega a 2.500, de géneros
alimenticios a produtos de higiene pessoal, distribuidos em parcerias com mais de
100 empresas (RAFAEL, 2013, p. 12).

Em 2008, a dentuca de vestido vermelho ja comemorava 45 anos em
circulacdo. Contudo, o publico da Turma da Moénica afastava-se dos gibis conforme
ia envelhecendo - ao atingir a adolescéncia e, em seguida, a idade adulta, a
linguagem de um grupo de criancas e de suas brincadeiras em um bairro de cidade
pequena ja ndo estabelecia uma conexdo com o leitor. Entretanto, o lancamento da

marca Turma da Moénica Jovem, trouxe mais possibilidades de relacionamento com

10 Disponivel em: http://aglomeradonews.com.br/cultura-pop/especial-monica-50-anos-monica-n75/.
Acesso em mar. 2015.
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um publico que ja abandonava as revistinhas da Turma. A série de quadrinhos
inspirada nos mangas japoneses atualmente tem uma tiragem de 500 mil
exemplares mensais e é considerada “um dos maiores sucessos editoriais desde 0s
anos [19]80” (RAFAEL, 2013, p. 12). A dona do Sansdo também foi nomeada
Embaixadora do UNICEF, em 2007; Embaixadora do Turismo Brasileiro, pelo
Ministério do Turismo no Brasil, em 2008; e Embaixadora da Cultura, pelo Ministério
da Cultura, em 2009 (SOUZA, 2009, p. 190).

Mesmo com mais de 2.500 produtos licenciados com a marca Turma da
Moénica, 0 segmento mais expressivo € o do cinema de animacdo. Mais de dez
longas-metragens j4 foram produzidos, sendo o primeiro deles As Aventuras da
Turma da Moénica (1982). Ao longo dos anos, o estudio langou em salas de cinema e
em home video os filmes A Princesa e 0 Robd (1983), As Novas Aventuras da
Turma da Monica (1986), Turma da Mdnica em Uma Aventura no Tempo (2007) e as
séries Videogibi (curtas animados langados em VHS entre 1998 e 2000) e Cinegibi
(2004, o primeiro exibido em salas de cinema e os demais langados somente em
DVD a patrtir de 2005).

Atualmente, as animacgOes sdo produzidas dentro da Mauricio de Sousa
Producdes e transmitidas tanto pelo canal por assinatura Cartoon Network quanto
pelo canal Turma da Monica no site YouTube.

Em 2013, a obra maxima de Sousa completou 50 anos. Ménica celebrou o
cinquentenario de diversas formas, incluindo livros reunindo historias classicas
(Mbnica 50 Anos), ou interpretacbes da personagem de acordo com cinquenta
célebres artistas do mercado internacional (Moénica(s)), uma exposicdo no Museu
Brasileiro da Escultura (MuBE, em Sao Paulo) e uma intervencéo urbana nos moldes
da Cow Parade, (Monica Parade), que espalhou diversas esculturas da personagem
pelas ruas de Sao Paulo. A Ménica Parade obteve grande sucesso de publico e
critica e trouxe, entre suas estatuas, uma referéncia ao Cartoon Network, em que
transmite seus desenhos animados: a obra Finnica e Jakdo mescla as feicdes de
Ménica e Sansdo as de Finn e Jake, da animacdo Adventure Time, produzida pelo
canal.

Além das homenagens editoriais e artisticas, varias parcerias comerciais
foram realizadas. A mais expressiva delas envolveu a loja de moveis e decoracao
Tok&Stok, com quem a Mauricio de Sousa Producgbes desenvolveu a colecao
Coelhadas e Beijos para o Dia dos Namorados daquele ano (fig. 10).
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Figura 10 - Catalogo da loja Tok&Stok com a colecéo de langamento Coelhadas e Beijos para Monica Toy.

Fonte: Catalogo Tok&Stok

Porém, Sousa foi além de apenas licenciar a figura dos personagens da turma
para os produtos da franquia. A colaboracdo também deu origem aos primeiros
guatro curtas de uma nova série animada, chamada Moénica Toy, que estreou no

YouTube simultaneamente ao lancamento da linha nas lojas Tok&Stok.
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5 OS KIDULTS

Ménica e sua turma fazem parte da histéria do entretenimento brasileiro. A
marca, tanto em sua midia original quanto nas outras que veio a explorar,
consolidou-se ao longo de cinco décadas no imaginario coletivo infantil do pais.
Entretanto, o dialogo entre a personagem e seu publico encontra dificuldades para
persistir alem da infancia. O interesse em revistas em quadrinhos e desenhos
animados tende a diminuir conforme a idade avanca. Ao longo dos anos, meninos e
meninas crescem, amadurecem, tornam-se sérios e abandonam entretenimentos
infantis. Ou, pelo menos, assim sempre fora (NOXON, 2006).

Porém, como observa Noxon (2006), o processo de amadurecimento
raramente se faz de forma téo linear. Enquanto uma parte da populacéo atravessa
etapas-chave do desenvolvimento pessoal que sdo socialmente esperadas (como
mudar-se da casa dos pais, casar-se, constituir um novo nudcleo familiar), surge em
outro grupo um crescente sentimento de soliddo, de dissociacao entre eles e seus

semelhantes. Assim, segundo o0 mesmo autor,

muitos de nés chegam a idade adulta sentindo-se totalmente
fora de sincronia com o que o0s socidlogos chamam de
normas da idade. E alguns de nés apostam em atacar com
toda a forga contra nogBes persistentes de novo e velho,
maduro e imaturo, novato e profissional (2006, p. 1-2).

E a partir dessa dessincronia com regras da evolu¢do a vida adulta que
surgem os kidults. O neologismo criado por Frank Furedi combina os termos em
inglés para crianca (kid) e adulto (adult) para definir este grupo social que busca
fragmentos de consumo da infancia a fim de suavizar o sentimento de inadequacao
frente as expectativas sociais de adultos funcionais. Ou seja: tratam-se de “pessoas
na casa dos 20 e dos 30 anos que buscam produtos capazes de lhes trazer de volta
uma fase da vida mais inocente e mais felizz a infancia” (FABIAN, 2009). A
comapnhia italiana Kidult Games ainda os define como “adultos que cuidam da
crianga interior” (NOXON, 2003).

De acordo com Cabral (2005), outros termos também surgiram para designar
os kidults, como rejuveniles e adultescents. Ainda segundo a autora, essa
diversidade de termos, que se ndo sdo completamente sinbnimos, tém significados

semelhantes, € um indicativo de que o assunto tem chamado a atencéo (p. 29). E as
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evidéncias da presenca desse grupo estdo em diversos lugares: conforme levantado
por Noxon (2006) o canal por assinatura Cartoon Network, dedicado a desenhos
animados, goza de uma audiéncia maior do que os gigantes de noticias CNN ou Fox
News. Além disso, estima-se que metade dos visitantes do parque tematico do
complexo Disney Magic Kingdom seja de adultos sem criangas. O autor ainda
aponta que, de acordo com a Entertainment Software Association, a idade média
dos jogadores de videogame saltou de 18 anos em 1990 para 29 anos em 2006 (p.
3).

Estes fendmenos midiaticos séao reflexo da transformacao social que ocorre
no século XXI, no que diz respeito a nova idade adulta. Os adultos de hoje em dia
tém autonomias que a geracdo anterior ndo teve, especialmente em relacdo ao
didlogo e as liberdades sexuais (SANTOS, 2009). Estes novos adultos ndo estao
apenas satisfeitos em vestir camisas sociais e trabalhar oito horas em um cubiculo,
visto que,

esses pos-adolescentes e adultos trabalham em empresas
administradas por teorias ndo-mecanicistas, preferem a
funcionalidade, a objetividade e a preservacédo da integridade
individual de seus empregados, mesmo se eles forem
operadores de call center. Toda boa companhia que se preze
hoje tem de ser cool, tem ao menos de aparentar (SANTOS,
20009).

Os kidults ndo veem apenas o mercado de trabalho de forma mais relaxada.
De acordo com Noxon (2006), os casamentos tém sido cada vez mais adiados,
assim como a vontade de ter filhos. Assim, alguns ritos de passagem da idade adulta
vém cada vez mais tarde, quando ndo sdo totalmente esquecidos. Essa nova
configuragdo social pode parecer incomum e até desorientar alguns, mas para 0s
kidults, isso significa o fim de antigas restricbes que anteriormente lhes impediriam
de fazer coisas como colecionar mangas (revistas em quadrinhos japonesas) ou
complementar o café da manha com pées tostados na torradeira da Hello Kitty (p. 3).
Para esse publico, a expectativa de chegar a idade adulta ndo corresponde a
realidade, entdo ndo ha pressa em envolver-se em assuntos como hipoteca e

previdéncia social. Nas palavras de Santos (2009):

Pensavamos nos anos dois mil como se fosse um ponto
inexistente no tempo, “sé se for no ano 2000", se dizia muito.
A Guerra do Vietna tinha acabado, veio o verdo do amor, e a
ditadura devastou o pais feito uma necrose, mas entao
desaparecia como uma doenca psicolégica. O mundo vivia a
expectativa de quem esta convicto de ndo cometer o0 mesmo
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erro, jurdvamos que a Historia servia para ensinar e tinhamos
aprendido. Até Cuba havia conseguido se tornar um lugar
bacana.

Mas os anos dois mil chegaram e apesar do avango
tecnologicos, farmacéuticos e nas comunicagdes, a
modernidade fez as malas no dia em que 0os mesmos erros
cometidos derrubaram duas torres gigantes. Desde entéo a
coisa de continuar com esperangas no futuro comegaram a
fazer pouco ou nenhum sentido porque estamos vivendo o
futuro mas ndo voamos e nem somos estupidamente felizes
como quando as Barbies tinham de se casar com o Gl Joe
por falta de opcdo melhor ou quando gravar fitas K7 ficou
facil depois do microsystem.**

Assim, os kidults buscam retomar o sentimento de felicidade de um suposto
tempo mais simples. O maior catalisador para esses momentos de alegria €, entdo,
o brinquedo favorito da infancia, qualquer que fosse. Dessa forma, revisita-los na
idade adulta (e compartilha-los com outros adultos de mentalidade semelhante) traz
um certo conforto.

E a Internet esta lotada de gente buscando conforto. Existem comunidades
online destinadas a compra e venda de pecas especificas de Lego (como o
BrickLink, fig. 11) e de tubos de bala Pez com personagens de desenhos animados,
guadrinhos e filmes de ficcdo cientifica — o Pez Collectors Store (fig. 12), além de
intermediar o comércio dos colecionaveis, fornece guias para identificar possiveis
produtos falsificados. N&o € preciso procurar muito para encontrar foruns dedicados
a uma discussao séria e acalorada sobre series animadas. Os colecionadores
exibem com orgulho suas cole¢des de videogames, bonecos e gibis antigos em
grupos de Facebook, para admiragdo e inveja dos outros usuarios — no grupo do
Facebook “Colecionadores de Video Games”, que possui mais de 8 mil membros, os
recém-chegados séo incentivados a publicar albuns com fotos de sua colecdo. O
grupo também € usado para trocar dicas sobre manutencao de eletrbnicos antigos e

compartilhamento de noticias relacionadas ao mundo dos jogos digitais.

" Disponivel em
<http://obviousmag.org/archives/2009/03/kidults_criancas_grandes_e_umas_nostalgias_
nossas.html>. Acesso em jun. 2015.
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Figura 11 - Diretério de vendas do site BrickLink

Uelicial LEGE Murkatsluca Search Site Map Mew It Sale

Ttems for sale

o) sets 2 Caralegs

1 Parts Fl 1,83 £ tnstructions

) Minifigs 52 ] Original Boxes
1 Bouks 1 Custom Items

) MOCs

) Gear
Stores

Countries L ' 5 Featured stores

Top 10 steres with the highest volume of
Americas sales during the previcus mont

Americas

Fiappy Fhas

Furape

TAZZHERP

Figura 12 - Pez Collectors Store
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Conforme Cabral (2005),

se, ha quarenta anos atras, alguém tivesse esse tipo de
comportamento (...), € muito provavel que seria reprovado e
tratado como alguém com um sério distarbio de
personalidade ou inadequacdo social. Mas hoje o fato de
uma pessoa de 21 anos sonhar com produtos infantis néo
provoca tanto espanto (p. 34).

12 Disponivel em <http://www.bricklink.com/browse.asp>. Acesso em jun. 2015.
13 Disponivel em <http://www.pezcollectors.com/>. Acesso em jun. 2015.
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Os kidults também apresentam-se em todas as idades, etnias, nacionalidades

e géneros. Segundo Fabian (2009), nem todos eles sédo Obvios, ou seja,

eles podem ser do tipo que vocé olha e identifica na mesma
hora, pelo fato de muitos utilizarem a linguagem de kidult em
suas roupas (como, por exemplo, usar uma pec¢a que tenha
desenho ou foto de algum personagem da sua infancia); ou
ndo, muitos preferem ser mais discretos nesta questdo e
apenas ﬂossuem objetos e ndo deixam interferir na sua
imagem.

Entretanto, Noxon (2006) observa trés dados demograficos importantes sobre
0 grupo. Primeiramente, eles sdo em sua maioria de classes mais elevadas e
urbanas, apontando que tempo livre e disponibilidade financeira séo criticos para um
estilo de vida que comporte os gastos juvenis além das necessidades basicas. Em
seguida, percebe-se que profissionais de areas ligadas a criatividade e a tecnologia
da informacdo sdo mais inclinados a participar de tendéncias kidult, gracas a
orientacdo destas carreiras ao que é novidade, & imaginacdo e a produtos de
consumo da cultura nerd. Por fim, existem mais homens do que mulheres kidults.
Porém, o fendmeno néao deve ser deslegitimado como apenas mais uma indulgéncia
de adultos brancos de classe média; o autor aponta como exemplos do contrario a
grande afeicdo do publico latino pelo Piu-Piu, dos Looney Tunes, e distritos
japoneses dedicados a exibicdo e comércio massivos de mercadoria juvenil, em
especial o de Akihabara, em Téquio (p. 5).

Todavia, os profissionais de midia tratam o fenémeno kidult ndo como uma
aceitacao da natureza humana, e sim como uma questdo mercadoldgica. Para eles,
nao € mais complexo do que apelar ao minimo denominador comum (NOXON, 2006,
p. 12). Assim se explica o sucesso de produtos como The Simpsons, Harry Potter,
Star Wars e varios outros: eles operam em varios niveis. Enquanto estdo se
vendendo as criancas, seu apelo atinge o espirito juvenil dos kidults. Um exemplo
citado por Noxon € o da campanha de langcamento de novas bonecas da série
Moranguinho (Strawberry Shortcake, no original em inglés). A chamada para uma
das pecas € “Quem diria que vocé e sua filha teriam a mesma melhor amiga?”,
referenciando ndo apenas o gosto destes novos adultos por produtos juvenis, mas
ao resgate da infancia por meio de brinquedos que ja fizeram sucesso em épocas

passadas.

14 Disponivel em <http://midiaboom.com.br/midia-social/perfil-comportamental-como-sao-os-kidults/>.
Acesso em jun. 2015.
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Engana-se, porém, quem pensa que o kidult € simplesmente a crianga que se
recusou a crescer. Apesar de ‘ter a mesma melhor amiga’ que a filha, a mae kidult
nao é necessariamente imatura ou inepta. De acordo com Santos (2009), o
fendbmeno ndo anula nem nega as responsabilidades da vida adulta, mas demonstra
gue os conceitos de ser adulto ou de ser pai e mde mudaram muito. Essa
transformacdo da espaco a “alguma irreveréncia, algum colorido, criatividade e
permissdo para transitar entre tempos e idades onde seja possivel repensar algum
refigio novo para liberdade e felicidade. Algum refligio velho para diversdo”*>. Noxon
(2003) ainda aponta que estes novos adultos tém o “mais profundo respeito por
adultos que conseguem tomar conta dos negocios e arranjar um tempo para

brincar”?®.

5.1 KIDULTS E TOY ART

Uma vez estabelecido que ja se foi o tempo em que brinquedos eram
exclusivamente para criancas, ndo é surpresa que as fabricantes agora dediqguem-se
a linhas de colecionaveis exclusivamente direcionadas aos adultos. O website da
empresa Mattel, responsavel pelas franquias Barbie e Hot Wheels, possui paginas
separadas para criangas, pais e colecionadores, por exemplo.

Entretanto, por mais que apenas o apelo juvenil seja efetivo com os kidults,
muitas vezes eles exigem um produto de maior qualidade e refinamento do que algo
direto das prateleiras de uma loja de brinquedos pode oferecer. Surgem entéo os toy
arts, definidos por Barboza (2009) como “brinquedos de arte”, colecionaveis e
decorativos, que ndo sao feitos para brincar (p. 19). S&o comumente manufaturados
em plastico, vinil, madeira, metal, resina, tecido, gesso e até papel.

Barboza (2009) aponta o surgimento dos toy arts no comeco da década de
1950, no Japdo, quando muitos anos dedicados a militarizacdo e de oscilacéo
econdmica fizeram com que o pais sentisse necessidade de resgatar a cultura e o
mercado nacionais. Neste periodo, cartunistas, ilustradores e produtores de

televisdo deram origem a figuras e herois para serem reproduzidos e admirados (p.

15 Disponivel em
<http://obviousmag.org/archives/2009/03/kidults_criancas_grandes_e _umas_nostalgias
_hossas.html>. Acesso em jun. 2015.

16 Disponivel em <http://www.nytimes.com/2003/08/31/fashion/31JUVE.html>. Acesso em jun. 2015.



38

22). Porém, o toy art s6 ganhou ampla visibilidade mercadolégica em 1998, na
China. Dois estilistas chineses, Michael Lau e Eric So, apresentaram bonecos da
série Comandos em A¢do em uma feira de brinquedos. A grande sacada é que 0s
soldados de plastico ndo vestiam os seus uniformes tradicionais, mas sim roupas
urbanas, e tiveram suas cabecas trocadas por outras. Ainda segundo a autora, a
iniciativa da dupla teve grande sucesso entre o publico e “foi seguida por outros
designers e estilistas interessados em expressar-se de novas formas, o que deu
origem ao toy art” (p. 22).

A principal diferenca entre os toy arts e o0s brinquedos de producgao
massificada € o uso do primeiro como uma “tela em 3 dimensfes para artistas e
designers expressarem sua arte” (BARBOZA, 2009, p. 19). Sendo uma expressao
artistica em vez de um produto popular, as pecas costumam ter tiragem limitada e
raramente sao relancadas. Assim, o toy art ultrapassa a barreira da mercantilizagéo

infantil e se diferencia dos demais brinquedos. Ainda segundo a autora,

a tematica adulta, o uso de materiais alternativos e
interpretacdes artisticas é o que difere um boneco de toy art
de um brinquedo infantil. O toy art possui uma linguagem
visual bastante diferente, exibindo coelhos “assassinos”,
bonequinhas erotizadas, interpretacbes de personagens de
filmes ou de bandas de rock, além de todo tipo de adaptacdo
pessoal que seja possivel (p.20).

Os toy arts estao firmemente entrelagados ao movimento kidult ndo apenas
por resgatarem memoérias de infancia com seus toques pueris mesclados com arte
adulta, mas também pela sua critica do estilo de vida atual, “tanto em seu formato
guanto em sua caracterizacdo” (BARBOZA, 2009, p. 22). Os kidults evitam a
seriedade da idade adulta e os toy arts a ironizam, oferecendo a esses homens e
mulheres uma forma nova de se expressar e de lidar com as transformacdes do
mundo a sua volta. A Kidrobot, empresa especializada na criacdo e venda de toy art
desde 2002, possui uma linha de bonecos em branco chamada Munny World. Estes
sdo vendidos acompanhados de canetas coloridas e dando carta branca aos
compradores para serem 0s artistas da vez e expressarem 0 que quiserem através
desse toy art. Agora, € permitido criar o seu boneco e brincar de desenhar — e o
apelo aos kidults é inegavel.

Porém, nem sé companhias como a Kidrobot aproveitaram o novo publico.
Franquias ja estabelecidas com brinquedos convencionais também produziram os

proprios toy arts. A Disney lancou a cole¢do Vinylmation, na qual convida artistas a
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decorarem um mesmo molde inspirado no Mickey. Em seguida, sdo produzidas
edicoes limitadas das pecas, que uma vez esgotadas, ndo voltam a estoque
(diferentemente dos outros brinquedos que oferece). Os colecionadores entao
organizam-se entre si através de encontros e aplicativos (como o Chasing
Vinylmation) para comprar, vender e trocar os colecionaveis, além de catalogar os

produtos e sua raridade. Vale tudo para completar e organizar a colecéo.
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6 FATORES DE DECISAO DE COMPRA

Ao longo dos ultimos dez anos, os profissionais de marketing atentaram para
um nicho de mercado de mercado em constante crescimento: os kidults. Empresas
como a estadunidense Walt Disney Productions e a brasileira Mauricio de Sousa
Producdes aproveitaram os estudos realizados sobre o comportamento deste
publico-alvo para expandir seu potencial mercadolégico, buscando reconquistar
jovens adultos que consumiam seus produtos durante a infancia.

Para que tal reconquista tenha sucesso, contudo, € necessario que a
empresa conheca a fundo seu cliente. De acordo com Kotler (2006), compreender o
publico por completo é fundamental para que os produtos certos sejam direcionados
aos clientes certos de maneira efetiva.

Entretanto, entender o consumidor exige mais do que uma simples
catalogacdo de dados. E necessario entendé-lo, “adquirir uma visdo completa tanto
do cotidiano como das mudancas que ocorrem ao longo do ciclo de vida dele”
(KOTLER, p. 172).

A fim de atingir esta compreensao, Kotler (2006) aponta quatro grupos de
fatores principais: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores

psicologicos.

6.1 FATORES CULTURAIS

Entre tais aspectos, Kotler (2006) destaca os fatores culturais como os de
maior e mais profunda influéncia. De acordo com o0 mesmo, a cultura € “o principal
determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa” (p. 173). Isto ocorre
a medida que, durante seus anos formativos, a crianca absorve valores, conceitos e
preferéncias caracteristicos do grupo social em que esta inserida, sustentando-os
até a idade adulta. Um individuo criado nos Estados Unidos e outro criado no Brasil
terdo bagagens culturais diferentes devido aos distintos ambientes em que estavam
inseridos na juventude.

Este € um dos motivos pelo qual produtos como “El Chavo del Ocho” (criado
por Roberto Gomez Bolafios e produzido pela emissora de televisdo mexicana

Televisa, 1971) obteve um grande sucesso de publico em paises da América Latina,
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mas nao conseguiu 0 mesmo éxito com a populacdo nao-latina estadunidense. “El
Chavo” retrata o dia-a-dia de um menino de rua em uma vizinhanca simples,
populada por personalidades que todos os espectadores latinos reconheciam: o
vizinho que devia aluguel atrasado e trabalhava em um emprego diferente por
semana, a vilva soberba, as criancas confeccionando os proprios brinquedos, o
carteiro preguicoso. A familiaridade das narrativas ressoou com o publico latino-
americano de forma a gerar 91 milhdes de espectadores diarios nos paises em que
é transmitido, de acordo com reportagem publicada pela revista Forbes*. Ja a familia
média estadunidense, morando ao redor de culs-de-sac e obedecendo normas de
bairro sobre qual tipo de grama ter em seu jardim, ndo estabelece essa conexao
com Chavo e seus amigos. Da mesma forma, o demogréfico latino-americano vé
com um certo distanciamento os proms (bailes de formatura do Ensino Médio) em
filmes norte-americanos, visto que ndo é um ritual social caracteristico da sua

realidade.

6.2 FATORES SOCIAIS

Entretanto, embora importante, a cultura ndo € o Unico fator que auxilia nas
decisbes de consumo. Os fatores sociais (como a familia, o status, os papéis sociais
e 0s grupos de referéncia) também influenciam o comportamento do cliente.

Kotler (2006) define os grupos de referéncia como “aqueles que exercem
alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa” (p. 177). Estes que atuam de forma direta sao
chamados grupos de afinidade e divididos em duas categorias: primarios (envolvem
individuos com os quais ha interagdo continua e informal, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho) e secundarios (que incluem circulos formais e de
menor interacdo continua, como grupos religiosos e profissionais).

O consumidor em potencial é influenciado de forma significativa por grupos de
referéncia de trés formas distintas. Primeiramente, 0s grupos o apresentam a novos
comportamentos e estilos de vida. Em seguida, estabelecem pressfes que
influenciam ndo apenas atitudes e auto-imagem, mas também as escolhas de

produto e marca. E, por fim, é afetado pelos grupos dos quais nao, seja por
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aspiracdo (desejo de pertencer) ou dissosiacao (rejeicdo de valores) (KOTLER,
2006).

O mesmo autor define o primeiro desses grupos, a familia, como “a mais
importante organizagédo de compra de produtos de consumo na sociedade” (p. 177).
E possivel ainda identificar a existéncia de duas familias para o consumidor. A
primeira € chamada familia de orientacdo e € constituida pelos pais e irméos, na
qual o individuo adquire determinadas referéncias em relagéo a religido, economia e
politica, além de aspectos mais subjetivos como ambicdo pessoal, autoestima e
amor. A segunda, denominada familia de procriacéo, consiste de conjuge e filhos e
tem maior influéncia ainda do que a primeira. Logo, ha grande interesse dos
profissionais de marketing em definir o papel de cada membro da familia no poder
de decisdo de compra de uma Unica pessoa, de qualquer forma que seja.

Por fim, Kotler (2006) destaca a influéncia de papéis e status dos individuos
dentro desses grupos. O papel consiste das responsabilidades que se espera que
determinada pessoa cumpra. Cada um dos papéis, por sua vez, carrega um status,
estabelecendo relagfes hierarquicas. Dentro de um grupo empresarial, por exemplo,
um diretor de marketing possui um status mais alto que um gerente de vendas, que
por sua vez possui mais status que um auxiliar de escritério. Assim, os consumidores
tendem a escolher produtos que comuniquem seu papel e seu status — seja ele o
real ou o que se deseja obter — na sociedade.

6.3 FATORES PESSOAIS

Além de ser influenciado pelo meio em que se relaciona, o comprador
também ¢é condicionado a um determinado comportamento através de fatores
pessoais. Kotler (2006) os identifica como idade, fase da vida, ocupacédo, situacao
econdmica, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Os primeiros destes fatores, a idade e o estagio no ciclo de vida, dizem
respeito ao fato de que as pessoas consumem diferentes produtos e servigos
durante as diversas fases da vida. Desta forma,

os padrfes de consumo sdo moldados de acordo com o
ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e 0 sexo
de seus membros em qualquer ponto no tempo (...).
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Adicionalmente, estagios de ciclo de vida psicolégicos
podem ser importantes. Os adultos vivenciam certas
‘passagens’ e ‘transformacdes’ ao longo da vida. Os
profissionais de marketing também devem considerar
transicées ou mudancas na vida (...) e o surgimento de
novas necessidades. Isso deve alertar os prestadores de
servigo (...) sobre as maneiras como eles podem ser
uteis (KOTLER, 2006, p. 179)

7

Somando-se a estes, € necessario considerar ocupacdo e circunstancias
economicas como influéncias no padrao de consumo. Kotler (2006) afirma que os
profissionais de marketing buscam “identificar os grupos de ocupacao que possuem
interesses comuns em seus produtos e servicos” (p. 180). Sendo assim, uma
determinada empresa pode até direcionar os produtos que oferece para certos
nichos ocupacionais. A Eastman Kodak Company, por exemplo, produz e
comercializa de forma direcionada equipamentos de fotografia profissional, fotografia
amadora e aparelhos para a area de saude, aplicando as técnicas que melhor
expressam seu desejo em atender as necessidades do grupo ocupacional desejado.

A decisdo de compra também vem da situacdo econémica do cliente. Desta
forma, o mercado estd a mercé dos indicadores econdmicos; se estes apontarem
para uma recessao, “os profissionais de marketing podem tomar providéncias para
reformular, reposicionar e reestudar os precos de seus produtos e, assim, continuar
a oferecer valor aos clientes-alvo” (KOTLER, 2006, p. 180). Diferentes pessoas tém
diferentes atitudes em relacdo a gastar e economizar, além de variaveis em renda
disponivel, bens e economias e capacidade de endividamento. Logo, algumas
marcas, como as fabricantes de artigos de luxo, estdo mais vulneraveis que outras a
periodos de declinio financeiro.

Personalidade e autoimagem também sdo fundamentais nas decisdes de
consumo. Kotler (2006) utiliza o termo personalidade de forma a designar “tracos
psicologicos distintos que levam a reacdes relativamente coerentes e continuas a
um estimulo do ambiente” (p. 181). Esta pode ser uma variavel extremamente util na
analise das escolhas de marca de um individuo, uma vez que as marcas também
definem uma personalidade propria e atraem consumidores cuja personalidade
combine com ela. “Definimos personalidade de marca como a combinacao
especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em
particular’ (KOTLER, 2006, p. 181).
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Por fim, Kotler (2006) aponta que mesmo pessoas que compartilham culturas,
classes sociais e ocupacdes podem ter estilos de vida muito diferentes. Um estilo de
vida é definido pelo autor como “o padrdo de vida de uma pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a ‘pessoa por inteiro’,
interagindo com seu ambiente” (p. 181). Dessa forma, as empresas buscam
estabelecer uma conexdo intima entre seus produtos e 0s grupos de estilo de vida.
Se uma rede de cafeterias conclui, através de pesquisas, que seu publico é de
empresarios de meia-idade que buscam um ambiente relaxante e desassociado do
estresse do escritorio, ela pode direcionar a comunicacdo da marca mais claramente

para o estilo de vida empreendedor.

6.4 FATORES PSICOLOGICOS

O consumidor também tem seu potencial de compra afetado por estimulos
ambientais e de marketing. Kotler (2006) afirma que tais estimulos instalam-se em
seu subconsciente, criando assim um modelo de estimulo e resposta: “um conjunto
de fatores psicologicos combinado a determinadas caracteristicas do consumidor
leva a processos de decisdo e decisbes de compra” (p. 182). Tais fatores s&o
definidos pelo autor como motivacéo, percepc¢ao, aprendizagem e memoria.

A motivacdo diz respeito as necessidades diarias dos seres humanos, sejam
elas fisiolégicas (surgidas da tenséo do corpo em estados como fome, sono e sede)
ou psicologicas (nascidas de atritos psicolégicos, como uma necessidade de
reconhecimento, relagdes de estima ou desejo de integracdo). A necessidade evolui
para motivo quando alcanca um certo nivel de intensidade: “um motivo é uma
necessidade que é suficientemente importante para levar a pessoa a agir’ (KOTLER,
2006, p. 183).

Uma vez que ha a motivacdo, o consumidor esta apto a agir, € a maneira
como ele o faz € influenciada pela percepcao que ele tem da situacdo em que se
encontra. Segundo Kotler (2006), percepcgédo é “o processo por meio do qual alguém
seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem

significativa do mundo” (p. 184). O autor ainda ressalta que, no ambiente do
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marketing, a percepcdo é mais importante do que a realidade, visto que ela de fato
tem grande poder sobre o comportamento de compra de uma pessoa.

Em seguida, Kotler (2006) destaca o fator aprendizagem. Esta consiste em
alteragbes no comportamento do consumidor decorrentes de suas experiéncias de
vida e de compra. A aprendizagem surge da interacdo ente impulsos, estimulos,

sinais, respostas e reforcos, de tal forma que

“um impulso é um forte estimulo interno que impele a
acao. Os sinais sdo estimulos menores que determinam
guando, onde e como a pessoa reage. Uma tendéncia
oposta a generalizacdo é a discriminacdo. Discriminacéo
significa que a pessoa aprendeu a reconhecer diferencas
em séries de estimulos semelhantes e é capaz de
adaptar suas respostas de acordo com essas diferencas”
(KOTLER, 2006, p. 185-186)

Finalmente, o fator memoéria corresponde a “todas as informacdes e
experiéncias acumuladas pelas pessoas ao longo da vida” (KOTLER, 2006, p. 186),
de forma a serem categorizadas em memoria de curto prazo (um armazenamento
temporario de dados e vivéncias) e memoéria de longo prazo (um armazenamento

mais permanente destes). No que diz respeito ao marketing,

“o conhecimento de marca na memoria pode ser definido
como a ligagdo entre um ndé de marca e uma rede de
associagcfes. A intensidade e a organizacdo dessas
associagbes sdo determinantes significativas de quais
informac¢des podem ser recuperadas sobre a marca.
Associacbes de marca consistem em todos o0s
pensamentos, sentimentos, percepgbes, imagens,
experiéncias, crencas, atitudes, e assim por diante,
ligados ao n6 de marca” (KOTLER, 2006, p. 186)

Ou seja: 0 marketing pode ser visto como um conjunto de acdes que objetiva
oferecer aos consumidores a experiéncia de produto ou servico que melhor lhe é
adequada. Assim, as estruturas de marca desejadas serdo construidas e

sustentadas em sua memoria.
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7 ANALISE DA MARCA MONICA TOY

7

O objetivo deste capitulo é analisar o potencial mercadolégico da marca
Moénica Toy com o demografico kidult. Isto sera desenvolvido através das teorias de
Kotler sobre mercados consumidores e o processo de comportamento de compra,
explicitadas no capitulo anterior. Entretanto, para fins deste trabalho, serédo utlizadas
trés das quatro categorias definidas por Kotler e explicitadas no capitulo anterior.
S&o estas: fatores culturais, fatores sociais e fatores pessoais.

Para conduzir a andlise, em termos de publico-alvo, sera utilizado o conceito

de kidult, ou jovem adulto, definido no capitulo 5.

7.1 FATORES CULTURAIS

Os episodios da animagdo Monica Toy sdo totalmente desprovidos de
didlogo, utilizando-se de piadas visuais simples e efeitos sonoros para desenvolver o
roteiro. A primeira animacao da série, “Monicoptero” (2013), mostra o personagem
Cebolinha, com uma expressao facial suspeita, rodando o coelho de pellcia Sanséo
e rindo de forma maliciosa. Em seguida, Modnica entra em cena, visivelmente
incomodada, arranca a pelucia das méos de Cebolinha e o roda de forma similar a
gue o menino fazia anteriormente. Cebolinha foge e os rodopios do coelhinho
projetam Ménica ao céu, tal e qual um helicoptero. Nao é necessario nenhum
conhecimento prévio do antagonismo entre 0s personagens, muito menos dos
infames planos infaliveis do Cebolinha. Tudo esta entregue na interpretacdo do
desenho animado em menos de trinta segundos. Assim, tanto o consumidor
familiarizado com este tipo de situacdo quanto alguém totalmente novo a Turma da
Ménica, de qualquer bagagem cultural, pode compreender de forma satisfatéria o
episodio do comeco ao fim.

Outro curta animado da série, “Monizilla” (2015), € uma grande homenagem
aos classicos do cinema de ficcdo e fantasia. Nesta animacdo, Monica recria cenas
iconicas dos filmes “King Kong” (1993) e “Godzilla” (1954) ao se transformar em um
monstro gigantesco e perseguir Cebolinha pela cidade, a fim de recuperar o

coelhinho Sanséo (fig. 13 e fig. 14).
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Figura 13 - Cena do filme “King Kong” (1933)

(Fonte: Site CreativeRewiew"")

Figura 14 - Cena do curta animado “Monizilla” (2015)

(Fonte: Canal Turma da Ménica'®)

Estes filmes sdo reconhecidos por inUmeras pessoas e referenciados em
diversas obras ao redor do mundo. Ao reconhecer as alusdes que “Monizilla” faz, o
espectador estabelece uma conexdo baseada em memorias culturais que ele
compartilha com milhdes de outras pessoas. Por outro lado, se o publico-alvo nao
experienciar o material original, a referéncia se perde e a identificacdo pode ser
comprometida. Porém, considerando o demografico jovem adulto para quem a
marca Toy apela, que consome produtos de midia como “Godzilla” e “King Kong”,
este ndo € o caso.

17
http://2.bp.blogspot.com/_7fqglmm2vri8/SncOfe6 Tntl/ AAAAAAAABXW/3_K3yJG2Uc4/s400/KingkongW
in dow.jpeg

18 hitps://www.youtube.com/channel/UCV4XcEqBswMCryorV_gNENw
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7.2 FATORES SOCIAIS

Os kidults que a marca Moénica Toy procura atingir estdo deixando para tras a
casa dos pais e estabelecendo seus préprios lares e familias. Se eles eram
presenteados com revistas em quadrinhos da Turma da Monica durante a infancia,
boas memorias de infancia podem ser resgatadas ao ver um jogo de cama com
estes personagens na vitrine da loja de decoracdo Tok&Stok. Conforme observado
no capitulo sobre o comportamento dos jovens adultos, a nostalgia exerce forte
apelo sobre estes. Se a saudade de tempos passados for aliada a um design
moderno e condizente com o cenario atual, existe grande potencial para o sucesso
(fig. 15).

Figura 15 - Utensilios de cozinha e de banheiro da colegdo Toy da Tok&Stok

od36)

=3

= N

(Fonte: Blog Meu Cantinho Decorado™®)

Conforme mencionado no capitulo 5, Noxon (2006) observou que uma grande
parte dos kidults consiste de profissionais de areas relacionadas a criatividade (como
as artes e o design visual e a comunicacao social) e a tecnologia da informacgéo. Os
individuos desempenhando esses papéis tendem a expressar sua individualidade
frente a outros circulos sociais e a ambientes de trabalho diferentes. Publicitarios e
programadores podem decorar seus cubiculos e mesas de trabalho com figuras de
acao, toy arts, canecas divertidas e poOsteres para destacar seus espacgos

profissionais de seus colegas contadores sentados a sua volta.

19 http://3.bp.blogspot.com/-
Y_VbEnR2DQA/UymQcKnwJ9I/AAAAAAAACI9c/Og8IXieYJIxo/s1600/05.png
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Sendo assim, determinados produtos da marca Monica Toy correspondem as
necessidades de marketing dos jovens adultos. Ao oferecer produtos que
correspondem as suas exigéncias de trabalho ao mesmo tempo em que 0s
diferenciam do resto da sociedade da qual fazem parte, MOnica Toy mostra-se
adequada para o estilo de vida deste demografico. Uma agenda de paginas brancas
pautadas e capa de couro € apropriada para anotar compromissos, mas uma
agenda com a personagem Magali nadando em um rio de melancias na capa e
paginas decoradas com ilustracdes divertidas vai além do basico. E kidults fogem do

simples basico.

7.3 FATORES PESSOAIS

O individuo consome diferentes produtos de acordo com as fases da vida,
passando por transformacdes que alteram suas prioridades de consumo. Se aos dez
meses ele necessita de fraldas descartaveis, aos dez anos sua necessidade maior
pode ser completar um album de figurinhas. Os publicos-alvo destes dois produtos
séo diferentes e devem ser observados como tais pelo marketing.

Logo, tentar vender chocalhos e mamadeiras da Turma da Monica para
jovens adultos pode ser um esforco inatil — especialmente considerando-se que, nos
capitulos anteriores, aponta-se que ndo ha pressa dos kidults em desenvolver
nucleos familiares proprios.Porém, os kidults estdo inseridos em um estagio da vida
em gue escolhem as proprias roupas, acessorios e até, possivelmente, artigos de
escritorio e cozinha.

Observa-se, assim, que os produtos da marca Moénica Toy estado adequados a
idade para quem desejam vender. As estampas inspiradas em toy art estdo
presentes em itens destinados a consumo por jovens adultos, como camisetas,
moletons, mochilas, canecas e agendas (fig 16). Estes produtos também tém um
design mais soObrio em relacdo aos destinados ao consumo infantil (fig 17),
atendendo assim a demanda kidult de um toque — mas apenas um toque — pueril

em seu estilo de vida.



Figura 16 - Produtos encontrados na categoria “Linha Toy” da Lojinha da Mdnica
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Camiseta Raglan Feminina Turma da Camiseta Raglan Feminina Turma da T-shirt Premium Feminina Turma da
Ménica Toy Mingau L& Ménica Toy Look Mdnica Ménica Toy A Turma
For: R$ 69,90 For: R$ 69,90 For: R$ 79,90
ou 3X Sem jurcs de RS 23,30 ou 3X Sem jurcs de RS 23,30

ou 3X Sem jures de RS 26,63

Caneca Turma da Ménica Todos Toy

Camiseta Raglan Feminina Turma da Mochila Grande Turma da Ménica Toy
De; RS-34-20 Monica Toy Lua Argile
Por: R$ 24590 Por: R$ 69,90 Por: R$ 129,90
ou 2X Sem jures de R$ 12,45 ou 3X Sem juros de RS 23,30

ou 3X Sem jurcs de RS 43,30

20)

(Fonte: Loja virtual Lojinha da Ménica

Figura 17 - Produtos encontrados na categoria “Linha Baby” da Lojinha da Ménica

———

)
S =
Luminaria Giratoria Turma da Ménica - Luminaria Giratoria Turma da Ménica -  Luminaria de Tomada Turma da Ménica -
Cebolinha Sono Baby Magali Baby Cascdo Baby
Por: R$ 53,90 Por: R$ 53,90 Por. R$ 1 1,50
ou 3X Sem juros de RS 17,97 ou 3X Sem jures de RS 17,97

ou 1X Sem juros de RS 11,560

Lumindria Giratoria Turma da Monica -

Luminaria Giratdria Turma da Monica -  Luminaria de Tomada Turma da Mdnica -
Cascdo Baby Ménica Sono Baby Magali Baby
Por: R$ 53,90 Por: R$ 53,90 Por: R$ 22,90
ou 3X Sem jurcs de R$ 17,97 ou 3X 3em jures de RS 17,97

ou 2X 3em juros de R$ 11,45
21)

(Fonte: Loja virtual Lojinha da Ménica
2 Disponivel em <http://bandup.tray.com.br/loja/catalogo.php?categoria=86&loja=322139&page=1>.
Acesso em jun. 2015.
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A estes fatores, devem ser aliados também a ocupacéo do consumidor e suas
circunstancias econémicas. Como faz a Eastman Kodak Company, citada no
capitulo anterior, a producdo e o marketing de bens de consumo da Mdnica sdo
direcionados a publicos diferentes. A marca Ménica Toy ndo aparece em caixas de
nuggets congelados e pacotes de miojo, destinados ao paladar infantil, mas sim em
agendas e lencais, itens utilitarios a jovens adultos.

Kidults, como observado anteriormente, possuem um grande desejo de
expressar sua personalidade e definir sua imagem através dos produtos de cultura
geek que consomem e tendéncias cool que seguem. Ao montarem o jogo de louca
do seu primeiro apartamento (alugado), € muito provavel que eles queiram
desvencilhar-se dos pratos de vidro sem cor de casa, optando por itens estampados
com a personagem Magali, em estética toy. Além de util, estes sdo divertidos e
refletem sua autoimagem. E nada de imas de geladeira de frutas de biscuit: os imas
Moénica Toy que imitam raios-X dos esqueletos da turminha sdo muito mais
adequados. Especialmente se esses produtos vém de uma loja de decoracao
conceituada por seus semelhantes, como a Tok&Stok.

Entretanto, a situagdo econdmica também limita o poder de consumo do kidult
sobre a Moénica Toy. Embora sejam condizentes com suas preferéncias pessoais e
seus estilos de vida, os produtos da marca tém uma etiqueta que fazem seu preco
ser mais elevado em relagéo a itens que ndo estdo amplamente estampados por
toys (fig 18). Isto € considerado pelo individuo durante sua decisdo de compra e
pode impedi-lo de realiza-la se a disparidade entre um produto da marca e outro,
igualmente bom, mas despido de Monicas, for muito grande. Cabe ao marketing
tornar esta diferenca algo atraente e razoavel ao consumidor final.

Desta forma, pode-se concluir que tanto a animacdo quanto os produtos
licenciados da marca Monica Toy estdo adequados aos desejos e necessidades do
publico-alvo que objetivam conquistar: os kidults. Através da nova marca e de seu
apelo a nostalgia inerente do jovem adulto atual, a Mauricio de Sousa Produc¢des
pode expandir com sucesso 0 alcance de sua criacdo maxima a demograficos
anteriormente nao atingidos. E certamente virdo mais cinco décadas de Mdnica pela

frente.

A Disponivel em <https://bandup-seguro.tray.com.br/linha-baby-ct-69-322139.htm>. Acesso em jun.
2015.
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Figura 18- Busca por “luva de forno” no site da Tok&Stok

magali toy luva de forno ballen luva de forno boule luva de forno
Loja R$ 29,90 Loja R$ 14,90 Loja R$ 14,90
Casa R$ 30,50 Casa R% 15,50 Casa R$ 15,50

(Fonte: Loja virtual Tok&Stok)

%2 Disponivel em <http://www.tokstok.com.br/vitrine/default.jsf?g=luva%20de%20forno>. Acesso em

jun. 2015.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Se 0 sonho maior de toda crianga € “ser gente grande”, esse sonho se perde
na idade adulta para muitas delas. Nao ha, realmente, as vantagens em ser adulto
com as quais a crianca anseia; toda a liberdade vem aliada a aspectos negativos da
responsabilidade, como a rotina, a monotonia, 0 mesmo trabalho para o mesmo fim
dia apds dia. A diversdo sem compromisso, “melhor fase da vida”, fatalmente é
passado. Surge dai a necessidade do jovem adulto moderno de dispensar os papéis
engessados de seus contemporaneos na sociedade e deixar varias frestas para que
a infancia faca uma visita de vez em quando. Nasce o kidult.

O desejo de retorno a tempos descomplicados fez com que um segmento de
mercado expandisse seu publico-alvo. Ao perceber o interesse de adultos em
retomar a conexdo com a industria de animacgdo, as produtoras de conteudo
puseram-se a direcionar uma parcela de seu material para estes. Se o objetivo da
animacdo é dar alma ao que nao tem, ela o cumpre com louvor, transformando
técnicas narrativas, formas e cores em entretenimento e escapismo.

Criancas e kidults consomem, hoje, produtos semelhantes, mas os
interpretam em dimensdes diferentes. O desenho animado “Adventure Time” (2010,
criado por Pendleton Ward e exibido pelo canal por assinatura Cartoon Network), por
exemplo, provoca reagOes distintas de acordo com os espectadores. Ao fim de um
episodio, a criangca 0 comenta com 0s amigos e colegas de classe e segue para o
préximo desenho. Ela pode, também, recriar suas cenas preferidas com os bonecos
retratando o0s personagens da seérie que ganhou de aniverséario, jogar algum
videogame ou ler novos roteiros em livros e histérias em quadrinhos licenciados.

Ja o kidult ndo simplesmente analisa 0 episédio com outro espectador; ele
participa de um fandom (neologismo com as palavras de lingua inglesa fan — fa,
aficionado — e kingdom — reino —, que designa espacos virtuais em que ha
discussdo e produgcdo de conteudo independente sobre um produto de midia
especifico). H4 engajamento na construcdo de teorias em foruns, ha producao
artistica, ha contato direto com os criadores da série através de midias sociais. O
férum de “Adventure Time” no agregador de conteldo Reddit*® possui 150 mil

membros inscritos, compartilhando teorias, artes de fa, tatuagens e mencdes da

= http://www.reddit.com/r/adventuretime
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série nas esferas real e virtual. Tudo seguindo estritas regras que exigem o melhor
comportamento dos participantes e sob a supervisdao de um time de moderadores.
Um escapismo organizado e vastamente amplificado em relagdo & maneira como 0s
consumidores infantis tratam o produto.

Com o dissipamento da rigidez nas atribuicbes de ser crianca e ser adulto,
nao ha mais uma percepcao de abnormalidade neste comportamento. Os produtos
de midia caminham em uma direcdo a ndo serem mais enquadrados em “coisa de
crianca” e “coisa de adulto”, mas sim “coisa de quem quiser consumir e integrar em
sua vida pessoal da forma que melhor julgar”.

Neste cenario, a Monica Toy pode se estabelecer como uma marca de apelo
estrondoso ao publico jovem adulto. Primeiramente, ela remete as animacdes e
histérias em quadrinhos da infancia. Intrinsecamente ligada a atos de carinho e
diversdo do passado, a dentuca de vestido vermelho apela aos mais basicos niveis
de nostalgia possiveis. A Turma da Monica, presente ha cinco décadas no
imaginario coletivo brasileiro, € provavelmente a marca infantil mais reconhecida do
pais.

Em seguida, ela subverte o conceito da forma infantil dos personagens,
readequando-as a um design contemporaneo e referente ao movimento toy art, que
ironizam a seriedade dos eventos adultos. As linhas da Mbnica evoluiram ao passo
gue seu publico também o fez, adaptando-a a realidade atual.

Por fim, a Ménica Toy estampa bens de consumo adequados a rotina adulta;
talvez o kidult que acaba de se mudar para seu primeiro apartamento ndo possa
enché-lo de toy arts da Monica, mas ele com certeza precisa de artigos de cozinha e
de banheiro — que estdo disponiveis em estampas Monica Toy, prontos para colorir
qgualquer banheiro branco e sem graca.

Os kidults provam que as identidades infantil e adulta podem ser conciliadas
e, aos olhos do marketing, bastante rentaveis. A Ménica Toy, por sua vez, mostra-se
a oportunidade perfeita para o0 maturamento mercadolégico do movimento toy art no
Brasil. Desta forma, esperamos que este trabalho, desenvolvido através da
intersecccao desses valores conceitos, possa contribuir para o estudo e a discussao
do consumo de produtos infantis por jovens adultos, especialmente no mercado

brasileiro.
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