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Turma da Monica Jovem e 0 metaconsumo:
os quadrinhos enquanto duplo objeto de consumo'
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RESUMO

As histérias em quadrinho s3o uma forma de expressao e entretenimento que ultrapassa
os limites de seu suporte original. Nao so6 isso, mas participam de um grande complexo
cultural e comercial, espaco no qual constréi narrativas que perpassam geracoes. Todo
esse potencial inspira a criagdo de uma marca de valor afetivo poderosa, capaz de
extrapolar o préprio universo signico sob a forma de produtos licenciados. Nesse
contexto a importancia de discutir conceitos como consumo, posse e valor identitario.
Busca-se nesse artigo analisar a Turma da Monica Jovem da Mauricio de Sousa
Producdes e seu desdobramento para além das revistas. Tem-se por resultado
preliminares a forma de consumo duplo, a construcao afetiva de lovemark e apropriagao
publica do discurso. Os referenciais tedricos sdo Lipovetsky, Jenkins, Holbrook e
Hirschman.
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INTRODUCAO

A Turma da Moénica Jovem € uma histéria em quadrinhos de publicacdo mensal,
da Mauricio de Sousa Produgdes, lancada em agosto de 2008 como uma releitura dos
personagens tradicionais em versdes adolescentes. Apresentando tracos e linguagem
que fazem referéncia aos mangas (quadrinhos japoneses). A edi¢do nimero zero, para
colecionadores, veio de brinde com a Monica n® 20 da Panini e a edigao numero 1 foi
publicada ao final do mesmo més. O namoro de Monica e Cebolinha comecou
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 titulo “Monica
Adventures”. As revistas ja foram traduzidas para 14 linguas e comercializadas em 40
paises.

As historias em quadrinhos, assim como ¢ comum a outras formas de
entretenimento de massa, sdo bens de consumo que carregam a possibilidade de criar

uma dupla fun¢ao comercial: sdo eles proprios produtos e podem ser comercializados na
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forma de licencas 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 s6 depois como quadrinhos em 1923. Logo, Felix
teve sua imagem adornando diversas mercadorias como canecas, brinquedos e cartdes

postais.

METODOLOGIA

Este trabalho apresenta uma analise de caso ¢ tomou por metodologia tomou-se
a andlise bibliografica sobre os temas: consumo, identidade e quadrinhos, cujos autores
serdo apresentados juntos aos conceitos apresentados. Essa leitura serviu de base para o
estudo e selegdo das revistas Turma da Monica Jovem, do n° 1 ao 50, que prestou-se a
dar suporte a evolucao dos personagens e constru¢do da marca. A partir desse ponto a
analise passa a focar a loja oficial da MSP: Lojinha da Mdnica, no enderego eletronico:
www.lojinhadamonica.com.br, nos meses de janeiro e fevereiro de 2022, com o intuito
de entender esse processo de migragdo: narrativa-produto.

Sobre os quadrinhos, Scott McCloud (1995) partiu do termo elaborado por Will
Eisner “arte sequencial” e busca um conceito proprio que melhor defina as historias 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 ndo
propriamente quadrinhos, tais como animacdo ou cinema. Dai define histéria em
quadrinhos como “imagens pictdricas e outras justapostas em sequéncia deliberada
destinadas a transmitir informac¢des e/ou produzir uma resposta do espectador”
(MCCLOUD, 1995, P. 9). Definicao essa que foca nos processo de significacdo e por
1sso mais completa, ela nos sera 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 historia pessoal, enquanto
constituinte de uma identidade grupal ou até mesmo geracional), - lovemarks (o
investimento no envolvimento emocional que o publico dispensa as marcas que lhe sdo
importantes, quer seja por questdes de afinidade pessoal, posturas conscientes ou até o

fetiche ligado a identidade que essa marca ajuda a construir e comunicar) e - expressao
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(retne caracteristicas do capital emocional e das lovemark — o consumidor declara sua
paixdo sob a forma de acdo, ele ndo mais um receptor passivo e sim um interlocutor e
por vezes seu mediador para sua area de influéncia).

Outros autores que emprestaram seus conceitos sao: Holbrook e Hirschman
(1982) que propdem uma sistematizagdo dos varios aspectos intangiveis e subjetivos
ligados a compra; Lipovetsky (2007) que articula que consumir ¢ também uma forma de
autoconhecimento e construcdo da identidade. As marcas traduzem uma apropriacao
pessoal, uma busca da individualizagdo assim como um desejo de se integrar em

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

ANALISE E DISCUSSAO

Os dois segmentos de maior participagdo no mercado brasileiro de
licenciamento sdo entretenimento, personagens € moda. As propriedades intelectuais
licenciadas no segmento de entretenimento e personagens incluem, telenovelas, filmes e
séries vindos dos EUA, Europa, Japao e do Brasil, sendo Disney, Warner Bros., Mattel,
Iconix/Peanuts Worldwide, Paws Inc. e Mauricio de Sousa Producgdes os maiores
licenciadores do pais.

O branding, ou gestdo de marca, ¢ uma tentativa de exercer controle e gerenciar
um ativo imaterial e, portanto, fluido e suscetivel da replicagdo digital que desconhece
barreiras comerciais, fronteiras nacionais ¢ enfadonhos manuais de uso de marca.
Mesmo na era pré-digital a ilusdo de controle ja era facilmente desmontada com uma
rapida olhada nos muros das escolas infantis estampadas com personagens Disney e
MSP, as marcas famosas ja tinham suas réplicas vendidas em cameldé com um grau de
fidelidade impressionante em alguns casos.

Os elementos capazes de constituir capital emocional sempre escapam a
possibilidade do controle. A teoria tradicional do branding valoriza o controle do
significado, em vez de inspirar a circulagcdo, “os comportamentos propagaveis de hoje
refletem padrdes muitos mais antigos no modo como as pessoas recebem e discutem os
textos de midia.” (JENKINS, 2013, p. 287). Os desafios do branding sao enormes na
era digital, onde os conteidos sdo apropriados, ressignificados e recolocados em
circulagdo em um ambiente potencialmente massivo. Para Jenkins (2009) ndo hd como

impedir que essas pecas fujam ao controle criativo de suas detentoras legais criando
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narrativas indesejaveis, ou capazes de acompanhar e definir o que ¢ um trabalho de um
fa pela sua lovemark ou pirataria. Pois enquanto capital emocional ja foram apropriadas
pelo publico e ¢é preciso tomar cuidado para nao afastar um consumidor, fazendo dele

um inimigo.

CONSIDERACOES

Os quadrinhos enquanto metaconsumo, ou seja, duplo objeto de consumo, em
uma industria que movimenta muito dinheiro no mundo todo, sdo uma fonte quase
inesgotavel de produtos, abrindo frentes inauditas para serem comercialmente ocupadas.
Isso se da pelo capital emocional que acumulam e sua existéncia ubiqua na cultura. Os
personagens sdo, eles proprios, marcas a serem construidas, mantidas e por fim
comercializadas para além do universo ficcional que habitam. Em termos de consumo,
os quadrinhos existem nessa zona de prazer, propria aos produtos tido como supérfluos,
da moda, do design e da arte.

O colecionismo que tais edigdes 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 descartaveis, mas pelo fato de participarem de uma licenga de uso
de imagem tem seus precos acrescidos, deslocando-os para uma escolha para além da
logica custo-beneficio, indo mais para o gosto, a necessidade autorreflexiva e
indenitaria.

Ao longo do tempo a MSP somou um capital emocional constituido por uma
trajetOria consistente no campo do entretenimento, o que resultou em uma lovemark de
interagdo afetiva com o publico e ao fornecer — de maneira legal e licenciada — formas
de expressdo e adesdo, confere a seus publico um elemento referencial a cultura que
pertence, a que grupo, qual identidade social quer projetar € como representar a si
proprio.

E uma “marca améavel” a medida que ¢ tolerante e sabe abragar a contribui¢io
dos fas, ou no minimo respeitar essa apropriacdo, que se da sempre nos campos dos
afetos e ndo dos juizos. A Mauricio de Souza Produgdes 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 utilizagdo dos personagens, mas que nao
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existiria sem o suporte inicial: as historias em quadrinhos.
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