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RESUMO
As histórias em quadrinho são uma forma de expressão e entretenimento que ultrapassa
os limites de seu suporte original. Não só isso, mas participam de um grande complexo
cultural e comercial, espaço no qual constrói narrativas que perpassam gerações. Todo
esse potencial inspira a criação de uma marca de valor afetivo poderosa, capaz de
extrapolar o próprio universo sígnico sob a forma de produtos licenciados. Nesse
contexto a importância de discutir conceitos como consumo, posse e valor identitário.
Busca-se nesse artigo analisar a Turma da Mônica Jovem da Maurício de Sousa
Produções e seu desdobramento para além das revistas. Tem-se por resultado
preliminares a forma de consumo duplo, a construção afetiva de lovemark e apropriação
pública do discurso. Os referenciais teóricos são Lipovetsky, Jenkins, Holbrook e
Hirschman.
PALAVRAS-CHAVE: histórias em quadrinho; Turma da Mônica Jovem; consumo;
identidade; comunicação.

INTRODUÇÃO

A Turma da Mônica Jovem é uma história em quadrinhos de publicação mensal,

da Mauricio de Sousa Produções, lançada em agosto de 2008 como uma releitura dos

personagens tradicionais em versões adolescentes. Apresentando traços e linguagem

que fazem referência aos mangás (quadrinhos japoneses). A edição número zero, para

colecionadores, veio de brinde com a Mônica nº 20 da Panini e a edição número 1 foi

publicada ao final do mesmo mês. O namoro de Mônica e Cebolinha começou

oficialmente em 2011, quando foi divulgado o primeiro beijo da dupla na capa da

revista, que vendeu cerca de 500 mil exemplares. Em janeiro de 2019, a série passou a

ser publicada nos Estados Unidos pela Editora Papercutz com o título “Monica

Adventures”. As revistas já foram traduzidas para 14 línguas e comercializadas em 40

países.

As histórias em quadrinhos, assim como é comum a outras formas de

entretenimento de massa, são bens de consumo que carregam a possibilidade de criar

uma dupla função comercial: são eles próprios produtos e podem ser comercializados na
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forma de licenças ou franquias. Um dos criadores que primeiro percebeu o potencial das

franquias de personagens foi George Lucas, criador da saga “Star Wars”. O Gato Felix

(1919), foi um dos primeiros, caso de personagens de HQ a ser licenciado. Surgiu como

desenho animado para o cinema e só depois como quadrinhos em 1923. Logo, Felix

teve sua imagem adornando diversas mercadorias como canecas, brinquedos e cartões

postais.

METODOLOGIA

Este trabalho apresenta uma análise de caso e tomou por metodologia tomou-se

a análise bibliográfica sobre os temas: consumo, identidade e quadrinhos, cujos autores

serão apresentados juntos aos conceitos apresentados. Essa leitura serviu de base para o

estudo e seleção das revistas Turma da Mônica Jovem, do nº 1 ao 50, que prestou-se a

dar suporte à evolução dos personagens e construção da marca. A partir desse ponto a

análise passa a focar a loja oficial da MSP: Lojinha da Mônica, no endereço eletrônico:

www.lojinhadamonica.com.br, nos meses de janeiro e fevereiro de 2022, com o intuito

de entender esse processo de migração: narrativa-produto.

Sobre os quadrinhos, Scott McCloud (1995) partiu do termo elaborado por Will

Eisner “arte sequencial” e busca um conceito próprio que melhor defina as histórias em

quadrinhos. Temendo que o uso da palavra “arte” pudesse imbuir um critério de valor,

bem como supor que “arte sequencial” poderia abranger outras formas que não

propriamente quadrinhos, tais como animação ou cinema. Daí define história em

quadrinhos como “imagens pictóricas e outras justapostas em sequência deliberada

destinadas a transmitir informações e/ou produzir uma resposta do espectador”

(MCCLOUD, 1995, P. 9). Definição essa que foca nos processo de significação e por

isso mais completa, ela nos será suficiente para dar melhor entendimento da linguagem.

Foi aplicado a esse estudo, no campo do consumo, os conceitos de Jenkins

(2009): - capital emocional (a possibilidade de uma narrativa transpor o simples

entretenimento e passar a existir como parte de uma história pessoal, enquanto

constituinte de uma identidade grupal ou até mesmo geracional), - lovemarks (o

investimento no envolvimento emocional que o público dispensa às marcas que lhe são

importantes, quer seja por questões de afinidade pessoal, posturas conscientes ou até o

fetiche ligado a identidade que essa marca ajuda a construir e comunicar) e - expressão
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(reúne características do capital emocional e das lovemark – o consumidor declara sua

paixão sob a forma de ação, ele não mais um receptor passivo e sim um interlocutor e

por vezes seu mediador para sua área de influência).

Outros autores que emprestaram seus conceitos são: Holbrook e Hirschman

(1982) que propõem uma sistematização dos vários aspectos intangíveis e subjetivos

ligados à compra; Lipovetsky (2007) que articula que consumir é também uma forma de

autoconhecimento e construção da identidade. As marcas traduzem uma apropriação

pessoal, uma busca da individualização assim como um desejo de se integrar em

determinados grupos, mas, transforma o produto em experiência de um prazer pessoal.

ANÁLISE E DISCUSSÃO

Os dois segmentos de maior participação no mercado brasileiro de

licenciamento são entretenimento, personagens e moda. As propriedades intelectuais

licenciadas no segmento de entretenimento e personagens incluem, telenovelas, filmes e

séries vindos dos EUA, Europa, Japão e do Brasil, sendo Disney, Warner Bros., Mattel,

Iconix/Peanuts Worldwide, Paws Inc. e Mauricio de Sousa Produções os maiores

licenciadores do país.

O branding, ou gestão de marca, é uma tentativa de exercer controle e gerenciar

um ativo imaterial e, portanto, fluído e suscetível da replicação digital que desconhece

barreiras comerciais, fronteiras nacionais e enfadonhos manuais de uso de marca.

Mesmo na era pré-digital a ilusão de controle já era facilmente desmontada com uma

rápida olhada nos muros das escolas infantis estampadas com personagens Disney e

MSP, as marcas famosas já tinham suas réplicas vendidas em camelô com um grau de

fidelidade impressionante em alguns casos.

Os elementos capazes de constituir capital emocional sempre escapam à

possibilidade do controle. A teoria tradicional do branding valoriza o controle do

significado, em vez de inspirar a circulação, “os comportamentos propagáveis de hoje

refletem padrões muitos mais antigos no modo como as pessoas recebem e discutem os

textos de mídia.” (JENKINS, 2013, p. 287). Os desafios do branding são enormes na

era digital, onde os conteúdos são apropriados, ressignificados e recolocados em

circulação em um ambiente potencialmente massivo. Para Jenkins (2009) não há como

impedir que essas peças fujam ao controle criativo de suas detentoras legais criando
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narrativas indesejáveis, ou capazes de acompanhar e definir o que é um trabalho de um

fã pela sua lovemark ou pirataria. Pois enquanto capital emocional já foram apropriadas

pelo público e é preciso tomar cuidado para não afastar um consumidor, fazendo dele

um inimigo.

CONSIDERAÇÕES

Os quadrinhos enquanto metaconsumo, ou seja, duplo objeto de consumo, em

uma indústria que movimenta muito dinheiro no mundo todo, são uma fonte quase

inesgotável de produtos, abrindo frentes inauditas para serem comercialmente ocupadas.

Isso se dá pelo capital emocional que acumulam e sua existência ubíqua na cultura. Os

personagens são, eles próprios, marcas a serem construídas, mantidas e por fim

comercializadas para além do universo ficcional que habitam. Em termos de consumo,

os quadrinhos existem nessa zona de prazer, própria aos produtos tido como supérfluos,

da moda, do design e da arte.

O colecionismo que tais edições inspiram revelam esse prazer fetichista da

posse. Os produtos que deles derivam podem ser de grande utilidade no dia a dia, com

lancheiras e fraldas descartáveis, mas pelo fato de participarem de uma licença de uso

de imagem tem seus preços acrescidos, deslocando-os para uma escolha para além da

lógica custo-benefício, indo mais para o gosto, a necessidade autorreflexiva e

indenitária.

Ao longo do tempo a MSP somou um capital emocional constituído por uma

trajetória consistente no campo do entretenimento, o que resultou em uma lovemark de

interação afetiva com o público e ao fornecer – de maneira legal e licenciada – formas

de expressão e adesão, confere a seus público um elemento referencial à cultura que

pertence, a que grupo, qual identidade social quer projetar e como representar a si

próprio.

É uma “marca amável” à medida que é tolerante e sabe abraçar a contribuição

dos fãs, ou no mínimo respeitar essa apropriação, que se dá sempre nos campos dos

afetos e não dos juízos. A Mauricio de Souza Produções soube aplicar tais conceitos e

criar um grande mix de produtos sob seu guarda-chuva. O licenciamento representa

90% do faturamento da empresa, proveniente de mais de 2.500 produtos oficiais, com

150 contratos com diferentes empresas para utilização dos personagens, mas que não
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existiria sem o suporte inicial: as histórias em quadrinhos.
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