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RESUMO

Diante de um mercado cada vez mais complexo e competitivo, a nostalgia se tornou
uma grande tendéncia de consumo e comportamento. A fim de se manterem
relevantes, as marcas passaram a se valer de estratégias para se relacionarem de
forma mais emocional e profunda com os seus consumidores. Na tentativa de
resgatar produtos que remetem ao passado por meio do sentimento nostalgico,
estabeleceu-se o retromarketing, conceito que busca o estimulo do consumo a partir
de experiéncias subjetivas. Os efeitos desse fendbmeno foram percebidos nos
ultimos anos, a medida que as marcas passaram a resgatar produgdes antigas nos
campos da moda, musica e cinema a fim de fidelizar o seu publico. Sob essa
perspectiva, este trabalho tem como objetivo compreender as implicagbes desse
movimento em meio as novas relagdes de compra e discutir sobre como os fas sao
um ativo importante para a manutengcdo do consumo ao longo dos anos. Por ser um
exemplo de marca que ainda se mantém relevante e com um publico fiel, a obra de

Harry Potter sera analisada como estudo de caso.

Palavras-chave: Consumo; Marcas; Nostalgia; Fas; Harry Potter.



ABSTRACT

Faced with an increasingly complex and competitive market, nostalgia has become a
major consumer and behavioral trend. In order to remain relevant, brands have
started to use strategies to connect more emotionally and deeply with their
consumers. In an attempt to rescue products that recall the past through nostalgic
feelings, retromarketing was established, a concept that seeks to stimulate
consumption based on subjective experiences. The effects of this phenomenon have
been felt in recent years, as brands have started to recapture old productions in the
fields of fashion, music and cinema in order to retain their audience. From this
perspective, this paper aims to understand the implications of this movement in the
midst of new purchasing relationships and discuss how fans are an important asset
for maintaining consumption over the years. Because it is an example of a brand that
is still relevant and has a loyal audience, Harry Potter will be analyzed as a case

study.

Keywords: Consumption; Brands; Nostalgia; Fans; Harry Potter.
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1 INTRODUGCAO

Ele vai ser famoso, uma lenda. [...] V4o escrever
livros sobre Harry. Todas as criangas no nosso
mundo v&o conhecer o nome dele.

(ROWLING, 1997, p.15)

As histérias sempre moveram o mundo. A de Harry Potter, especialmente,
ultrapassou geracgdes e foi lida, assistida e consumida nos mais diversos formatos.
Em 1997, ano de langamento do primeiro livro da saga, criangcas e adolescentes
foram apresentados a uma magia que parece nao ter fim. Desde entdo, foram mais
de 600 milhdes de coépias, traduzidas para 85 idiomas (UOL, 2023). A narrativa
criada por J. K. Rowling ultrapassou o mercado editorial, despertando fas ao redor
do mundo e fazendo de Harry Potter uma das marcas mais fortes dentro da industria
do entretenimento - e fora dela.

Essa construgéo sinaliza um movimento das marcas em preservarem a sua
relevancia na vida do consumidor a partir de uma ligagdo emocional com ele. Nesse
sentido, o uso da nostalgia tem configurado uma estratégia de fidelizacdo cada vez
mais expressiva dentro das novas relagdes de compra.

A partir disso, esta monografia se propde a compreender os efeitos da
nostalgia em meio aos novos habitos de consumo e analisar como a fidelizagéo de
um publico influencia no quanto - e até onde - ele investe em uma marca. Como

objetivos especificos, espera-se:

e Compreender a representacdo do consumo e sua influéncia no
comportamento humano;

e Entender como marcas fortes sao construidas para permanecerem relevantes
entre geracgoes;

e Explorar os conceitos de nostalgia e retromarketing enquanto tendéncia de
consumo na sociedade contemporanea;

e Analisar os efeitos da instrumentalizacdo da nostalgia na fidelizagao dos fas

de Harry Potter.
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Desta maneira, busca-se contribuir com a discussdo acerca dos temas
relacionados ao consumo, nostalgia, construgdo de marca e comportamento dos fas.
Apesar do recorte feito em Harry Potter, a fidelizagdo do consumidor é um desejo
que se expande para outros universos e que permite que uma marca nao apenas
sobreviva, mas viva até que se torne, como nas palavras de Minerva McGonagall',

uma lenda.

' Personagem da saga de livros de Harry Potter, professora da Escola de Magia e Bruxaria de
Hogwarts e autora da citagao que introduziu este capitulo.
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2 CONSUMO E NOVAS PRATICAS

Para Carrascoza (2016), é por meio da nossa relagdo com os objetos, sejam
eles bens de consumo ou n&o, que comunicamos 0 que pensamos e sentimos a
respeito do mundo e da condigdo ao qual estamos inseridos. Assim, 0 consumo
passa a ser um codigo que comunica as nossas relagdes, sendo, portanto, um
elemento constituinte da sociedade e sua cultura. Nesse sentido, (re)pensar o
consumo como parte influente na construcao de identidades, movimentos e
interacdes, permite um debate mais amplo sobre os processos de transformacgdes

sociais ao redor deste tema.

2.1 MODERNIDADE LiQUIDA E SOCIEDADE DO HIPERCONSUMO: UM BREVE
PANORAMA

Foi o socidlogo polonés, Zygmunt Bauman (1999), o responsavel por dar luz
ao conceito de “Modernidade Liquida”. Ja amplamente difundido, o termo se refere a
uma era recente em que as interagdes sociais, econdbmicas e produtivas sao
instaveis, transitorias e adaptaveis, de forma semelhante a natureza fluida dos
liquidos. Este configura, portanto, um novo estagio da Era Moderna, que se
distingue pelo grau de liquidez representado.

Se a existéncia do sélido, da verdade dogmatica, estava garantida até a Idade
Média, é a partir da Modernidade que esses objetos passam a se liquefazer
(BAUMAN, 1999). Estado e Igreja ndo sdo mais capazes de monopolizar o
pensamento, a propria Igreja Catdlica € provocada por Martinho Lutero, no que,
posteriormente, ficou conhecido como Reforma Protestante. As ideias iluministas e
os fundamentos de René Descartes (“Penso, logo existo”), reafirmam que a postura
questionadora, fluida, € o caminho mais seguro a ser seguido.

Esta nova fase, liquida, € um contraponto a anterior, que ficou conhecida
como “Modernidade Soélida”. Neste recorte, as estruturas eram robustas, e as
relagbes humanas e cientificas se solidificavam facilmente. Além disso, era
predominante o pensamento inflexivel, uma busca pela verdade absoluta e um

cuidado especial com a preservagao das tradigdes. Segundo o autor, essa
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“‘modernidade pesada/soélida/condensada/sistémica da ‘teoria critica’ estava
propensa ao totalitarismo (BAUMAN, 1999, p. 27).

Essa dualidade entre o sélido e o liquido € essencial para considerarmos a
sociedade contemporanea na qual estamos inseridos. De maneira geral, os solidos
sao conhecidos por serem definidos, estaveis e consistentes, ao passo que os
liquidos sao caracterizados por sua adaptabilidade ao ambiente, sua natureza
efémera e sua instabilidade. O socidlogo argumenta que os liquidos sao incapazes
de manter sua forma, a menos que estejam contidos em um recipiente, onde
acabam se ajustando ao espaco que tém disponivel. Por essa razao, os liquidos
retratam idealmente as relacbes efémeras e a rapidez das mudancas na
contemporaneidade. De acordo com o socidlogo:

O que todas essas caracteristicas dos fluidos mostram, em linguagem
simples, é que os liquidos, diferentemente dos sdélidos, ndo mantém sua
forma com facilidade. Os fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espago nem
prendem o tempo. Enquanto os sdlidos tém dimensdes espaciais claras,
mas neutralizam o impacto e, portanto, diminuem a significacdo do tempo
(resistem efetivamente a seu fluxo ou o tornam irrelevante), os fluidos ndo
se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente prontos (e
propensos) a muda-la; assim, para eles, o que conta é o tempo, mais do

que o espago que lhes toca ocupar; espago que, afinal, preenchem apenas
“por um momento” (BAUMAN, 1999, p. 7).

A partir dessa definicdo, o autor sugere que as formas de se viver na
sociedade atual perpassam pela fragilidade e mutabilidade, uma vez que os lagos
construidos podem ser facilmente desfeitos. Essas mudangas ocorreram
rapidamente e de forma vertiginosa a partir da segunda metade do século XX. Com
0 avancgo das tecnologias, a nogédo de tempo se sobrepde a de espaco, visto que as
conexdes ndo demandavam mais um deslocamento para acontecer. O conceito de
"tempo liquido" possibilita experiéncias instantaneas e temporarias.

Assim, os individuos passam a buscar mecanismos externos para garantir um
preenchimento emocional e social, sendo o principal deles, a pratica do consumo
(BAUMAN, 2008). Segundo Bauman, numa sociedade em que a agitacdo e
ansiedade sao latentes, somadas a incapacidade de se alcangar uma experiéncia
profunda de felicidade e bem estar, o consumo passa a ser um agente
compensatério para que o individuo alcance o prazer em sua vida cotidiana
(BAUMAN, 2008).
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Bauman ressalta que o século 20 testemunhou a transicdo da sociedade
centralizada na produgao para uma sociedade que vive o0 consumo. Isso nao denota
o desaparecimento da produgdo, mas sim que o significado do ato de consumir
atingiu um novo nivel de importéncia. Se as grandes ideologias, alicerces e
instituicdes se tornaram menos estaveis, o consumo se tornou um elemento
fundamental na formacao da identidade das pessoas. Esse comportamento passou
a influenciar diretamente na construcdo das personalidades, indo além da mera
satisfacdo de necessidades e conferindo um peso significativo a posse em
detrimento do "ser".

E essa nova dinamica de consumo que vimos se fortalecendo nas Ultimas
décadas do século XX. Ao encontro dos pensamentos de Bauman, o filésofo Gilles
Lipovetsky se debrugca, em seu livro A Felicidade Paradoxal: Ensaio Sobre a
Sociedade do Hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007), quanto ao comportamento social
e a nova dinamica dos habitos de consumo contemporaneos.

O autor argumenta que, na era moderna, as pessoas comegaram a direcionar
mais sua atencao para si mesmas, buscando autenticidade, equilibrio emocional e
realizagcao por meio do consumo de marcas e produtos. Ele defende a ideia de que o
ato de consumir muitas vezes serve como uma maneira de compensar a falta de
amor, conexdes e aprovagao social, e, em alguns casos, pode até ser uma forma de
escapismo da realidade pessoal. Nesse contexto, a base que sustenta essa
dindmica s6 se mantém forte devido ao espirito constante de descontentamento do
consumidor.

A “sociedade do consumo”, segundo Lipovetsky (2007) surge a partir da
revolucdo industrial, por volta dos anos 80 do século XIX. A principio, ela é
caracterizada pelo consumo de massa, consequéncia da expansao dos mercados e
dos avangos nos meios de transporte e comunicagdo, além das maquinas no
contexto fabril. Nao somente, “o capitalismo de consumo [...] foi também uma
construgdo cultural e social que exigiu a ‘educac¢ao’ dos consumidores e necessitou
do espirito visionario de empresarios criativos, a ‘mao dos gestores™ (LIPOVETSKY,
2007, p. 24-25). Mais consumidores passaram a ter acesso a um portfélio maior de
produtos. Sdo os tempos do marketing para as grandes massas: “estandardizados,

acondicionados em pequenas embalagens distribuidos pelos mercados nacionais,
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os produtos passam a apresentar um nome, atribuido pelo fabricante: a marca.”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 26). Eis o capitalismo do consumo, periodo em que a
producdo acontece em larga escala e as margens de lucro sdo menores,
configurando a principal politica industrial .

Apds a Segunda Guerra Mundial, surge a segunda fase: a do consumo em
massa. Nesse periodo, bens duraveis se tornam disponiveis para um publico cada
vez maior, resultando em um aumento significativo nos niveis de consumo. Uma
ampla gama de grupos sociais passa a ter acesso a bens de consumo. Com a
producdo e o consumo em larga escala, a distribuicdo em massa também se
expande, levando a um aumento no alcance do sistema regulatério da economia
baseado no modelo fordista. Consequentemente, o mundo encolhe, tornando-se
mais acessivel e interconectado.

Lipovetsky (2007) argumenta que a segunda fase da Modernidade fez o
prazer assumir um papel central na orientagdo dos comportamentos e desejos da
maioria das pessoas. O autor examina como, a partir das décadas de 1950 e 1960,
o desejo de levar uma vida mais confortavel e prazerosa se tornou uma motivagao
significativa para os consumidores, especialmente nos Estados Unidos e em
algumas nacbes europeias. Eles passaram a aspirar a desfrutar do que Ihes trazia
satisfacao.

Desse contexto, emergiram duas logicas que moldaram o comportamento do
consumo. A primeira envolve a busca por reconhecimento social, onde as pessoas
usam seus bens como meio para reafirmar sua posi¢gao dentro do ambiente no qual
estdo inseridas. A segunda € a busca pelo prazer, na qual o consumo € visto como a
satisfacdo de desejos e a representagao de felicidade aparente. Dessa forma, o
consumo deixou de ser apenas um simbolo de status, tornando-se também uma
expressao individualista em busca de prazer, onde os itens mercadoldgicos devem
servir ao bem-estar do individuo.

A partir disso Lipovetsky (2007) cunha o termo "Sociedade do
Hiperconsumo", a terceira fase, onde a énfase recai mais intensamente sobre a
experiéncia proporcionada pelos bens do que em seu significado de riqueza ou

status social. Nesses novos tempos, ao se adquirir um produto, esta sendo
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manifesta a singularidade e individualidade dos atores, que comunicam sua
identidade a partir do que consomem.

E de uma forma ainda mais subjetiva, o produto adquirido comega a se
afastar do conceito de um objeto apenas funcional, para se tornar um agente de
novas experiéncias: “o hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por
elas mesmas, mas, sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, o prazer da
experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das sensag¢des e das emog¢des novas’
(LIPOVETSKY, 2007, p. 54).

Aos objetos, portanto, sdo atribuidos de signos que nao sao eles proprios,

mas que remetem a outros significados. Segundo Ugo Volli,

o comportamento do consumidor perante as mercadorias ja ndo € mais das
vezes de fato técnico, neutral, objetivo; ndo atende apenas as prestacgoes e
ao custo das mercadorias, a relagdo entre preco e qualidade”. Fica claro
que, atualmente, “o nivel afetivo é central em toda relagdo de consumo”
(VOLLI, 2006, p. 214).

Assim, o poder de despertar as emogdbes do consumidor e,
consequentemente, o0 seu desejo pela compra, passa a ser uma estratégia poderosa

e de grande influéncia nos habitos de consumo.

2.2 A INFLUENCIA DA EMOGAO NO CONSUMO CONTEMPORANEO

A palavra encantamento vem do latim incantatus, que remete a condigao
daquele que foi seduzido, que ficou fascinado. Por vezes, esse é o estado de um
consumidor ao se deparar com um objeto de desejo. Para isso, as marcas buscam
incessantemente pelo encantamento do cliente, despertando a emogao no processo
da compra.

As novas praticas de consumo perpetuam o que o filésofo Aristételes difundiu
ha séculos: “nada esta no intelecto antes de ter passado pelos sentidos”
(FERRACCIU, 2002). Nesse sentido, as marcas se aproveitam da condigdo da
subjetividade humana para incentivar o consumo, de modo que os estimulos
publicitarios visam, cada vez mais, conquistar por meio das emogdes. Isso porque,
no ambito do consumo, as emocgdes determinam como os individuos pensam,

orientam suas escolhas, 0 modo como se sentem apos tomarem decisdes, a forma
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como desfrutam de uma experiéncia e, finalmente, a memodria que permanecera a
partir da interagdo com uma marca ou produto (HOYER; MACINNIS, 2007).

Desse despertar de emocgdes provocado pela relacdo entre marca e
consumidor, surge o termo branding emocional. Roberts (2004) define essa
ferramenta como uma estratégia que tem como objetivo criar lagos emocionais
intensos e duradouros. Thomson, Macinnis e Park (2005) desenvolvem um estudo
em que € possivel compreender, a partir de varias escalas psicométricas, a

intensidade das ligagdes emocionais entre os consumidores e as marcas?.

Figura 1 - Modelo 7 das correlagdes entre EA e as suas variaveis
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Fonte: Thomson, Macinnis e Park (2005).

No grafico acima (figura 1), é possivel identificar a relagdo direta entre o EA
(emotional attatchment, em portugués, apego emocional) do consumidor e a forma
ele responde a marca com lealdade. Essa proximidade esta fortemente ligada a
afeicdo, conexao e paixao, que sao resultado das sensacdes que a marca transmite,
como o carinho, 0 amor, a paz, a amizade, 0 apego, entre outros.

A estratégia de constru¢do de marcas fortes através do branding emocional

também se baseia nas narrativas que a marca compartilha, ao mostrar que

2 Neste artigo, € apresentada uma escala que reflete os vinculos emocionais dos consumidores com
as marcas. Para esse estudo, foram entrevistados 68 alunos e pedido a eles que identificassem a
marca a qual estavam fortemente ligados emocionalmente. Em seguida, os participantes
responderam a uma pesquisa composta por 39 adjetivos que eram potencialmente relevantes, com
base na literatura sobre vinculos pessoais. Os entrevistados usaram uma escala de avaliagdo de 7
pontos, variando de 1 (nem um pouco) a 7 (muito bem), para descrever "até que ponto as palavras a
seguir descrevem seus sentimentos tipicos em relagdo a marca".
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compreende as emocgdes, o estilo de vida, sonhos e ambicbes dos seus
consumidores (GOBE, 2001). Gobé (2001) afirma que o branding emocional é eficaz
porque os consumidores respondem emocionalmente as suas experiéncias de vida
e atribuem valores emocionais aos objetos ao seu redor.

Nesse sentido, as emocgdes, dentro do contexto de consumo, estdo se
tornando um objeto de estudo cada vez mais importante para os setores de
marketing. E preciso ndo apenas compreender como as estratégias de comunicacao
geram respostas emocionais, mas também como as emogbes impactam a
percepcao dos consumidores em relacdo a uma marca, produto ou servigo
(RICHINS, 1997)

A capacidade do consumidor de lembrar e se conectar com uma marca ou
produto é influenciada pela compreensao que as empresas tém do comportamento
dos consumidores e dos tipos de produtos/servicos que eles buscam. Isso permite
que as empresas desenvolvam estratégias comerciais que estabelegam uma
conexao auténtica e profunda com seus consumidores (Belch & Belch, 2008).

A partir disso, surge a fidelizacao entre o consumidor e a marca. De acordo
com Shimp e Madden (1988), a conexdo entre os consumidores e as marcas
comega quando eles percebem que estdo satisfeitos com um determinado produto
OuU marca porque suas caracteristicas e beneficios correspondem as suas
expectativas. Kotler e Keller (2013) afirmam que marcas que conseguem inspirar
confianga indicam um certo nivel de qualidade desejada pelos consumidores, o que
pode incentiva-los a escolher novamente o produto. Com o passar do tempo, se
esse comprometimento é reafirmado, ndo se trata mais de consumidor mas de um

brandlover.

3 A CONSTRUGAO DE MARCAS FORTES E A MAGIA DE SE MANTER
RELEVANTE

Dentro do contexto de capitalismo de consumo, as marcas tém tido grande
influéncia sobre os habitos de consumo, além de estarem inseridas em um cenario

altamente competitivo, de modo que ha uma busca incessante por geragao de valor.
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Por meio de inovacdes no portfdlio e praticas de comunicacao, as empresas buscam
avangar nessa disputa e ganhar a posicao de maior prestigio para o consumidor.

Nesse sentido, a construgdo de marcas solidas consiste na percepcao do
consumidor pela qualidade, maior valor agregado e diferenciacédo (DOYLE, 1990).
Grandes marcas se empenham para alcangcar o primeiro lugar na vida do
consumidor e, para Ries e Ries (1998), essa busca envolve inovagao, seja por meio
de novas tecnologias, novos posicionamentos, novos canais de distribuicdo e novos
segmentos de mercado.

Segundo a American Marketing Association (AMA), uma marca é definida
como um conjunto de elementos como nome, termo, sinal, simbolo ou desenho,
utilizados para identificar os produtos ou servigcos de um vendedor e distingui-los dos
concorrentes (KOTLER, 2021). Outros estudiosos, como Dearlove e Crainer (2000),
afirmam que uma marca tem a fungdo de diferenciagdo, garantindo qualidade e
confianga aos consumidores. Assim, a marca é caracterizada por atributos tangiveis
e intangiveis, sendo um sistema que oferece solugbes as necessidades das
pessoas. As marcas facilitam a aceitacdo e compreensao dos produtos ou servigos
pelo publico-alvo, transmitindo valores como qualidade, honestidade e eficacia. Nao
por acaso, sdo consideradas um dos ativos intangiveis mais importantes de uma
empresa, requerendo um cuidadoso planejamento estratégico quanto a gestdo de
marca Kotler e Keller (2013). Isso porque marcas sao patrimbnios que tendem a
muitos fins, a depender de sua administracdo: “podem ser compradas, vendidas,
nutridas de forma a aumentar o seu valor que, por diversas razdes, também pode
depreciar.” (MENDES, 2014, p.19).

Uma vez que uma marca nao pode ser limitada apenas aos seus atributos e
beneficios funcionais, surge o conceito de branding. Conhecido também como

gestao de marcas, esse termo é definido como a forma de
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[...] dotar produtos e servicos como poder de uma marca. Esta totalmente
relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca num produto, é
necessario ensinar aos consumidores o que é o produto — batizando-o e
utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo - bem como
a que ele se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele. O
branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar o seu conhecimento sobre produtos e servigos, de forma que
torne a sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere
valor a empresa (Kotler e Keller, 2006, p. 269).

Olins (2008) explica que o branding € uma representagdao da condigao
humana, destacando sua estreita conexao com as pessoas, e enfatizando que a sua
imagem e ponto forte sdo a marca. Healey (2009) argumenta que o branding pode
assegurar o sucesso da marca ou do produto/servigo associado, fortalecendo sua
reputacao, incentivando a fidelidade dos consumidores, garantindo a qualidade e
aumentando o valor, além de estabelecer uma presenca forte no mercado. O
branding também ¢é visto como um conjunto de comportamentos que elevam as
marcas além de sua natureza econémica, integrando a cultura e influenciando a vida
dos consumidores. Essas agbes simplificam e enriquecem a experiéncia dos
consumidores em um mundo cada vez mais complexo e confuso (MARTINS, 2006).

A construcéo e gestdo de marcas solidas constituem o alicerce que sustenta
o valor das empresas e captura a atengao do publico. Uma marca desempenha um
papel vital tanto para a empresa que a cria quanto para os consumidores que
usufruem de seus produtos. Conforme destacado por Camargo (2018), uma marca
representa a percepg¢ao que as pessoas tém de um servigo, produto, causa, ideia ou
empresa, enfatizando que a maneira como os consumidores percebem a marca é
fundamental para o seu crescimento. Para as empresas, as marcas estabelecem
uma conexao com os clientes, transmitindo seus valores e cultivando a fidelidade.
Por outro lado, para os consumidores, as marcas S&0 cruciais porque esperam que
elas atendam as suas expectativas e necessidades, buscando identificacdo e
atribuindo valor emocional. A importancia da marca se evidencia em cada ponto de
contato entre o publico e a empresa, representando uma oportunidade para
aumentar tanto a conscientizagdo quanto a lealdade dos clientes (CAMARGO,
2018).

Aaker (1998) estudou o processo pelo qual o consumidor deixa a posi¢ao de

indiferenca e passa a assumir um comportamento fiel a marca:
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Figura 2 - Piramide da lealdade
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Fonte: Aaker (1998, p. 122).

E possivel notar que, na base da piramide (figura 2), estd o perfil de
consumidor que € indiferente a marca. Nesse caso, a escolha de compra é muito
influenciada pelo preco. Conforme a ascensao dos niveis, o consumidor se torna
menos vulneravel a fatores externos e, quando alcanga o topo, ele esta envolvido
emocional e fielmente a essa marca. Quando uma marca conquista um alto nivel de
confianga e lealdade a ponto de o consumidor se dispor a pagar o que for
necessario pelo produto, ela deixa de exercer apenas um papel funcional e passa a
ser considerada uma love brand. Assim, ela ndo se relaciona mais com um

comprador, mas com um admirador fiel.

3.1 MAIS QUE CONSUMIDORES, FAS: AS NOVAS RELACOES DE COMPRA

O grau de admiracdo que uma pessoa sente por certa obra, personalidade ou
objeto contribui para a formagéo da identidade de fa. Nesse sentido, quanto mais um
sujeito gosta de algo, maior o papel de fa que ele tende a assumir. Ao aprofundar
seus conhecimentos sobre o objeto admirado, é cada vez mais natural que sejam
construidos e reconhecidos simbolos relacionados ao foco da sua afeicdo. Para
Ledo (2019), a identidade de fa pode ser compreendida como uma faceta que o
individuo adquire sob determinados contextos ou ao ter interface com algum simbolo

que o remeta ao objeto ou personalidade admirada por ele. Dessa forma, o fa é um
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“fragmento identitario” (LEAO, 2019, p. 27), que pode interagir com outros
fragmentos de identidade e estar presente em outras esferas da vida.

Grossberg (1992) define o conceito de fas como pessoas que desejam agir de
forma mais participativa, buscando uma experiéncia mais profunda e pessoal no que
diz respeito ao consumo do produto de interesse. O autor propde que o que
diferencia os fas dos consumidores em geral € a sua identificacdo com uma
comunidade, além do afeto profundo por uma marca. Para ele, ao se tornar fa, o
sujeito passa a comprometer o seu tempo, dinheiro, energia e lealdade, nutrindo um
amor pela pessoa ou objeto em questao.

Muito além de caracterizar uma preferéncia, ser fa instituiu um novo modo de
agir e pensar de uma fatia da sociedade. O fa atua, produz, interage, critica e se
posiciona de acordo com as caracteristicas do seu grupo, mais propriamente, do seu
fandom®. Para Jenkins (2008), ha uma espécie de construgdo colaborativa
envolvendo fas da cultura pop, produtores culturais e tecnologias dentro do contexto
de consumo de um produto cultural. Assim, fas consomem ao mesmo tempo que
produzem: “Os fas sdo o segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se
recusa a simplesmente aceitar o que se recebe, insistindo no direito de se tornar um
participante pleno” (JENKINS, 2008, p. 181).

Os fandoms sao espacos de afinidade que se caracterizam pelas diversas
formas de interacdo entre os fas de um determinado objeto cultural, unidos por
interesse compartilhado. Por meio de plataformas como foéruns, blogs e,
especialmente, redes sociais, esses fas estabelecem verdadeiras conexdes.
Conforme observado por Silveira (2010), integrar um fandom representa uma
transicdo do isolamento sociocultural para uma participagdo ativa em um grupo
receptivo, em que se experimenta um senso de pertencimento.

Além disso, ainda segundo Jenkins (2008), o fandom pode ser compreendido
como um meio pelo qual os fas interagem com as marcas. Nesse sentido, Robert
Kozinets (2024) propde, considerando a relagdo de fads com as franquias de

produtos midiaticos, o conceito de brand fandom. Para ele, é por meio de uma base

3 Fandom é uma expressdo em inglés - decorrente da unido das palavras kingdom (reino) e de fan
(fa) - e seu significado remete a formagao de grupos de fas que se conectam e interagem dentro do
contexto de uma determinada marca ou obra.
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de fas - e ndo de consumidores convencionais - que marcas de franquias de
produtos podem ser bem sucedidas em sua revitalizacdo ou relangamento.

Sobre a forma como consumidores geram valor em brand fandoms, Duffet
(2013) classifica em trés tipos: (a) de conexao, nas quais os fas se conectam por
meio de interagdes presenciais, como sessbes de autdgrafos e fotografias, por
exemplo; (b) de apropriacdo, onde os fas aproveitam conteudo das narrativas para
produzir novos conteudos, conhecidos como fanfictions; e (d) de perfomance, que
consiste na producdo de conteudo informativo sobre esses produtos, na criagao de
videos e adaptacbes musicais baseadas em suas narrativas e na caracterizacédo de
personagens.

Se de um lado os fas tém papel ativo na construcdo e manutencdo da
influéncia de uma marca, do outro, as marcas também tém a responsabilidade de
nutrir esse sentimento para se manter relevantes. Nesse contexto, as marcas que
conquistam o amor dos seus consumidores sao reconhecidas como /love brands.
Segundo Maia (2014), love brands sao a evolugdo de uma marca que, além de um
produto bem reconhecido, inspira os seus consumidores e fortalece o seu
relacionamento com eles. Ao dissertar sobre as diferencas entre uma marca comum

e uma love brand, a autora afirma que

enquanto uma marca da aos seus cliente informagdes, uma love brand
possui um relacionamento pessoal com os seus clientes, uma marca €&
reconhecida pelos seus consumidores e uma love brand é amada pelas
pessoas, uma marca € genérica ao passo que uma love brand é pessoal,
uma marca apresenta uma narrativa e uma love brand cria uma histéria de
amor, uma marca promete qualidade, uma love brand tem um toque de
sensualidade, a marca é simbdlica e a love brand iconica, a marca é
definida e a love brand infundida, a marca faz uma declaragdo e uma love
brand conta uma histéria, uma marca tem atributos definidos e uma love
brand é envolta em mistério, a marca tem valores, a love brand possui
espirito, a marca é profissional, a love brand passionalmente criativa e
finalmente a marca utiliza uma agéncia de publicidade ao passa que a love

brand usa uma companhia de ideias (Maia, 2014, p.19).
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A ideia de que os consumidores podem desenvolver amor por uma marca
surgiu dos estudos de Shimp e Madden (1988), que se pautava na premissa de que
o relacionamento entre o consumidor e um objeto poderia ser derivado do gosto,
desejo ou decisdo/compromisso. Dessa definicdo, a interagdo consumidor-marca
poderia ser pautada em oito tipos de relagdo: ndo gostar, gostar, funcionalismo,
desejo inibido, utilitarismo, desejo sucumbido e lealdade (SHIMP; MADDEN, 1988).

Mais tarde, Carroll e Ahuvia (2006), renomados autores que contribuiram para
a difusdo do termo brand love, conceituaram este fenbmeno como o nivel de paixao
e vinculo emocional que um consumidor satisfeito desenvolve em relagdo a uma
marca especifica. Esse apego pode ser consequéncia de diferentes estimulos,
incluindo: (a) paixao pela marca, (b) afinidade emocional com a marca, (c) avaliagao
positiva da marca, (d) resposta emocional positiva em relagdo a marca e (e)
manifestagdes de afeto pela marca (CARROLL; AHUVIA, 2006).

Com base nessas e outras definicbes, torna-se evidente que o amor do
consumidor pela marca € uma tendéncia de comportamento, de modo que n&o séo
mais estabelecidas conexdes emocionais apenas entre pessoas, mas esses
sentimentos se estendem a produtos e marcas (THOMSON; MACINNIS; PARK,
2005). Esses vinculos se refletem em resultados lucrativos para os profissionais de
marketing, incluindo uma maior preferéncia pela marca, disposicdo para pagar
precos mais altos, fidelidade e comprometimento, disseminagao positiva do “boca a
boca”, resisténcia a informagbdes negativas e disposicdo para perdoar ou aceitar
falhas (CARROLL; AHUVIA, 2006).

Corroborando com esses resultados, a fidelizagdo de um consumidor pela
marca acontece quando sao encontrados nesse produto ou servigo valores
reconhecidos por ele, o que o torna mais disposto a pagar pelo que lhe é oferecido
(DIAS, 2021). Para Batista (2017) a fidelizacdo dos consumidores € um objetivo vital
dentre as marcas, uma vez que manter os clientes em um mercado cada vez mais
pulverizado e competitivo € mais facil do que conquistar novos consumidores. Ao
encontro desse pensamento, Maia (2014) defende que a maioria das empresas
busca uma relagdo perene com os seus clientes, uma vez que, para sustentar essa

lealdade, bastara servi-lo quando ele as procurar.
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Para isso, no entanto, € necessario desenvolver uma boa relacdo entre o
consumidor e a marca. Segundo Bizarrias (2014), a fim de alcancar esse objetivo, a
marca precisa representar um espaco significativo na vida do consumidor, o que
significa corresponder as suas expectativas e gerar identificagdo com os seus
valores. Isso ndo s6 permite que o consumidor deposite maior valor na marca, como
possibilita um vinculo emocional ainda mais fortalecido.

Desse modo, mais do que identidade visual e plano de negédcios, a
construcdo de uma marca compreende uma parte intangivel e emocional do
processo. Kapferer (2004) considera que esse fator tem papel de destaque para a
gestdo de marca, de modo que nao existe uma grande marca sem relagao
emocional com o consumidor.

Martins corrobora com a discussao, ao ressaltar a importancia da emocgao na
construcdo de uma marca de sucesso: “o trunfo das marcas bem-sucedidas é
associar a esséncia do produto a emocado que existe no imaginario coletivo”
(MARTINS, 1999, p. 21).

Kotler e Keller (2013) também defendem que, a reagcdo dos consumidores
nem é plenamente cognitiva e racional mas, majoritariamente, sentimental e
subjetiva, uma vez que uma marca pode despertar orgulho, alegria, confianga, raiva,
dentre outros sentimentos. Silva e Meneghel (2011) também discorrem sobre a
importancia das marcas desenvolverem uma relagdo com o consumidor amparada

em emogdes, visto que

o desenvolvimento emocional das marcas permite maior conexédo e
desenvolve a interatividade com o consumidor. Essa aproximacado &
fundamental em um periodo inconstante e inseguro, e é a partir disso que
as marcas conseguem, utilizando-se das emocdes, criar as experiéncias e
sensagdes desejadas por seus consumidores. Dessa maneira o individuo
consegue refletir todas as suas expectativas e semelhangas nas marcas
(SILVA; MENEGHEL, 2011, p. 24).

Diante desse novo cenario e condi¢gdes, as marcas passaram a dedicar
esforcos em atender a esse hiperconsumidor, que busca, cada vez mais, um vinculo
emocional. Kotler (2010) defende que esse movimento deu inicio a fase do

“Marketing 3.0”, periodo em que nasce o “Marketing Sensorial” ou “Marketing



27
Experiencial’. Essa nova ciéncia propde a criagao de lagos afetivos com o
consumidor, explorando recursos como humor, musicas, cheiros e lembrangas.
Assim, love brands sdo capazes de despertar no consumidor sentimentos
como carinho, satisfagdo e nostalgia, ao acessar e contribuir com memérias afetivas.
Para Dias (2021, p. 15), a relevancia de uma marca vai além da sua capacidade de
ser reconhecida pelo seu publico. Segundo a autora, essa notoriedade “integra
também a capacidade de os clientes ligarem a marca a certas associa¢des que ja
tém na memodria”. Dessa associacdo, consumidores podem acabar desenvolvendo
relacionamentos duradouros com as marcas desde a sua infancia ou juventude.
Nesse sentido, o apelo a memdria e o despertar da nostalgia no consumidor
passaram a ser uma estratégia cada vez mais praticada diante das novas relagoes

de compra.

4 RETROMARKETING: CONCEITOS DE NOSTALGIA E A FORMULA PARA O
HIPERCONSUMO

Em um periodo em que o consumo emocional é tdo latente, Lipovetsky (2007)
observa que ha uma urgéncia de se viver o tempo presente. Para o autor, o
hiperconsumidor persegue, a todo o momento, uma renovagdao do agora, um
recomeco, atemorizado pela ideia daquilo que pode sofrer com o envelhecimento.
Sob essa perspectiva, Lipovetsky (2007) defende que o papel do consumo nesse
contexto € a renovacéo da vida cotidiana, uma apresentagao de uma nova dinamica
do tempo: “[o hiperconsumo] é um hedonismo dos comecgos perpétuos que alimenta
o frenesi das compras” (LIPOVETSKY, 2007, p. 70).

Assim, Lipovetsky (2007) acredita que a urgéncia por novos comegos pode
ser reconhecida como uma busca pela “juventude emocional” (2007, p. 73). O
hiperconsumo, portanto, alimenta a necessidade de retomar algo que ja se foi em
busca de prazer e felicidade.

Para Svetlana Boym (2001), o apreco por algo que ficou no passado ou por
alguma relacédo particular com o tempo é definido como “nostalgia”. Santa Cruz
(2018) explica que o termo surgiu no século XVII, quando os médicos o identificaram

como uma patologia percebida majoritariamente em pessoas que precisavam deixar
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seus paises de origem, seja pelas guerras ou pelo trabalho. Segundo Boym (2001),
0 anseio por retornar a terra natal provocava um sentimento de angustia, uma
espécie de melancolia, o que deu origem a palavra, que combina os termos gregos
nostos (retorno ao lar) e algos (dor).
Holbrook e Schindler (1991) acreditam que a nostalgia ultrapassa eventos e
sentimentos relacionados ao passado, alcangando o apego a qualquer objeto que foi
deixado para tras com o tempo. Ou seja, essa definicdo permite a associacao do

anseio e afeto ao passado:

N&do devemos expandir ou estender essa visdo e definir a nostalgia de
forma mais ampla, como uma preferéncia (gostos, atitudes positivas ou
afetos favoraveis) a objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais
comuns (popular, emocionante e amplamente divulgado) quando se era
mais novo (no inicio da vida adulta, adolescéncia ou até mesmo antes de
nasce (HOLBROOK; SCHINDLER, 1991, p. 330, tradugdo nossa).

Carvalho, Bizarrias, Ferreira, Cucato e Silva (2019, p. 85) descrevem
nostalgia como “um sentimento, emogao ou estado de humor complexo, de valéncia
positiva, originado por uma reflexdo sobre coisas associadas ao passado, sejam
objetos, pessoas, experiéncias ou ideias”. A partir desse sentimento, Ji (2002)
acredita que os consumidores podem acabar criando vinculos duradouros com as
marcas desde sua infancia.

A nostalgia, portanto, passou a ser uma tendéncia usada pelas marcas, capaz
de provocar respostas emocionais nos consumidores e, consequentemente,
estabelecer uma conexdo entre a marca e o seu publico. Por meio dessa
capacidade, Lasaleta, Sedikides e Vohs (2014) acreditam que as pessoas passam a
se importar menos com o dinheiro gasto se, por tras daquilo, j& um vinculo
emocional, o que aumenta a chance de compra quando ha um sentimento nostalgico
dedicado ao objetivo ou servigo adquirido.

A exploragao da nostalgia, portanto, decorre do encantamento do consumidor,
por meio de uma materializagcao estratégica do passado no presente. Diante disso,
Holbrook e Schindler (1991) observaram que a tendéncia nostalgica passou a ser
um campo de interesse para os profissionais de marketing, devido ao aumento de
propagandas e langamentos de carater nostalgico na midia, influenciando o

comportamento do consumidor.
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Nos filmes, na musica, na moda, nos eventos e destinos turisticos, nos
lancamentos de carros, eletrodomésticos e até com o uso da hashtag
#throwbackthursday nas redes sociais, o passado se faz presente, atuando como
fator relevante no mercado. A onda nostalgica, vivenciada nos anos 2000 como um
efeito passageiro da virada do milénio, continua latente e “o interesse dos
consumidores pelo passado ndo demonstra sinais de diminuicdo” (BROWN, 2018, p.
10). O jornal espanhol El Pais, em uma de suas reportagens intitulada “O negdcio da
nostalgia”, constatou: “O vinil voltou. Os fliperamas também. O retr6 faz sucesso nas
bilheterias, e as companhias telefénicas e de videogames relangcam seus modelos
simbdlicos” (ENANO, 2019, tradug¢ao nossa).

A prépria palavra “nostalgia” parece ter assumido um papel mais atraente nos
diferentes contextos mercadolégicos. O Canal Nostalgia®, apresentado por Felipe
Castanhari, aborda em seus videos producdes que marcaram as décadas passadas,
como filmes, programas de TV e jogos e hoje soma mais de 14 milhdes de inscritos.
Em 2020, a cantora Dua Lipa langou o seu album Future Nostalgia, que teve mais de
7,5 bilndes de reproducgdes (POPLINE, 2024) e figurou por seis meses na lista de
Top 10 da Billboard 200 (POPLINE, 2024). A Suvinil, marca relevante do mercado
brasileiro de tintas, nomeou uma de suas cores como "verde-nostalgia" (SUVINIL,
2024). Esses exemplos nao apenas evidenciam a nostalgia como uma tendéncia
atual no marketing, mas também demonstram sua capacidade de assumir novas
manifestacdes no contexto do consumo.

Diante desse fenbmeno, € importante ressaltar que o apelo ao passado como
um lugar simbdlico de conforto se estende também aqueles que nao vivenciaram os
periodos retomados, de modo que essas producdes podem, por si sO, ser uma
romantizagdo do passado, gerando uma associagdo nostalgica de um tempo
marcante e aconchegante.

Por sua falta de ancoragem no presente, esse movimento coloca o
hiperconsumidor em uma posig¢ao dissociada do consumo apenas de produtos high
tech. O seu interesse passa a ser, principalmente, por produtos que o possibilitem
reviver emogdes de sua infancia ou juventude. A essa estratégia das marcas de

oferecer produtos que remetem ao passado por meio do sentimento nostalgico é

* Disponivel em: <https://www.youtube.com/@nostalgia>. Acesso em 8 de maio de 2024.
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dado o nome de “retromarketing”, que tem como principal objetivo estimular o
consumo baseado em experiéncias subjetivas (LIPOVETSKY, 2007).

De acordo com M. (2023), o retromarketing consiste na combinagdo de um
produto ou servico com elementos que remetem a lembrancas da infancia para
oferecer aos consumidores uma oferta mais atrativa. Nesse sentido, sé&o
despertadas trés tipos de nostalgia: (a) a individual, quando se trata de memdrias da
infancia; (b) a coletiva, quando os consumidores s&o direcionados a um passado
idealizado e (c) a estimulada, quando ocorre uma experiéncia ndo direta com o
produto (M., 2023).

O retromarketing também é praticado em diferentes formas: (a) por meio de
elementos visuais que remetam ao vintage, seja no logotipo, na embalagem ou nas
cores; (b) o relangamento de um produto que foi langado no passado e (c) um
ambiente ou design retrd, que desperta lembrangas da infancia nos consumidores
(M., 2023).

Brown (1999) defende que, uma vez que o marketing é orientado para o
consumidor, é necessario seguir as suas preferéncias que, no caso do
retromarketing, séo suas inclinagées mais retrospectivas. Essas sao justificadas por
um comportamento saturado dos consumidores em relagédo a velocidade da vida
moderna, fazendo-os se voltarem para tempos mais calmos e simples. Uma vez que
isso nao € possivel, os produtos que trazem associagdo a esses tempos sao os
detentores desse papel (BROWN; KOZINETS; SHERRY, 2003).

Dentro do conceito de retromarketing, € necessario observar a influéncia do
passado nos tempos presentes e futuros, a qual Brown (1999) apresenta trés
entendimentos: repro, retro, e repro-retro. Na primeira perspectiva abordada,
destaca-se uma orientagdo para as tecnologias e processos histéricos da empresa,
enfatizando a continuidade das praticas estabelecidas ao longo do tempo. Nessa
visdo, a performance organizacional fundamenta-se na adog¢ao dos métodos de
trabalho e conhecimentos acumulados de geracdes anteriores. (BROWN, 1999).

Na segunda perspectiva, observa-se uma fusao entre elementos novos e
antigos, especialmente evidenciada em produtos de alta tecnologia que incorporam

designs inspirados em estilos do passado (BROWN, 1999).
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Ja na terceira perspectiva, trata-se da reproducao de elementos do passado
com o intuito de evocar sentimentos de nostalgia. Esse processo envolve a inclusao
de detalhes e elementos caracteristicos de épocas anteriores, como exemplificado
na refilmagem de filmes populares do passado no presente, cuja associagcéo a
nostalgia contribui para sua popularidade futura (BROWN, 1999).

Castellano, lvanova, Adnane, Safraou e Schiavone (2013) acrescentam duas
perspectivas adicionais: reciclagem e antiguidades. Quanto a reciclagem, ha uma
modificacdo do produto do passado, conferindo-lhe uma nova vida e funcionalidade.
Por outro lado, na perspectiva das antiguidades, as industrias se especializam na
comercializacdo e revenda de itens como jbéias, mobiliario, vestuario, entre outros
(CASTELLANO; IVANOVA; ADNANE; SAFRAOU; SCHIAVONE, 2013).

Esses fendmenos ndo se limitam a uma simples ressurreicdo do passado,
eles também implicam a resposta dos consumidores em correspondéncia ao que
eles identificam como auténtico. Nesse sentido, a marca ou produto deve estar
enraizado na memoria cultural como um icone de uma época especifica, capaz de
ser evocado pelo produto em questdo e de satisfazer um ideal do consumidor.
Simultaneamente, o consumidor deve sentir que faz parte de um grupo ou
comunidade ao adquirir um produto que remete a um passado, mas que ainda é
relevante devido a inovagdes e adaptagdes, sejam elas tecnologicas ou ideoldgicas
(BROWN; KOZINETS; SHERRY, 2003).

A partir da percepgao das empresas em considerar a nostalgia como um meio
para incentivar o consumo e a resposta positiva dos consumidores a esse estimulo,
inumeras marcas passaram a movimentar o mercado, explorando o retromarketing

em seus negocios.

4.1 COMEBACKS EM FORMA DE NEGOCIO: A INSTRUMENTALIZACAO DA
NOSTALGIA NA PRATICA

Castellano e Meimaridis (2018) afirmam que a nostalgia possibilitou que as
pessoas revivessem momentos e experiéncias passadas, a medida que
transformassem o tempo em um espago retornavel, o que foi possibilitado pelos
avancgos tecnolégicos. Desse modo, de um conceito que nasceu para identificar uma

patologia, anos depois, surgiu um recurso lucrativo para o mercado. Atualmente, a
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instrumentalizagdo da nostalgia assume papel importante na aquisicdo e
manutencado dos consumidores, ao usar o passado para trazer rentabilidade.

Uma das estratégias quanto ao uso do retromarketing € criar um
envolvimento emocional e nostalgico, ao mesmo tempo em que se oferece algo
novo ao consumidor. Segundo uma matéria da Forbes (2016),

o marketing centrado na nostalgia € bem-sucedido quando as marcas se
mantém atentas a cultura moderna, ouvem o que as pessoas estédo falando

e se conectam a essas ideias para criar novas campanhas de marketing
(tradugdo nossa)’.

Nesse sentido, € possivel identificar os efeitos que o fenbmeno do
retromarketing gera no comportamento dos consumidores dentro dos mais diversos
setores, nos quais alguns exemplos podem ser citados a fim de fortalecer a
percepgao do impacto dessa tendéncia nostalgica.

No universo da moda, elementos voltarem as passarelas e aos guarda-roupas
anos depois € praticamente uma regra. Em 2023, por exemplo, muitas tendéncias
dos anos 2000 passaram a ser resgatadas tanto pelo publico feminino como

masculino.

Figura 3 - Foto da socialite Paris Hilton em 2000 versus Bella Hadid, em 2020

Fonte: Zine Cultural, 2023.

5 Dlsponlvel em: <

ell- W|th m|IIenn|aIs and-how-your- brand -can- beneﬁt/”sh 2845c35a3636> ‘ Acesso em 02 de abril
de 2024.
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O reaparecimento de roupas e acessorios dos anos 2000 teve grande
influéncia do TikTok e de diversos influenciadores. A socialite Paris Hilton foi a
grande influenciadora do inicio do século, periodo em que ditou muitas tendéncias
resgatadas atualmente, inclusive por ela. Em 2018, a empresaria langou uma
colecdo em parceria com a marca Boohoo, inspirada na tendéncia de nostalgia,
resgatando todos os icones da it girl (e da época), como o Chihuahua, o vestido

prateado e os looks em veludo e rosa pink.

Figura 4 - Paris Hilton anuncia colegéo inspirada no comeback de pecgas dos anos 2000

indaddb

| find the inseam of the

o por francineloveslife e outras pessoas

Fonte: In;tagram, 2022.

O interesse e a volta de tendéncias ultrapassa o mercado da moda e chega,
também, a musica. Artistas que, antes, estavam presentes apenas nas playlists dos
fas, retomaram aos palcos depois de anos, reforcando o movimento de comeback.

Alexandre Faria, vice-presidente da Live Nation Brasil®, explica que ha uma
alta demanda do publico por bandas ou musicos que fizeram sucesso no passado, o
que acabou gerando o movimento de “turnés de nostalgia”. Para ele, o sentimento
de querer relembrar o passado é o grande motor dessa tendéncia: "Tem tudo a ver
com nostalgia. Musica e shows ao vivo tem um lugar cativo nas emogdes das

pessoas".

5 A Live Nation Brasil € produtora que esteve a frente da turné da dupla Sandy e Junior e dos oito
shows [do comeback] do RBD no Brasil, em 2023.
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Foi em resposta a esse estimulo que artistas subiram aos palcos depois de

anos fora dos holofotes, despertando antigas gerag¢des e novos fas por todo o pais.
Um desses comebacks foi o da banda Titas, em 2022, com a turné "Titds Encontro -
Pra dizer adeus" (TERRA, 2023). Apdés 30 anos sem se encontrar nos palcos,
Arnaldo Antunes, Branco Mello, Charles Gavin, Nando Reis, Paulo Miklos, Sérgio
Britto e Tony Bellotto comemoraram as quatro décadas de trajetéria da banda junto
aos fas de dezesseis estados, com quase 50 apresentagdes. A banda, que foi uma
das mais importantes na historia do rock nacional, finalizou a turné no Lollapalooza

de 2024 com sucessos que marcaram o cenario da musica no pais.

Figura 5 - Titds, em sua formacgao original, encerra turné Encontro no Lollapalooza Brasil 2024

Fonte: Rolling Stone, 2024.

Também aproveitando essa tendéncia, outras bandas e artistas retomaram
seus trabalhos nos ultimos, como Jonas Brothers, McFLY e RBD, Restart. A
estratégia €, em sua maioria, similar: reativacdo de redes sociais, resgate de
elementos importantes para a historia da banda e interagdo com o publico para, em
seguida, divulgar novos projetos e datas para shows. Ainda que parega uma
féormula, isso ndo é motivo de reclamacgao para os fas, que fazem questdo de
prestigiar e reviver obras que tiveram um grande impacto em sua trajetoéria.

Outra industria que também se beneficia do sentimento de nostalgia é a de
jogos e videogames. Em 2016, as empresas Niantic, Inc., Nintendo e The Pokémon
Company protagonizaram uma das mais bem sucedidas estratégias de

retromarketing dentro do universo de jogos digitais: o0 Pokémon Go. Em 2021, o jogo



35
somava um faturamento acima de US$ 5 bilhdes desde o langamento (GLOBO,
2022). Gragas a realidade aumentada e ao sinal de GPS, o jogo consistia em cacar
pelas ruas os personagens do universo Pokémon e captura-los. De uma realidade
aumentada a vida real, a marca organiza eventos presenciais no Brasil e no mundo,
0 Pokémon GO Fest, a fim de reunir jogadores, treinadores e fas em uma imerséo

completa no universo do jogo.

Figura 6 - Pokemon Go Fest

&

Fonte: okemon Go Live, 2023.

Outro contexto em que a nostalgia € bastante explorada € na industria do
audiovisual. A Globo, maior emissora do Brasil, tem diversos recursos para evocar
esse sentimento em seus telespectadores. O canal Viva, por exemplo, langado em
2010, tem como objetivo reprisar conteudos antigos da Globo e queridos pelo
publico brasileiro, como novelas, filmes e séries. O canal registra um numero alto de
audiéncia no mercado de televisdo por assinatura e, até julho de 2020, ja havia
reprisado 45 novelas. Destacam-se as producgdes "O Cravo e a Rosa" (2000), "Por
Amor" (1997) e "Tieta" (1989), que ocupavam as principais posigcdes em termos de
audiéncia do canal até entdo (UOL, 2024). A emissora também aposta na reexibigéo
de novelas em seu canal principal, quadro que ficou conhecido como “Vale a pena
ver de novo”.

As novas producdes que se baseiam em produtos especificos do passado
podem ser classificadas como reboots, revival, remakes e até mesmo reunions

(ESPM, 2023). Um "reboot" na produgao cinematografica ou televisiva se refere a
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uma nova interacdo de uma franquia ou universo ficticio preexistente, apresentando
uma abordagem renovada com novas narrativas e personagens, como no caso das
diversas interpretacées do Homem-Aranha no cinema.

Ja o termo revival denota uma continuagao da narrativa original de uma obra,
envolvendo os mesmos personagens e atores, mas em um contexto temporal
posterior. Esta abordagem busca estender a historia preexistente em novos
desenvolvimentos, caso da nova producao de Sex and the City.

O remake, por sua vez, implica na recriacdo de uma producédo audiovisual
anterior, mantendo a estrutura narrativa fundamental, mas utilizando elementos
como elenco, cenarios e efeitos visuais. Embora a trama permaneca a mesma, a
abordagem estética e técnica € renovada para se adequar aos padrdes
contemporaneos - A Fantastica Fabrica de Chocolate € um dos exemplos desse
modelo.

Por fim, a reunion de um elenco se refere a um encontro breve de atores de
uma produgao passada, frequentemente em um episodio especial ou documentario,
com o proposito de compartilhar historias relacionadas ao trabalho conjunto e
recordar momentos marcantes da produgao original, como o que aconteceu com
The Fresh Prince of Bel-Air.

Nos mais diversos modelos, de produgdes brasileiras ou internacionais, fato é
que, nos ultimos anos, a tv e o cinema presenciaram inumeras producdes que
resgataram o passado. Para Ribeiro (2017), esse movimento confere a nostalgia a
responsabilidade de trazer uma espécie de segurancga para a industria, uma vez que
retoma ideias do passado que ja sdo conhecidas e consumidas pelo publico.

Nesse sentido, ha, no minimo, dois fatores que podem justificar o grande
interesse pelos remakes: a familiaridade do publico com enredos ja conhecidos e a
expectativa de um retorno financeiro mais garantido (MEIO&MENSAGEM, 2024).
Para Allan Lico, vice-presidente de producédo e conteudo da Endemol Shine Brasil,

essa
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€ uma tendéncia de conteudo nos ultimos anos se aproveitar do elemento
‘nostalgia’ em produtos audiovisuais. [...] A pressdo pelo retorno, pela
otimizacado de recursos e a competicdo pela audiéncia estdo maiores e,
apostas em algo que ja deu certo no passado, € mais seguro do que
apostar em novos titulos (MEIO&MENSAGEM, 2024).

A Disney é um outro exemplo de marca que, nas ultimas décadas, comegou a
capitalizar o sentimento de nostalgia. Esse movimento surgiu com a percepgao de
que, os fas que eram apaixonados pelas suas produgbes quando criangas,
tornaram-se adultos e ainda mais fascinados por esse universo. A partir dai, muitas
das suas animacdes tiveram adaptagdes para o live-action, trazendo novas
abordagens que, na maioria das vezes, conquistam mais os adultos do que as
criangas.

Desde 2010, com o langamento de Alice no Pais das Maravilhas, a Disney
encontrou uma mina de ouro em refazer seus classicos animados. Até 2019,
Dumbo, Cinderela, Aladdin, A Bela e a Fera, O Rei Ledo e muitos outros remakes ja
haviam faturado mais de 7 bilhdes, de acordo com a CNBC ( 2019).

Apesar de liderar essa estratégia, outros canais de streaming ndo ficaram
para tras: HBO e Netflix também movimentaram o mercado e comoveram os fas
com a volta de grandes produgdes - ou ao menos um resquicio delas.

Em 2021, a HBO Max divulgou o trailer oficial do Friends, The Reunion. Apos
17 anos do encerramento do seriado, o episédio especial juntou os seis atores da
série em torno de varios simbolos que fizeram dessa série de comédia a mais

bem-sucedida da TV.
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Figura 7 - Trailer de Friends The Reunion, remetendo a uma cena da série

Fonte: UOL, 2021.

O trailer remete a uma cena da 42 temporada em que Monica, Rachel, Joey e
Chandler se enfrentaram em um concurso de perguntas e respostas para decidir
quem ficaria com o apartamento. Na intengcdo de despertar ainda mais a nostalgia
dos fas, James Corden, um dos convidados, traz ao elenco uma das perguntas de

maior embate na histéria da sitcom: “Were Ross and Rachel on a break or not?”

Figura 8 - Friends: Episodio 4x12: The One With The Embryos

Fonte: Série Maniacos, 2013.

A Netflix, maior plataforma de streaming do mercado, também apostou

fortemente nessa tendéncia e o revival Gilmore Girls: a Year to Remember, langado
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em 2016, € um exemplo disso. A minissérie, composta por quatro episodios,
reintroduziu os personagens do drama familiar Gilmore Girls e, segundo Castellano
e Meimaridis (2017), foi considerada, do ponto de vista comercial e midiatico, o caso
mais bem-sucedido de ressurgimento de séries canceladas na Netflix.

Em uma pesquisa realizada pelo servigo de streaming em 2016, a série
ocupou o primeiro lugar no ranking mundial das "Top 20 Séries com mais Maratonas
Aceleradas" entre os chamados "Binge Racers", ou seja, os espectadores que
assistem a temporadas inteiras de uma série nas 24 horas seguintes ao seu
langcamento.

Frente a recepgao muito positiva do publico, a Netflix foi além quanto a
instrumentalizacdo da nostalgia, da qual a séria Stranger Things merece destaque.
De acordo com Ribeiro (2017, p.33):

A tematica de Stranger Things instiga a memoria dos espectadores ao
trazer de volta aspectos da vida cotidiana, especialmente, dos anos 80. Nao
somente pelo cotidiano retratado nas cenas da série, mas pelo viés
nostalgico de produgdes cinematograficas classicas da época. Essa
correlagdo com tais referéncias, em especial com os filmes classicos,
potencializa a experiéncia dos espectadores da série pelas lembrangas
obtidas através de imagens produzidas. Acredita-se que, um dos objetivos
dos criadores da Stranger Things seja, de fato, produzir tal sentido
(nostalgia).

A producdao da série ganhou reconhecimento do publico ao incorporar
elementos nostalgicos que evocavam o passado recente, alcancando de forma
positiva e significativa tanto aqueles que viveram na década de 1980 quanto aqueles
que nasceram apoés esse periodo. A popularidade da série foi tdo grande que o
lancamento de sua terceira temporada, em 2019, quebrou recordes de audiéncia na
plataforma de streaming, conquistando o pédio como a obra de maior sucesso até
entdo. A temporada foi assistida por aproximadamente 40,7 milhdes de assinantes
entre primeiros quatro dias apds o seu langamento.

Até para promover a série, a Netflix apostou em elementos nostalgicos
particulares para o publico brasileiro. Seguindo a tendéncia retr6 dos anos 80
presente na série, a plataforma de streaming produziu um comercial que resgatava

um dos maiores icones da cultura pop brasileira da década de 1980: o Xou da Xuxa.
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Figura 9 - Teaser de Stranger Things protagonizado pela Xuxa, um dos icones dos anos 80 no Brasil
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Netflix Brasil @
R Inscrever-se

Fonte: Canal Netflix Brasil, 2016.

Estrelado pela prépria Rainha dos Baixinhos, o comercial simulava um dos
seus programas, em que ela 1é uma carta com um apelo da personagem da série
Joyce Byers, cujo filho havia desaparecido. Repleto de referéncias, o teaser recebeu
o prémio Ledo de Bronze na categoria “Entretenimento”, no prestigiado Festival de
Cannes (TECMUNDO, 2017).

Star Wars, Fuller House, Gossip Girl... Sao tantas outras produgdes que
resgatam algo ja feito no passado, reflexo de uma audiéncia que pede e busca cada
vez mais o despertar do sentimento nostalgico. Entre falhas e acertos, aprovagdes
ou criticas do publico, fato € que poucas sao as marcas que conseguem se manter
relevantes por tanto tempo assim. Dentre elas, a franquia de Harry Potter € um
exemplo que, com o passar das décadas e geracdes, nunca saiu das telas, das

livrarias, das vitrines e do coracido daqueles que séao fas.
5 THE WIZARDING WORLD: O FENOMENO HARRY POTTER
Na rua dos Alfeneiros, nimero 4, localizada na ficticia cidade de Little

Whinging, vivia Harry Potter, o menino que sobreviveu’. Nao é prepoténcia dizer que

mais do que essa crianga, a sua marca € uma sobrevivente. Harry Potter

7 Alusdo a “The boy who lived”, titulo do primeiro capitulo da série de livros Harry Potter.
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transformou a industria do entretenimento e, quase trés décadas depois, ainda € um
referencial em termos de obra literaria e influéncia mercadoldgica.

O sucesso da obra idealizada por Joanne Kathleen Rowling teve um grande
impacto sobre o mercado editorial, principalmente no setor de literatura
infanto-juvenil. Seus livros agradaram nao so criangas e jovens, mas transcenderam
geracoes. Para M. Katherine Grimes, professora da Ferrum College em Ferrum, nos

Estados Unidos:

Os livros de Harry Potter funcionam com quase todos os grupos de pessoas
com idade suficiente para ler. Criangas leem ou escutam as histérias como
se fossem contos de fadas. Adolescentes veem na série uma maneira de
entender o mundo real. Adultos as usam como janelas para o mundo dos
mais jovens, mas também como mitos modernos que nos ajudam a
entender mistérios eternos. Portanto, Harry Potter funciona como um conto
de fadas para criangas; entdo, como Pindquio, ele se torna um garoto real
para adolescentes; e, finalmente, serve como herdi arquetipico para adultos.
(GRIMES, 2002, p. 90, traducao nossa)

A série literaria € a mais vendida de todos os tempos, ultrapassando 600
milhdes de coépias comercializadas em 2023, além de ter sido traduzida para 85
idiomas e ouvida por mais de um bilhdo de horas em audiobooks (UOL, 2023).
Como resultado de seu sucesso literario, os seus direitos foram comprados pela
Warner Bross, que produziu os oito filmes da saga, rendendo mais de US$ 7,7

bilhdes em bilheteria em todo o mundo.
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Figura 10 - Resultados da marca Harry Potter (até 2017)

Fonte: Superinteressante, 2024.

Figura 11 - Resultado dos livros de Harry Potter (até 2019)

Fonte: Superinteressante, 2024.

A geracdo de fas que cresceu com Harry Potter, e aos muitos outros que
vieram depois, foi atribuido o nome de poftterheads, publico fiel capaz de consumir

qualquer obra ou formato decorrente da saga, como sera discutido a seguir.
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5.1 O GAROTO QUE SOBREVIVEU: UM BREVE CONTEXTO

Harry James Potter, filho unico de Tiago Potter e Lilian Evans Potter, nasceu
em Godric’s Hollow, no dia 31 de julho de 1980. Ele se tornou umas das pessoas
mais famosas no mundo bruxo por ter sobrevivido ao ataque de Lorde Voldemort
quando ainda era um bebé. A uUnica marca que a Maldicao da Morte deixou nele foi
uma cicatriz em sua testa, no formato de um raio, que também virou uma de suas
marcas.

O livro Harry Potter e a Pedra Filosofal foi lancado em 1997, e em sua
publicagdo de estreia, Harry esta prestes a completar 11 anos. Até entdo, havia
passado toda a sua infancia sendo desprezado pela familia Dursley. Seu quarto fica
embaixo da escada e todos os seus pertences sao de segunda mao, evidenciando o
desprezo com que é tratado, muito diferente de seu primo Duda.

Neste periodo, Harry passa a receber diversas cartas, que comegam a ser
interceptadas por seus tios. A resisténcia é tamanha que, Rubeo Hagrid aparece
para lhe entregar a carta pessoalmente, explicando que Harry €, na verdade, um
bruxo, e que esta sendo convidado para a Escola de Magia e Bruxaria de Hogwarts.
Na escola, Harry é apresentado ao mundo da magia e faz dois grandes amigos,
Hermione e Rony, que o conheceram na viagem de trem ate la.

O ano de estudos é repleto de desafios, mas o maior deles ndo é o
académico: Harry, Rony e Hermione descobrem que Lord Voldemort, o bruxo que
havia tentado matar Harry e o deixara com uma cicatriz na testa, esta vivo e em
busca da pedra filosofal. Os trés adolescentes enfrentam, portanto, diversos
obstaculos para combater os planos de Voldemort e 0 vencem em seu primeiro
confronto (de muitos). O ciclo se encerra de forma semelhante nesse e nos livros
seguintes com Harry voltando para a casa dos Dursley para passar as férias de
verao.

Em Harry Potter e a Cdmara Secreta, langado em 1998, Harry conhece
Dobby, um elfo doméstico que o avisa sobre um plano para destrui-lo e tenta
impedi-lo de voltar para Hogwarts. Apos um incidente, Harry é resgatado por Rony e
foge para a escola em um carro voador. L4, descobre que a Camara Secreta foi
aberta e alunos estao sendo petrificados. Suspeitas recaem sobre Harry, mas ele,

Rony e Hermione investigam e descobrem que Voldemort, através de um diario,
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controla um basilisco na camara. Harry derrota o basilisco e destréi o diario. O ano
letivo termina e Harry volta para a casa dos tios.

No terceiro livro, Harry Potter e o Prisioneiro de Azkaban, langado em 1999,
Harry € expulso da casa dos tios apds um incidente com sua tia e passa o restante
das férias na hospedaria Caldeirdo Furado. La, descobre que Sirius Black, um
perigoso assassino, escapou de Azkaban e € considerado uma ameaca para ele.
Durante o ano letivo, surgem indicios de invasdo de Sirius a Hogwarts, causando
muita inseguranga entre os alunos. Harry acaba descobrindo que Sirius é seu
padrinho, foi um grande amigo de seu pai e esta sendo injustamente acusado. Harry,
Rony e Hermione descobrem que Pedro Pettigrew, também amigo de seu pai na
época da escola, era o verdadeiro culpado e informante dos Potter a Voldemort. Nos
ultimos 13 anos, ele havia se passado por um rato de estimagcédo de Rony e estava
trabalhando para o bruxo das trevas. Apés Sirius ser liberto da prisédo, Harry encerra
0 ano letivo, esperangoso por sair da casa de seus tios e morar com Sirius, de quem
havia se aproximado.

Em 2000, Harry Potter o Célice de Fogo introduz um contexto mais sombrio a
saga. Neste livro, o leitor é introduzido ao mundo dos esportes bruxos. Durante a
Copa Mundial de Quadribol, acontece um ataque dos Comensais da Morte, seguido
pela revelacdo da Marca Negra, que sinaliza o retorno de Voldemort. Em Hogwarts,
inicia-se o Torneio Tribruxo, uma competicdo entre as trés maiores escolas de magia
da Europa: Academia de Magia Beauxbatons, Escola de Magia e Bruxaria de
Hogwarts e Instituto Durmstrang. Harry enfrenta desafios mortais enquanto prova
sua coragem e lealdade. No apice da competicao, é capturado junto com Cedrico e
testemunha o renascimento de Voldemort. Apds uma intensa batalha, Harry escapa
com a noticia sombria da volta do vildo e a morte de Cedrico. O livro termina com o
conflito em aberto, mas marca a passagem de um tom mais inocente da série, para
um periodo de conflitos mais maduros e obscuros.

No quinto livro da série, Harry Potter e a Ordem da Fénix, langado em 2003,
Harry enfrenta desafios emocionais e fisicos enquanto lida com o retorno de Lord
Voldemort e a crescente ameaca que ele representa para o mundo bruxo. Ao ser
atacado por Dementadores em seu periodo de férias, o garoto é resgatado pela

Ordem da Fénix, uma sociedade secreta dedicada a combater Voldemort. E também
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durante o verao que Harry descobre o empenho do Ministério da Magia em encobrir
a verdade sobre Voldemort e sua volta.

De volta a Hogwarts, Harry enfrenta novos desafios, incluindo a presenca de
Dolores Umbridge, uma funcionaria do Ministério, como professora de Defesa
Contra as Artes das Trevas. Ela impde regras opressivas e recusa-se a ensinar
defesa pratica contra as artes das trevas. A medida em que Umbridge ganha mais
poder na escola, Harry e seus amigos formam a "Armada de Dumbledore" para se
defenderem. Eventualmente, Harry tem uma visdo de Sirius sendo torturado e parte
para resgata-lo, apenas para cair em uma armadilha de Voldemort. Uma batalha no
Ministério resulta na morte de Sirius e revela uma profecia crucial sobre Harry e
Voldemort. Apés um duelo entre Dumbledore e Voldemort, o retorno do vildo é
finalmente reconhecido pelo Ministério, levando a queda de Fudge como Ministro da
Magia. O livro termina com Dumbledore esclarecendo a Harry a importédncia da
profecia e a inevitabilidade de seu confronto final com Voldemort.

O encerramento da historia acontece em 2007, em Harry Potter e as
Reliquias da Morte. Contrariando o inicio dos demais livros, Harry, Rony e Hermione
decidem n&o voltar para Hogwarts em seu ultimo ano e partem em uma perigosa
missdo para encontrar e destruir as ultimas Horcruxes, os objetos que contém
fragmentos da alma de Voldemort e garantem sua imortalidade. Nessa jornada,
Harry descobre o significado das Reliquias da Morte e o papel delas na luta contra
Voldemort. Ele também aprende sobre o passado de Snape e sua verdadeira
lealdade a Dumbledore e a familia Potter.

A batalha final ocorre em Hogwarts, onde Harry, Rony, Hermione e seus
aliados enfrentam Voldemort e seus seguidores. Apos uma série de confrontos e
reviravoltas, Harry confronta Voldemort e revela que ele € o verdadeiro mestre da
Varinha das Varinhas. Na batalha final, Voldemort é derrotado e a paz é restaurada
no universo bruxo. No epilogo, 19 anos depois, Harry e seus amigos levam seus
proprios filhos a estacédo de King's Cross para embarcar no Expresso de Hogwarts.
Enquanto para eles esse € um novo ciclo, para os fas, parece uma despedida. No
entanto, o universo de Harry Potter encontrou a sua forma de se manter presente na

vida dos fas por muitas outras geragoes.
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5.2 O PORTFOLIO (QUASE) INFINITO DA MARCA

Harry usar pode ser considerado um dos maiores exemplos de como exceder
0 universo literario ao qual uma obra é proposta. Quando J.K. Rowling introduziu ao
mundo Harry Potter e a Pedra Filosofal, poucos poderiam antever o fenbmeno
editorial que se desdobraria. Até 2023, a saga havia alcangado a marca de mais de
600 milhdes de copias e sido traduzida para mais de 85 idiomas (GLOBO, 2023).

A narrativa, densa em detalhes e nuances de significado, evoluiu em
complexidade ao longo dos sete volumes. J.K. Rowling ndo apenas incentivou uma
nova geragao a leitura, mas também acompanhou muitos de seus leitores na
transicao para a idade adulta. Essa progressiva maturidade na trama permitiu que o
apelo da série se expandisse para além do publico infantojuvenil, alcangando
leitores adultos e influenciando as tendéncias nao s6 do mercado editorial, mas de
outras categorias.

Harry Potter deixou uma marca n&o apenas nas estantes dos leitores, mas
também na cultura popular. A série se expandiu para outras formas de midias e hoje
possui um portfélio que abrange produtos fisicos, jogos de videogames, comidas,
espacos tematicos e tantos outros formatos que a criatividade - e a possibilidade de
comercializagao - permite.

Em 1998, a Warner Bros adquiriu os direitos da franquia, e os sete livros
foram adaptados em oito filmes para o cinema ao longo de uma década. Este marco
representou o inicio do processo de transmidia da marca, sendo que foi por meio
dos filmes que a saga de Harry Potter ganhou uma maior visibilidade e
reconhecimento.

Durante os langcamentos dos livros e filmes, a autora J.K. Rowling expandiu o
universo bruxo com o lancamento de quatro obras complementares: Quadribol
através dos séculos (2001), Animais Fantasticos e onde habitam (2001), Os contos
de Beddle, o bardo (2007) e A Crianga Amaldigoada (2016). Novamente, excedendo
o formato literario, foram feitos spin-offs de Animais Fantasticos e a pecga teatral
Harry Potter e a Crianga Amaldigoada, sucesso na Broadway.

Em 2021, duas décadas apés o langamento do primeiro filme, a franquia da
Warner Bros ja havia faturado um um total de US$ 7,7 bilhdes (DINHEIRO, 2022).

Em comemoragao ao aniversario da série, a HBO Max trouxe para a sua plataforma
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o especial Harry Potter: De Volta a Hogwarts, uma reunido com o elenco original da

produgao.

Figura 12 - Anuncio da reunion do elenco de HP, em celebragéo aos 20 anos da franquia

Comemoragao de 20 Anos de Harry Potter: De Volta A Hogwarts |
Trailer Oficial | HBO Max

sl Max Brasil @ w

Fonte: Canal Max Brasil, 2021.

Em outubro de 2011, Rowling langou o site Pottermore.com, com o objetivo
de criar um espaco imersivo no mundo magico de Harry Potter. A autora produziu
novos materiais sobre os personagens, lugares e objetos das historias, os quais
podem ser acessados nas diversas se¢des do site, que incluem ilustragdes, audios,
videos e jogos exclusivos criados a partir da narrativa. Posteriormente, a plataforma
foi atualizada e passou a ser conhecida como Wizarding World. Com essa mudancga,
surgiram novas funcionalidades, como a possibilidade de o fa descobrir sua casa,
varinha e patrono, despertando um sentimento cada vez maior de pertencimento a

este universo.



Fonte: Wizarding World, 2024.
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Figura 13 - Wizarding World: The Official Home of Harry Potter
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Outra forma de ambientar os fas neste universo € por meio de produtos

licenciados. Além de objetos com a aplicagdo da marca como garrafas, xicaras,

chaveiros, roupas, funkos pop etc., produtos proprios da série passaram a ser

comercializados, como € possivel conferir a seguir:

Quadro 1 - Itens licenciados de Harry Potter

Item

Imagem

Varinhas dos personagens da série
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Kit do uniforme de Hogwarts

Pomo de ouro

Capa da invisibilidade

Colar vira-tempo
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Mapa do Maroto

Medalhao Salazar Sonserina Horcrux

Colar das Reliquias da Morte

Fonte: Elaborado pela autora. Google Imagens, 2024.

Outro exemplo de transmidia sdo os espagos ambientados da saga, uma vez
que o interesse por esse universo se traduziu também em atragdes turisticas. A
primeira delas foi o parque tematico "The Wizarding World of Harry Potter" ,

inaugurado em 2010, em Orlando. O japao também conta com um parque da saga.
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Figura 14: Parque "The Wizarding World of Harry Potter", em Orlando

Fonte: Google Imagens, 2024.

E essa materializagdo do universo bruxo também esta em outros formatos e
em outros lugares do mundo. Em Londres, € possivel fazer um tour pelo set de
filmagens de Harry Potter, localizado na Warner Bros Studio, além de visitar a King’s
Cross Station, plataforma de trem que, na histéria, € a porta de entrada para

Hogwarts.

Figura 15: Plataforma 9 %, em Londre_sf

Fonte: Google Imagens, 2024.
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Uma das ultimas atualizagdes do portfélio da marca aconteceu no universo de

jogos. Em 2022, a comunidade de fas da saga foi presenteada com Hogwarts
Legacy, um jogo de RPG onde os fas vivem aventuras na Escola de Magia e
Bruxaria de Hogwarts. Na Conferéncia de resultados de 2023, a Nintendo revelou

que o jogo foi 0 mais vendido, com 22 milhdes de copias (UOL, 2024).

Figura 16: Hogwarts Legacy

Fonte: Google Imagens, 2024.

Independentemente do formato, fato € que os produtos e criangas de Harry
Potter possibilitaram que a saga nunca deixasse de fazer parte da vida dos fas. O
universo criado por J. K. Rowling continua influenciando ndo s6 o sentimento dos
leitores pela saga, mas os seus habitos de consumo. Nesse sentido, uma vez
explorado o conceito de nostalgia como estimulo para o hiperconsumo, vale analisar

esse movimento sob a perspectiva da marca mais magica que ja existiu.

5.3 A INFLUENCIA DA NOSTALGIA PARA A FIDELIZACAO DOS POTTERHEADS
No dia 20 de julho de 2007, em Londres, o Museu de Historia Natural de
Londres recebeu cerca de 1.700 pessoas - dentre os 90 mil candidatos - para o
lancamento do ultimo livro da saga que revolucionou o universo literario: Harry Potter
e as Reliquias da Morte. Para celebrar e anunciar o encerramento da histéria do
bruxo mais famoso do mundo, milhares de crondmetros foram instalados em

avenidas importantes ao redor do mundo. Na capital da Inglaterra, a fila formada
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pelos leitores comegou com dois dias de antecedéncia e, nas primeiras 24 horas, 3
milhdes de livros foram adquiridos no Reino Unido e 8,3 milhdes nos Estados
Unidos, o que representou uma venda de mais de 7 mil copias por minuto (RUNCIE,
2007 (GLOBO, 2007). Todos aguardavam ansiosamente o desfecho dessa histéria
que, em contrapartida, nunca teria um fim se dependesse dos seus fas.

Diante de toda essa proporcao, Harry Potter, de fato, pode ser considerado
uma lovemark, termo que se refere a marcas com a capacidade de se integrar
profundamente na vida de seus consumidores, transformando-os em fas (JENKINS,
2008). Apesar do intervalo entre o ultimo langcamento da série e a expansao do
universo proposta anos depois, os fas mantiveram uma notavel fidelidade a marca,
mostrando-se ativistas convictos e engajados com a obra.

Os fas buscam tanto ter uma interface com o universo bruxo que, quando
possivel, tentam trazé-lo para a vida real. De acordo com a revista Veja, uma familia
inglesa gastou 13 mil libras (cerca de 56 mil reais) para transformar a sua casa em
Shropshire, na Inglaterra, no Castelo de Hogwarts (VEJA, 2017). Charlotte Kyriakou,
uma das moradoras, passou quase dois anos comprando itens como varinhas,

chapéus seletores e corujas para recriar o cenario bruxo em sua casa.

®

Fonte: Veja, 2017.

Outro exemplo de fa aficionado pela obra é o de Tracey Nicol-Lewis, do Reino

Unido. A admiradora entrou para o Guinness World Records com uma colecao de
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mais de 6.300 itens da saga. Para Tracey, o consumo tem a nostalgia como
justificativa: “Tudo na minha colegao € simplesmente incrivel, eu adoro isso. Eles
tém memorias ligadas a eles também porque eu consigo me lembrar de pedagos
dos filmes ou dos livros.” (STONE, 2021).

A maior parte dos fas de Harry Potter eram criangas e pré-adolescentes na
época do langamento do primeiro livro, em 1997. Embora essa geragao esteja na
fase adulta, muitos ainda carregam a histéria consigo, de modo que o sentimento de
nostalgia se faga sempre presente.

Essa relacao de afeto pela marca se traduz também em consumo, uma vez
que o fa busca, nos simbolos da série, uma reafirmacao da sua identidade. Essa
condigcao € caracterizada por Jenkins (2008) como parte de uma economia afetiva,
que direciona a relacao entre os fas, a industria e os produtores da cultura pop. Sob
essa perspectiva, mesmo que existam produtos utilitarios da marca Harry Potter,
COMO roupas, copos, cobertores etc., esses objetos continuam assumindo um status
heddnico quando consumidos por fas.

Além dos produtos oficiais do portfélio ja citados anteriormente, muitas
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empresas aproveitam o sentimento de nostalgia dos fas para langarem suas proprias
colecdes de Harry Potter.

A loja de departamentos Riachuelo, por exemplo, langou, em 2016, uma
colegdo com mais de 40 produtos tematicos da série, dentre eles camisetas, pijamas

e itens de decoracao.

Filgura 19 -_Colegéo d_e Harr_y Potter da Riachuelo

Fonte: Casa Abril, 2016.

Em 2019, a Vans, marca de vestuario mais street, também fez uma colecao

tematica com ténis, moletons, jaquetas e mochilas.

Figura 20 - Colegéo de Harry Potter da Vans

Fonte: Revista Claudia, 2019.
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Devido ao grande sucesso dessa tendéncia, muitas marcas decidiram apostar
ndo em uma colecdo pontual, mas em um portfélio recorrente. E o caso da loja
Imaginarium, que tem uma aba em seu site com produtos de decoracg&o e papelaria

especialmente para os fas da série.

Figura 21 - Itens da aba “Harry Potter” no site da Imaginarium
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Fonte: Imaginarium, 2024.
Da mesma forma, a Plticas, loja de produtos nerds e geeks, também tem um

espacgo em seu site para produtos da marca.

Figura 22 - ltens da aba “Harry Potter” no site da Piticas
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Fonte: Piticas, 2024.

Mas o sentimento de nostalgia ndo € despertado apenas pelas produ¢des das

grandes marcas, 0s proprios potterheads sao responsaveis por continuar
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contribuindo para o crescimento desse universo. Fiske (1992) argumenta que o fa
desempenha simultaneamente o papel de consumidor e produtor ativo de capital
cultural, o que acontece por meio de sua interacdo com produtos da cultura pop.
Com o mesmo raciocinio, Jenkins (1992) defende que os fas séo leitores que
escrevem; espectadores que participam; consumidores que produzem. No caso dos
potterheads, essa interagdo vem de um consumo apaixonado, centralizado no
desejo de perpetuar os simbolos de algo que é muito relevante para eles (BELK;
GER; ASKEGAARD, 2003).

Em uma matéria para o veiculo Meio & Mensagem (2017), Marcos Bandeira
de Mello, general manager da Warner Bros no Brasil, destaca que o cenario atual
oferece uma oportunidade mais favoravel para a comercializagdo de produtos
relacionados a Harry Potter, uma vez que os fas que eram criangas na época do
lancamento da franquia agora cresceram e tém maior poder aquisitivo. Ele observa
que a marca pode agora atrair tanto os potterheads dedicados quanto os que sao
simpatizantes de Harry Potter. Isso porque, quando a franquia foi langcada em 1997,
o foco estava principalmente em itens diretamente relacionados aos filmes, como

brinquedos e réplicas. Para Marcos,

pode-se dizer que vivemos em uma época muito melhor do que anos atras
e que vamos viver uma fase muito melhor. Quando foi langado em 1997, o
universo da franquia era muito limitado e as criangas eram muito pequenas,
e portanto as politicas de marketing eram restritas e focadas em apenas
algumas categorias de produto. Na época, lidavamos apenas com produtos
ligados diretamente ao tema do filme, com brinquedos e réplicas, e agora
temos um universo expandido de faixas etarias, com produtos que apenas
trazem as cores e elementos do filme como uma referéncia
(MEIO&MENSAGEM, 2017).

Para o executivo, a base de fas de Harry Potter existe desde antes do
fendmeno geek se tornar popular, e que essa comunidade de fas continua a crescer
e se desenvolver ao longo dos anos. Ele enfatiza que o vinculo emocional
estabelecido com a marca €& diferente de outras franquias, como aquelas
relacionadas a super-herdis, que frequentemente passam por mudancgas de elenco.
Para os fas de Harry Potter, esse vinculo € mais duradouro e sélido, contribuindo
para a estabilidade e longevidade da franquia.

E apesar de ter feito sucesso antes da popularizagdo da internet, as midias
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sociais foram grandes impulsionadores do sucesso da historia de Harry Potter,
principalmente como um ponto de contato entre as comunidades de fas. Com o
objetivo de criar conteudo e atrair pessoas que, de maneira similar, nutrem
curiosidade e amor pela série, ha inumeros canais no Youtube dedicados a explorar
o universo de Harry Potter. Atualmente, o Caldeirdo Furado e o Observatério Potter

sao os dois maiores do género no Brasil.

Figura 23 - Video do Caldeirdo Furado, o maior canal do mundo sobre Harry Potter
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Fonte: Caldeirdo Furado, 2020.

Ambos os influenciadores, Caique Cardassi e Thiego Novais, somam mais de
1 milhdo de inscritos cada e produzem conteudos ha mais de dez anos, contribuindo

com a construcdo e manutencao da comunidade de fas da obra.
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Figura 24 - Video do Observatoério Potter, canal mais antigo sobre Harry Potter no Brasil

e
12 FATOS INCRIVEIS DE HARRY POTTER QUE SO OS LIVROS
CONTARAM!

*#- Observatério Potter @
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Fonte: Observatoério Potter, 2024.

O sentimento nostélgico pela histéria também é resgatado por meio da
reprodugao de certos simbolos, como as datas relevantes do universo bruxo. O dia
1° de setembro, por exemplo, € a data em que os personagens da saga embarcam
no Expresso de Hogwarts, o trem que transporta os alunos até a Escola de Magia e
Bruxaria de Hogwarts. Anualmente, os estudantes bruxos se reunem na Estacao
King's Cross, localizada em Londres, onde atravessam uma parede situada entre as
plataformas 9 e 10, para alcancarem a plataforma 9 e 3/4, de onde o trem parte em

direcdo a escola.



Figura 25 - Tweet celebrando a volta as aulas de Hogwarts

Harry Potter - Brasil X
@hpbrazil - Seguir

19 de Setembro: Voltam hoje as aulas em Hogwarts. Nao
se atrasem!

12:01 AM - 1 de set de 2022 @

¥ 650 ® Responder T, Compartithar

Ler 5 respostas

Fonte: Estadao, 2022.

Figura 26 - Tweet sobre a “frustracao” de ndo pertencer ao universo bruxo

madalena
' @madalenaar_- Seguir

1 de setembro de 2022 e continuo & espera da minha
carta para hogwarts

8:20 PM - 31 de ago de 2022

¥ 2.8 mil & Responder T, Compartilhar

Ler 29 respostas

Fonte: Estadao, 2022.
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Como forma de celebrar esse simbolo, a estagao King’s Cross, em Londres,

simula o itinerario do Expresso de Hogwarts, cenario que todos os fas gostariam que

fosse verdade.
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Figura 27 - Tweet sobre celebracao do dia 1° de setembro em King’s Cross

Caco Cardassi @ X
@cacocardassi - Seguir

Todo ano no dia 1° de Setembro, em King's Cross o painel
exibe que o Expresso de Hogwarts vai partir as 11:00,
colocando todas as informacdes de embarque, assim
como dos outros trens.

Cara, & muita magia!

#BackToHogwarts

8:14 AM - 1 de set de 2019 @

W 1W0smi @ Responder T, Compartithar

Ler 63 respostas

Fonte: UOL, 2019.

Outro simbolo muito presente na série, que foi trazido para a vida real, é o
Quadribol. O esporte que saiu do mundo da magia e entrou nos campos de futebol
surgiu em 2005, nos grupos universitarios dos Estados Unidos. O esporte ja tem

copas mundiais e, no Brasil, conta com campeonatos brasileiros também?.

8 Disponivel em: <https://abrquadribol.wordpress.com/about/ >. Acesso em 8 de maio de 2024.


https://abrquadribol.wordpress.com/about/
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Figura 28 - Partida da selecdo brasileira na Copa do Mundo de Quadribol, em 2018

T s R 3
Fonte: UOL, 2021.

Além do esporte, o fa de Harry Potter também pode interagir com esse
universo no campo gastrondmico. A hamburgueria Vassoura Quebrada € uma das
opc¢des em Sao Paulo para aqueles que querem ter uma imersdo no mundo bruxo,
combinando gastronomia e fantasia. Nos ultimos anos, outras opg¢des também
surgiram como o Beco Hexagonal, Magia & Bruxaria, Casa dos Bruxos e Griffinn

Café e Afins, que reunem e conquistam novos fas da série.

Figura 29 - Restaurante tematico do Vassoura QUebrada, no shopping Parque da Cidade

Fonte: Guia Folha, 2022.

Por fim, os fas da série também sao incentivados a participarem de todo e

qualquer evento tematico do universo bruxo - o que acontece com frequéncia. A
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exposigcdo imersiva “Harry Potter: Celebrando Hogwarts"® é um dos eventos que esta
trazendo, para dez shoppings do Brasil, cenarios reproduzidos da historia, como o
Campo de Quadribol e a Biblioteca de Hogwarts. Em uma proporg¢ao maior, o Brasil
também recebera a “Harry Potter: The Exhibition™'°, uma exposigdo imersiva e com
atividades interativas. O evento, que ja passou por varias cidades ao redor do
mundo e recebeu mais de dois milhdes de fas, acontecera em Sao Paulo, a partir de
agosto de 2024.

Figura 30 - Harry Potte;r: The Exhibition

Fonte: Divulgacao, 2024.

Por meio dessas praticas fica evidente que, mesmo com o encerramento dos
lancamentos da série, os fas de Harry Potter mantém um alto envolvimento com o
universo, além de prezar e se orgulhar da sua fidelidade. Diante dessa devocéao
quanto ao consumo, audiéncia, interacdo e engajamento com o universo da série,

cabe avaliar, no entanto, se esse elo € mantido a qualquer custo.

® Disponivel em: https://allos.co/news/harry-potter-celebrando-hogwarts-esta-chegando-ao-brasil/.
Acesso em 12 de maio de 2024.
10 Disponivel em:

xt= Com%20|naugura%C3%A7%C3%A30%20marcada%209ara%20agosto,com br%209%20na%20E
ventim. Acesso em 12 de maio de 2024.


https://harrypotterexhibition.com/pt/press/harry-potter-the-exhibition-esta-chegando-a-sao-paulo/#:~:text=Com%20inaugura%C3%A7%C3%A3o%20marcada%20para%20agosto,com.br%20e%20na%20Eventim
https://harrypotterexhibition.com/pt/press/harry-potter-the-exhibition-esta-chegando-a-sao-paulo/#:~:text=Com%20inaugura%C3%A7%C3%A3o%20marcada%20para%20agosto,com.br%20e%20na%20Eventim
https://harrypotterexhibition.com/pt/press/harry-potter-the-exhibition-esta-chegando-a-sao-paulo/#:~:text=Com%20inaugura%C3%A7%C3%A3o%20marcada%20para%20agosto,com.br%20e%20na%20Eventim
https://allos.co/news/harry-potter-celebrando-hogwarts-esta-chegando-ao-brasil/
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5.4 O PRECO DA SOBREVIVENCIA: A FIDELIDADE DOS FAS FRENTE AS
POLEMICAS DO UNIVERSO BRUXO

J. K Rowling foi capaz de criar um universo novo, magico, reforgando valores
como amizade, amor e empatia. De um ponto de vista politico - também muito
abordado na série - os personagens lutam pela democracia e contra o autoritarismo
e preconceito. Todos esses ensinamentos transcenderam o mundo ficticio e séo
reproduzidos até hoje pelos fas.

Nos ultimos anos, porém, muito se tem discutido sobre as polémicas
envolvendo a autora que influenciaram diretamente a sua relagdo com os fas . Em
2019, J. K. Rowling fez os primeiros comentarios considerados transfébicos em seu
Twitter. Em 2020, a autora compartiihou uma série de mensagens no Twitter
questionando a expressao "pessoas que menstruam", argumentando que ja existia

uma palavra que contemplava essa ideia, referindo-se a "mulheres".

Figura 31 - Tweet de J. K Rowling sobre a expressao "pessoas que menstruam""

~J  JK.Rowling & X
Wiy @jk_rowling - Seguir

If sex isn't real, there's no same-sex attraction. If sex isn't
real, the lived reality of women globally is erased. | know
and love trans people, but erasing the concept of sex
removes the ability of many to meaningfully discuss their
lives. It isn't hate to speak the truth.

7:02 PM + 6 de jun de 2020 ®

® 223,9 mil ® Responder 1, Compartilhar

Ler 36,1 mil respostas

Fonte: Omelete, 2020.

Essas publicagbes provocaram indignacéo entre os fas e a comunidade
LGBTQIA+, resultando em criticas de Daniel Radcliffe, Emma Watson, Rupert Grint

e Eddie Redmayne, atores dos filmes de Harry Potter'?.

" “Se sexo ndo é real, ndo existe atracdo entre pessoas do mesmo sexo. Se sexo ndo € real, a
realidade vivida por mulheres ao redor do mundo é apagada. Conhego e amo pessoas trans, mas
apagar o conceito de sexo remove a habilidade de muitos discutirem suas vidas de forma
significativa. N&o é dédio dizer a verdade" (Tradugao Omelete).

12 Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/04/02/ikrowling-critica-lei-escocesa-para-crimes-de-odio-



https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/04/02/jkrowling-critica-lei-escocesa-para-crimes-de-odio-veja-lista-de-comentarios-transfobicos-da-autora-de-harry-potter.ghtml
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Figura 32 - Resposta de Emma Watson, atriz da franquia Harry Potter, sobre o posicionamento de J.
K Rowling™

. Emma Watson 2 X
Vw @EmmaWatson - Seguir

Trans people are who they say they are and deserve to live
their lives without being constantly questioned or told
they aren't who they say they are.

6:15 PM - 10 de jun de 2020 @
@ 8421 mil @ Responder Ay Compartilhar

Ler 8,9 mil respostas

Fonte: Omelete, 2020.

Desde entdo, a escritora passou a compartilhar ainda mais conteudos que
incomodaram a comunidade trans e, em 2024, tem se posicionado ativamente
contra uma nova legislacdo escocesa que permite com que pessoas sejam
legalmente reconhecidas pelo género com o qual se identificam™.

As polémicas em torno de J. K Rowling trouxeram a tona uma discussao
antiga no meio cultural sobre a separacéo entre o autor e sua obra. Como forma de
boicote a autora, muitos fas e ativistas passaram a usar hashtag #RIPJKRowling nas
redes sociais. Muitos leitores também comecaram a fazer piada, dizendo que J. K.
Rowling ndo é mais a autora da saga Harry Potter, mas sim personalidades como

Shakira, Kylie Minogue e até Emma Watson.

veja-lista-de-comentarios-transfobicos-da-autora-de-harry-potter.ghtml. Acesso em 13 de maio de
2024.

3 "Pessoas trans sdo quem dizem ser e merecem viver suas vidas sem serem constantemente
questionadas ou terem que ouvir que elas ndo sdo quem dizem ser" (Tradugdo Omelete).
14 Disponivel em:

3%A1rlos%20anos,Qode%205er%209rovado%20nem%20testad Acesso em 13 de maio de 2024.


https://pt.euronews.com/cultura/2024/04/02/jk-rowling-esta-ansiosa-por-ser-presa-depois-das-alteracoes-a-lei-escocesa-sobre-crimes-de#:~:text=Rowling%20acrescentou%3A%20%22H%C3%A1%20v%C3%A1rios%20anos,pode%20ser%20provado%20nem%20testado
https://pt.euronews.com/cultura/2024/04/02/jk-rowling-esta-ansiosa-por-ser-presa-depois-das-alteracoes-a-lei-escocesa-sobre-crimes-de#:~:text=Rowling%20acrescentou%3A%20%22H%C3%A1%20v%C3%A1rios%20anos,pode%20ser%20provado%20nem%20testado
https://pt.euronews.com/cultura/2024/04/02/jk-rowling-esta-ansiosa-por-ser-presa-depois-das-alteracoes-a-lei-escocesa-sobre-crimes-de#:~:text=Rowling%20acrescentou%3A%20%22H%C3%A1%20v%C3%A1rios%20anos,pode%20ser%20provado%20nem%20testado
https://oglobo.globo.com/cultura/noticia/2024/04/02/jkrowling-critica-lei-escocesa-para-crimes-de-odio-veja-lista-de-comentarios-transfobicos-da-autora-de-harry-potter.ghtml
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Figura 33 - J. K. Rowling & alvo de boicote nas redes sociais'

Dan X
@D_Radiance - Seguir

love this photo of Shakira (Harry Potter's Author) with
Hermoine and Ron as they just got cast for the movie &

1:40 AM - 8 de jun de 2020 ®

W 168.4 mil @ Responder T, Compartilhar

Ler 280 respostas

Fonte: Omelete, 2020.

Muitos fas que marcaram na pele seu amor pela série, também se

manifestam decepcionados com a autora e tém dificuldade de nao relaciona-la ao
universo de Hogwarts.

5 "Amo essa foto da Shakira (autora de Harry Potter) com a Hermione e o Ron depois de eles serem
escalados para o filme" (Tradugdo Omelete).
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Figura 34 - Manifestagédo de fa nas redes sociais sobre J. K. Rowling

u 2 X
@irritante_... - Seguir

gente como q eu removo minha
tatuagem de harry potter

Jk rowling ve acabou ¢ tudo

11:53PM - 9de junde2020 @

® 3 @ Responder 1, C.

Ler 3 respostas

Fonte: Extra Globo, 2020.

A repercussao do posicionamento de J. K Rowling, ainda que néao
diretamente conectado ao universo de Harry Potter, tem colocado a prova a
fidelidade dos fas a saga. Para o professor Marco Anténio de Almeida, socidlogo da
Universidade de Sao Paulo, ainda que triste, esse contexto nos permite reavaliar o
conteudo que consumimos: “Essas informagdes ddo um novo filtro para ler ou
revisitar a producéo artistica dessas pessoas. (...) Vocé consegue rever as obras sob
uma nova Otica e compreender as questdes apresentadas de um jeito diferente,
mais maduro.” (VEJA, 2023).

O impacto das manifestagbes - positivas e negativas - sobre Harry Potter
sempre é grandioso, o que reforga que essa € uma marca forte e que resistiu ao
teste do tempo, ainda que com arranhdes pelo caminho. Com mais de duas décadas
de histéria, se questionados sobre o seu amor pela série, os fas que permanecem
com ela, resgatando seus simbolos, consumindo seu conteudo e o passando para
as novas geragodes, dardo a mesma resposta que Dumbledore recebe de Snape no
ultimo livro: “Dumbledore: Depois de todo esse tempo? / Snape: Sempre.”
(ROWLING, 2007, p. 501).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Somente o tempo ira dizer quantas vezes as histérias de Harry Potter ainda
serdo recontadas e quantos fas ainda desejardo que Hogwarts seja sua casa. O
universo bruxo criado por J. K. Rowling impactou tanto a cultura pop que sua
contribuicdo nao foi somente para o cenario do entretenimento, mas também o
académico.

Como exemplo, esta monografia se propds a estudar o processo para que
marcas, ao se valerem de recursos emocionais e nostalgicos, fidelizem os seus
consumidores e passem a conquistar fas. O recorte feito sobre a obra de Harry
Potter é justificado pela sua influéncia e relevancia uma vez que, apds quase trés
décadas do seu surgimento, a marca ainda se mantém presente influenciando a
criacdo dos mais diversos produtos e formatos de consumo.

Foi necessario compreender, para esse fim, qual o papel do consumo e do
sujeito hiperconsumidor dentro do arranjo social contemporaneo. A partir disso,
foram discutidos termos como branding emocional, que remete a capacidade da
marca de despertar as emogdes do consumidor e, consequentemente, o seu desejo
pela compra. Essa € uma estratégia que passa a influenciar fortemente os habitos
de consumo, ao passo que as marcas comegam a apelar para a memoria afetiva do
consumidor, despertando sentimentos como o de nostalgia.

Nesse contexto, o fato de que o hiperconsumidor busca se ancorar em
elementos que ele reconhece em sua infancia ou adolescéncia, direcionou as
marcas a desenvolverem a estratégia de retromarketing, oferecendo produtos que
remetem ao passado por meio do sentimento nostalgico. Esse método se mostrou
bastante eficiente e, ao longo do trabalho, foram apresentados exemplos que
argumentaram a favor da premissa de que os efeitos da nostalgia tém amplificado os
habitos de consumo.

Harry Potter € um desses casos. A marca, que surgiu dentro de um contexto
literario, expandiu para outros formatos e propostas como filmes, produtos
licenciados e até parques tematicos. Nao suficiente, levantou uma legido de fas - os
potterheads - que se provou persistente em resgatar os elementos deste universo e

os transferir para suas casas, hobbies, passeios e o que mais |lhes for oferecido.
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Ainda que o objetivo central da pesquisa de estudar o fendmeno da nostalgia
no consumo e analisar o seu impacto em grandes marcas tenha sido alcangado,
ainda ha muito para se investigar no campo cientifico a respeito deste tema.
Entende-se que ha espaco para, em pesquisas futuras, compreender mais
profundamente os efeitos da nostalgia em pecas publicitarias, os resultados de
marcas que optam por esse recurso para voltar ao mercado depois de tantos anos e
se essa € uma estratégia que tem potencial para tempos futuros ou se foi
beneficiada pelo contexto em que vivemos hoje, de transigdo do analdgico para o
digital.

Espera-se que o conteudo dessas paginas tenha trazido luz aos estudos de
comunicacao, reforcando a importdncia ndo somente de uma estratégia bem
estabelecida para construir e manter uma marca forte, mas também da necessidade
de se compreender o seu bem mais valioso: as pessoas. Quanto a isso, Harry Potter
€ uma legitimagao de que o que mais encanta cada um de nds nao sao varinhas,
feiticos ou qualquer outro elemento de um universo magico, mas ter um lugar para o

qual sempre poderemos retornar - Hogwarts € esse lar.
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