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RESUMO

O presente estudo objetiva verificar e analisar a influéncia do amor a marca Turma
da Ménica na decisdo de compra de seus consumidores por produtos licenciados.
Para tanto, se aprofunda nos seguintes conceitos: marca, branding, brand love, love
brand, brand equity, consumo e nostalgia, além do histérico da Turma da Mbnica e
sua relacdo com o licenciamento. O trabalho se apoiou também em uma pesquisa
empirica realizada por meio de entrevistas com nove consumidores que sentem
amor pela marca. A partir das analises e resultados desta pesquisa, foi verificado
gue o brand love proporciona, muitas vezes, um consumo por impulso de produtos
licenciados e, a0 mesmo tempo, pode fazer com que os consumidores sintam uma

confianca na qualidade do produto, mesmo né&o conhecendo sua marca de origem.

Palavras-chaves: Turma da Monica. Brand love. Produtos licenciados.

Comunicacéo.



ABSTRACT

This present study intends to verify and analyze the influence from Monica and
Friends’ brand love on the purchase decision of licensed products. There for, it
reviews the following contents: brand, branding, brand love, love brand, brand equity,
purchase and nostalgia, besides Monica and Friends’ history, and its relation to
licensing. This paper was also supported by an empirical research carried out
through interviews with nine consumers that feels love for the brand. Based on the
results of this research, it was verified that brand love provides, in many instances, a
impulse purchase of licensed products and, at the same time, it can make consumers
to feel trust and reliability in those product qualities, even if they don’t even know the

product’s main brand.

Keywords: Moénica and Friends. Brand love. Licensed products. Communication.
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1. INTRODUCAO

S&o muitos os fatores que podem ser levados em conta durante a deciséo de
compra de um produto: utilidade, tamanho, cor, origem e, dentre outros, sua marca.
Kotler e Keller (2013, p. 258) apontam que consumidores podem avaliar dois
produtos idénticos de formas diferentes, de acordo com seus conhecimentos e
experiéncias anteriores — ou a falta de experiéncias — com cada uma de suas

marcas.

Segundo Peixoto (2007, p.37), os atributos extrinsecos de certos produtos
(que nado fazem parte de sua composicao fisica, como a marca) tendem a exercer
maior influéncia na decisdo de compra dos consumidores do que atributos
intrinsecos, que correspondem aos componentes fisicos e caracteristicas funcionais

do produto, como, por exemplo, as matérias primas, o design e a durabilidade.

Essa influéncia é ainda maior quando o consumidor tem uma relagéo intima
de amor com a marca, que pode ser denominada como brand love — ou amor a
marca (traducdo nossa). Para Carroll e Ahuvia (2006, p.81), o brand love diferente
do simples afeto a marca, pois envolve sentimentos mais profundos e duradouros

com seus consumidores, que serdo abordados mais no capitulo seguinte.

Explorando a nogéo de que o brand love é um fator de bastante influéncia na
escolha de produtos para com seus publicos, este trabalho de bacharelado tem
como objetivo principal verificar e estudar a influéncia desta relacdo na decisédo de
compra de produtos de outras marcas que, ao mesmo tempo, sao licenciados a

primeira.

Para este estudo, a marca selecionada foi a Turma da Monica, que possui
uma série de produtos licenciados nas mais diversas areas do mercado e possui
uma grande quantidade de fas ao redor do pais. Assim, busca-se entender e
analisar se o brand love da Turma da Ménica também exerce uma influéncia
significativa na escolha de produtos licenciados por parte dos consumidores que

amam a marca.

Ja como objetivos especificos, pretende-se:
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e Verificar a relagéo entre a marca Turma da Monica e o conceito de love
brand,;

e Entender a relagéo destes consumidores com a marca;

e Desenvolver uma pesquisa sobre as decisbes de compra de
consumidores que sentem amor pela Turma da Mbénica;

e Analisar a possivel influéncia da presenca da Turma da Moénica na
embalagem com relacdo a escolha destes produtos licenciados dentre

outras opcoes;

O tema foi escolhido tendo em mente a relevancia de se estudar o
comportamento de compra dos consumidores, principalmente com uma diversidade
tdo grande de marcas e produtos para se escolher nas mais diversas areas
mercadolégicas. Ademais, o recorte também foi selecionado pois o autor deste
trabalho de bacharelado € um consumidor que sente amor pela Turma da Ménica,
tendo uma ligacéo bastante significativa com a marca desde a infancia.

Para compor este trabalho, inicialmente foi realizado um levantamento
bibliografico para se entender os conceitos e ideias pertinentes para a pesquisa,
seguido por uma pesquisa empirica e qualitativa com consumidores que sentem
amor pela Turma da Monica para entender sua relacdo de compra com produtos
licenciados da marca. Por dltimo, foi analisado a aplicacdo dos dados coletados e
explorados na primeira e segunda etapa, com o intuito de sistematizar, entender e
estruturar os resultados obtidos. O segundo capitulo desta monografia apresenta
uma contextualizagdo teodrica sobre marca, branding, brand love e demais conceitos
necessarios para se aprofundar e entender o tema proposto. O Capitulo 3 apresenta
a Turma da Monica, assim como seu histérico, informacdes relevantes sobre seu
processo de licenciamento, e uma analise, baseada nos conceitos anteriores, sobre
se a marca pode ser considerada uma love brand. Em seguida, o quarto capitulo
aborda as entrevistas realizadas com consumidores que sentem amor pela marca
através de um questionario semiestruturado, a0 mesmo tempo em que €
apresentada a andlise sobre os dados obtidos em cada uma das entrevistas,
seguidos de uma andlise geral das informacdes em comum coletadas como um
todo. Por ultimo, uma visdo geral dos resultados obtidos com este trabalho de

bacharelado sédo apresentados nas Consideracdes Finais.
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2. CONTEXTUALIZACAO TEORICA: DO MERCADO AS EMOCOES

Usada para identificar e distinguir produtos e servicos', a marca esta muito
presente no dia a dia das pessoas. Para Martins (2006, p.8), representa a uniao de
atributos tangiveis e intangiveis, quase sempre simbolizados por um logotipo e que,

se gerenciados de forma adequada, criam influéncia e geram valor.

Abordado por diversos autores, o conceito de marca surgiu junto com a ideia
de sociedade. Segundo Maia (2014, p.3), desde os inicios dos tempos os fabricantes
identificavam seus produtos com a ajuda de simbolos e marcacfes diversas. Com
isso, 0s consumidores que cruzassem com aquele simbolo ou nome saberiam

imediatamente do que se tratava.

Ainda de acordo com a autora, a marca é algo essencial para um negécio,
visto que sua principal fungcdo é informar o consumidor sobre aquilo que lhe é
oferecido. Dias (2005, p.7) também expbe a importancia da marca, argumentando
gue estas possibilitam que o consumidor restrinja 0 custo que esta relacionado a
procura de um determinado produto, tanto em termos do que se pensa, como em
termos do que se procura. Dessa forma, Maia (2014, p.4, apud Chernatony e
McDonald, 1998) defende que a auséncia de marca significa falta de informacéo,
algo indesejavel para todas as partes envolvidas no processo de compra e venda de

qualquer produto e servico.

Se antes a marca tinha como Unico objetivo o efeito de marcar um
consumidor visualmente, possibilitando apenas a identificagdo de origem de cada
produto ou servigo, Batista (2017, p.9) argumenta que hoje em dia vai muito além
disso, “deixando para trds o seu contexto meramente comercial e tornando-se um

dos principais capitais da empresa”.

Para Kotler e Keller (2013, p.258), a marca representa um bem ao agregar
dimensdes que o diferenciam de outros produtos que possui 0 mesmo proposito
para com o consumidor. Essas dimensdes se baseiam em principios seguidos para

apelar aos seus clientes, seja por ser facilmente identificavel, por ser presente e

! Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/artigos/o-que-e-
marca,6ac62a734bc6a510VgnVCM1000004c00210aRCRD#:~:text=Marca%20%C3%A9%20tod0%20sinal%20dist
intivo,determinadas%20normas%200u%20especifica%C3%A7%C3%B5es%20t%C3%A9cnicas>. Acesso em: 5 de
abril de 2022.


https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/artigos/o-que-e-marca,6ac62a734bc6a510VgnVCM1000004c00210aRCRD#:~:text=Marca%20%C3%A9%20todo%20sinal%20distintivo,determinadas%20normas%20ou%20especifica%C3%A7%C3%B5es%20t%C3%A9cnicas
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/artigos/o-que-e-marca,6ac62a734bc6a510VgnVCM1000004c00210aRCRD#:~:text=Marca%20%C3%A9%20todo%20sinal%20distintivo,determinadas%20normas%20ou%20especifica%C3%A7%C3%B5es%20t%C3%A9cnicas
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/mt/artigos/o-que-e-marca,6ac62a734bc6a510VgnVCM1000004c00210aRCRD#:~:text=Marca%20%C3%A9%20todo%20sinal%20distintivo,determinadas%20normas%20ou%20especifica%C3%A7%C3%B5es%20t%C3%A9cnicas
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familiar no dia a dia das pessoas, por compartilhar dos valores e causas de certos
publicos, ou até mesmo por garantir a mesma qualidade em todas as ocasifes em

gue o cliente consumir aquela marca (Maia, 2014, p.6).

Em outras palavras, segundo Dias (2021, p.12), cada marca se esforca para
criar sua propria identidade, a qual permite que seus consumidores reconhecam
facilmente os produtos que lhe sdo fornecidos. A autora defende que o primeiro
contato que um consumidor tem com uma marca € através do seu aspeto fisico,
pois, inicialmente, o que distingue um produto dos da concorréncia € o seu aspeto
fisico, suas cores, sua embalagem, seu design — sua identidade visual. Sé depois de
se ter contato com uma marca € que se descobrem os elementos que ndo séo vistos
a olho nu, como, por exemplo, sua cultura, seus valores e as filosofias da marca —

ou seja, 0s consumidores conhecem a identidade conceitual da marca.

Dessa forma, segundo Kotler e Keller (2013, p.258), a marca permite que 0s
consumidores atribuam a responsabilidade pelo desempenho de um produto a
determinada empresa, de tal modo que podem avaliar um produto idéntico de
formas diferentes, dependendo de como sua marca € estabelecida. As diferencas
dentre as marcas, ainda segundo os autores, podem ser relacionadas tanto ao
desempenho do produto em si, quanto aos valores e emog¢bes que a marca cria
junto ao publico, dessa vez de forma mais simbdlica e abstrata. Assim, entende-se
que estas diferencas sao desenvolvidas de forma a transparecer um conjunto de
beneficios capazes de satisfazer as necessidades e preferéncias de publicos
distintos. Os autores defendem que a proposta de valor “é materializada por uma
oferta, que pode ser uma combinacdo de produtos, servicos, informacbes e

experiéncias” (Kotler e Keller, 2013, p.9).

Para exemplificar esta questdo, utilizam como o exemplo o McDonald’s, que
ja tem uma imagem bem fixada na mente do publico, desencadeando associa¢des
como: hamburgueres, atendimento cordial e conveniéncia. O autor defende, assim,
gque as empresas tendem a reunir seus esforcos para estabelecer uma imagem de

marca o mais solida, favoravel e exclusiva possivel na mente das pessoas.

Essa estratégia de gestdo que visa criar uma marca e torna-la ndo so desejavel,
mas também Unica na mente dos consumidores, € intitulada de branding. Para

Martins (2006, p.8), o branding € o conjunto de acfes que, ligadas a administragdo
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das marcas e tomadas com conhecimento e competéncias, as levam além da
natureza econdmica, fazendo com que se tornem parte de uma cultura e passiveis

de influenciar a vida das pessoas.

Kotler e Keller (2013, p.258) explicam que 0s sinais mais antigos de branding
surgiram inicialmente na Europa, com as exigéncias das associacdes medievais de
que os artesdos marcassem seus produtos visando protegerem a si mesmos e aos
seus consumidores contra produtos que tivessem qualidade inferior. Citam que, nas
belas-artes, o branding foi estreado quando os artistas comecaram a assinar suas

préprias obras, transformando a si préprios em uma marca.

Tentando explicar a disparidade entre os conceitos de “marca” e “branding”,
Dias (2021, p.6) coloca que a marca é o resultado do branding, “visto que este
trabalha de forma estratégica todos os fatores da marca de forma a atrair o publico
para a compra dos produtos ou servicos de uma empresa’. Maia (2014, p.7) reitera a
importancia do branding, afirmando que as marcas que obtém mais sucesso s&o
aguelas que conseguem construir uma relacdo eficiente e eficaz com seus
consumidores, se comunicando de forma clara e criativa suas mensagens e
promessas. Em uma comparacgéo didatica, a autora relaciona o conceito de branding

com um exercito que busca defender suas terras de invasores, defendendo que

tanto o exército como o branding tm uma causa, pessoas que lutam por
eles, um simbolo, um hino, vitérias, derrotas, batalhas, etc. E é aqui que se
centra a esséncia do branding, fazer com que uma marca seja valorizada
por um grande conjunto de pessoas quem acreditem na marca e naquilo
que ela representa. A esséncia do branding é juntar um aglomerado de
pessoas que sigam o simbolo (marca), sintam-se apaixonado e movidos 12
pela causa. O branding é a ferramenta que faz para descobrir e construir
valores e faze-los ser representados para os consumidores. (MAIA, 2014,
p.11, apud Nascimento & Lauterborn, 2007).

Para Kotler e Keller (2013, p.259), o branding é a acdo de dotar bens e
servicos com o poder de uma marca, visto que esta representa “uma propriedade
legal incrivelmente valiosa que pode influenciar o comportamento do consumidor,
ser comprada e vendida e, ainda, oferecer a seguranca de receitas futuras e
estaveis para seu proprietario”. Dessa forma, ensina para o consumidor o porqué

deve se interessar pelo produto, criando estruturas mentais que 0 ajudam a
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organizar seus pensamentos e conhecimentos sobre determinado tipo de produto,

de modo a guiar sua tomada de decisédo e, ao mesmo tempo, gerar valor a empresa.

Ainda segundo Kotler e Keller (2013, p.148), um dos pontos cruciais para um
bom branding € ouvir os clientes e saber de suas necessidades e interesses, sempre
tendo em mente seus pontos de vista. Dessa forma, a marca garante aos
consumidores ter a experiéncia de bens e servicos apropriada, para que as

estruturas certas de marca sejam criadas e mantidas em sua memoria.

Com relacdo a importancia de se gravar na memoria dos consumidores, Dias
(2021, p.15) ressalta que a notoriedade de uma marca vai além da capacidade do
publico conhecer seu nome pelo simples fato de ja a terem visto anteriormente. Para
a autora, a notoriedade “integra também a capacidade de os clientes ligarem a

marca a certas associagdes que ja tém na memdoria”.

Tais associa¢des, segundo Bizarrias (2014, p.33), sdo abordadas em estudos
de psicologia com relacdo a redes de nds que as marcas formam na meméria do
consumidor, onde estas sdo associadas a atributos a que se referem e aos produtos

destas categorias. Com relacdo a ideia apresentada,

pode-se pensar no conhecimento de marca pelo consumidor como um noé
na memoria que apresenta uma variedade de associagfes interconectadas.
A intensidade e a organizacdo dessas associacfes serdo determinacdes
significativas de quais informacfes sobre a marca podem ser recuperadas.
As associacbes de marca consistem em todos 0S pensamentos,
sentimentos, percepg¢des, imagens, experiéncias, crencas, atitudes, etc. que
se referem a uma marca e estdo ligados ao n6 da marca. (KOTLER E
KELLER, 2013, P.176).

Se referindo ao termo brand equity que, para Kotler e Keller (2013, p.260),
pode ser entendido como o valor agregado atribuido a bens e servigos, Bizarrias
(2014, p.33) comenta que o branding ndo esta sO relacionado a aspectos

psicolégicos, mas também econdmicos e antropoldgicos.

Com relacdo ao aspecto antropologico, o autor defende que as marcas tem
um papel importante na sociedade, tendo um significado na vida das pessoas

conforme se agrupam em “comunidades de produto”. Em outras palavras, uma
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marca pode se relacionar fortemente com roqueiros, enquanto outra tem uma
presenca maior dentre grupos que gostam de funk, por exemplo. Ou, expandindo um
pouco mais, uma marca pode se relacionar com uma parcela da sociedade com
menos poder aquisitivo, enquanto uma outra marca se consagra com publicos de

menor poder aquisitivo.

Ja com relacédo ao aspecto econdmico, Bizarrias (2014, p.33) argumenta que
o branding trabalha para tornar a marca um redutor de incerteza, aumentando a
credibilidade e fazendo com que os consumidores optem por aqueles produtos por
saberem que seu dinheiro sera bem gasto, evitando a possibilidade de sair no
prejuizo com outras marcas. Defendendo a importancia de se consagrar na tomada
de decisbes de seus consumidores, Kotler e Keller (2013, p.258) comentam que “a
medida que a vida das pessoas se torna mais complexa, agitada e corrida, a
capacidade que as marcas tém de simplificar a tomada de decisdes e reduzir riscos
se torna inestimavel’. Além disso, os autores também ressaltam que as marcas
possuem diversos papéis importantes ndo sO6 para melhorar a vida dos
consumidores, mas também para incrementar o valor financeiro das empresas

quando possui um trabalho de branding eficaz.

O branding, portanto, € crucial para que se agregue valor & marca e para que
esta se consolide no dia a dia das pessoas. Para Maia (2014, p.12), as marcas
devem criar um valor que perdure dentre seus publicos e que, ao mesmo tempo, ndo
se torne obsoleto, fazendo com que se desenvolva ao longo dos anos, sempre
sendo claro e verdadeiro. J& segundo Kotler e Keller (2013, p.260), esse valor pode
acaba por refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em
relacdo a marca, bem como reflete também nos precos, na participacdo de mercado

e na lucratividade gerada pela marca.

Dessa forma, esse valor ndo sO auxilia nas questbes financeiras, como
também na memodria e na confiabilidade das pessoas com relagdo a marca. Segundo
Dias (2021, p.7), para que uma marca crie uma relagcdo forte com o consumir, €
preciso que ela seja eloquente, notavel e tentadora. Segundo a autora, ser
eloquente diz respeito a obter éxito em satisfazer as necessidades do consumidor;
ser notavel é a capacidade de marcar a memoéria do consumidor, fazendo com que

ele sempre recorde da marca quando precisar deste produto ou servico; e, por
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altimo, ser tentador é fazer com que o cliente sinta a vontade — ou tentacdo — de

consumir o produto quando vé ele ou, até mesmo, quando se lembra dele.

Para Shimp e Madden (1988)?, a relacdo dos consumidores com as marcas
comecga quando estes chegam a conclusdo de que gostam de determinado produto
Oou marca porque seus atributos e beneficios atingem a expectativa do que estavam
procurando. Segundo Kotler e Keller (2013, p.258), as marcas que conseguem
inspirar confianca sinalizam determinado nivel de qualidade desejada pelos
consumidores e, dessa maneira, 0os consumidores podem optar de novo pelo
produto. Dessa forma, a longo prazo, para Shimp e Madden (1988), a relacéo entre
o consumidor e a marca se intensifica conforme estes publicos se tornam
comprometidos com este produto ou servico por uma questdo de lealdade, inércia
ou diversos outros fatores que o fazem considerar esta marca a melhor opgao para

Si.
A partir disso, surge a relagao de fidelidade entre consumidor e marca, que

proporciona a empresa previsibilidade e seguranca de demanda, além de
criar barreiras que tornam mais dificil para outras empresas ingressar no
mercado. A fidelidade também significa disposicdo para pagar um preco
mais alto — normalmente de 20 a 25 por cento a mais. Ainda que os
concorrentes possam reproduzir um processo de fabricacdo ou um design,
terdo dificuldade em se equiparar as impressdes duradouras formadas na
mente de pessoas e organizacdes gracas a anos de atividade de marketing
e experiéncia com o produto. Nesse sentido, o branding pode ser visto
como um meio poderoso de garantir vantagem competitiva. (KOTLER e
KELLER, 2013, p.258).

Segundo Dias (2021, p.7), as marcas sao imprescindiveis na vida das
pessoas, e argumenta que a fidelizacdo acontece porque o0s consumidores
relacionam a marca a reputacdo e a unido das qualidades que sao valorizadas por
eles, fazendo com que se tornem dispostos a pagar mais pelos produtos e servigos
gue carreguem consigo esta marca. Para Batista (2017, apud Dionisio et al, 2009), a
fidelizacdo dos consumidores é uma demanda cada vez maior das empresas, Vvisto
que manter clientes em um mercado cada vez mais competitivo é mais

descomplicado e rentavel do que conquistar novos consumidores.

2 Disponivel em: https://www.acrwebsite.org/volumes/6810/volumes/v15/NA. Acesso em 06 de abril de 2022.
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Dessa forma, Dias (2021, p.7-8) comenta que ganhar a fidelidade dos
consumidores € um dos principais objetivos de qualquer marca na atualidade. A
ideia é enfatizada por Maia (2014, p.7), que defende que grande parte das empresas
tem o desejo de conquistar a fidelidade de um cliente para toda a vida, apontando
gue quando o cliente for leal & marca, bastara servi-lo quando ele os procurar e ndo

muito mais do que isso.

Para isso, entretanto, é preciso desenvolver uma boa relacdo entre
consumidor e marca. Segundo Bizarrias (2014, p.45 apud Fournier, 2009), para que
uma marca crie uma relacdo forte com seus consumidores, deve considerar um
contexto amplo da vida do consumidor, proporcionando suporte e desempenhando
um papel significativo em suas vidas. Para Dias (2021, p.8), os consumidores
esperam que as marcas correspondam as suas expectativas, e desejam se
identificar com elas, o que ndo sé permite que ele atribua valor a marca, como

também possibilita que ele crie um vinculo emocional com ela.

Segundo Silva e Meneghel (2011, p.24), o marketing tradicional, aquele que
foca em aspectos racionais e na dimenséo funcional do produto, ja ndo produz os
mesmos efeitos desejados como antigamente. Os autores defendem explicam que
as teorias de marketing

foram inicialmente baseadas em targets definidos, nichos de mercados
delineados e interpretacdes das aspiracées de consumo como sendo uma
hierarquia fundada na segmentacdo socioeconémica dos consumidores.
Essas teorias perdem sua eficacia quando aplicadas no contexto
contemporaneo e a partir disso comeca-se a exigir do marketing acdes mais

coerentes e mais transitérias, pertinentes a nova realidade.(SILVA e
MENEGHEL, 2011, p.9).

Dessa forma, concluem que, na atualidade, as estratégias precisam também
ser focadas em campanhas emocionais e sensoriais, que aproximam a marca dos
consumidores de uma forma mais organica e humanizada. A partir dessa visdo, Dias
(2021, p.9) reitera que as empresas tém tentado cada vez mais despertar emogoes
em seus consumidores, pois estes sdo bastante sensiveis e reagem o mais rapido
possivel, seja a favor ou contra as propostas da marca, e estdo sempre buscando

ligacGes emocionais fortes, pois tem a necessidade de encontrar algo para amar.
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Fournier (2012, p.6) também defende que as pessoas possuem a
necessidade de construir ligagcdes emocionais fortes, e que relacionamentos bem
construidos, ainda que com marcas, podem ser uma eficiente rede de suporte para
estas caréncias. A partir disso, reitera que o principal fator que constr6i uma boa
relacdo com os consumidores ndo € a forca de uma marca, e sim o entendimento
gue ela tem sobre o consumidor e suas necessidades, tanto as praticas quanto as

emocionais.

Com relacdo as emocdes, Dias (2021, p.9) defende que quando as
expectativas das pessoas com relacbes as marcas sao altas, um estimulo emocional
pode ser a chave para conquistar sua decisdo de compra. Quem explica isso € Maia
(2014), ao defender que

Um dos fatores mais importantes que uma marca pode utilizar para
melhor chegar ao consumidor sdo as emocdes e quando uma marca
conta uma histéria ao consumidor e o envolve apela ao lado direito
no nosso cérebro, que toma conta da nossa intuicdo, dos nossos
desejos e suas razdes, porque um amigo tem, porque é divertido,
porque da status. Claro que o lado esquerdo do cérebro também
entra no processo de analise e compra de uma marca, é ele que
analisa e compara precos, junta factos, cria lista de prés e contras,
etc. (MAIA, 2014, p.7)

Para Kotler e Keller (2013, p.176), ao contrario do que muitos pensam, a
reacdo dos consumidores ndo é totalmente cognitiva e racional, podendo ser, em
grande parte, sentimental e emocional, visto que uma marca pode fazer com que o
consumidor presencie uma gama de sentimentos como orgulho, alegria, confianca,
pesar, desgosto, dentre outros. Silva e Meneghel (2011) comentam a importancia
das marcas desenvolverem uma relagdo com o consumidor pautada também em
emocoes, afirmando que

O desenvolvimento emocional das marcas permite maior conexao e
desenvolve a interatividade com o consumidor. Essa aproximacao é
fundamental em um periodo inconstante e inseguro, e é a partir disso que
as marcas conseguem, utilizando-se das emocdes, criar as experiéncia e
sensagles desejadas por seus consumidores. Dessa maneira o individuo

consegue refletir todas as suas expectativas e semelhancas nas marcas.
(SILVA e MENEGUEL, p. 24, 2011).
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A partir destes principios, surge um novo termo: o branding emocional. Maia
(2014, p.18) define o branding emocional como a ponte que faz com que o
consumidor se conecte emocionalmente com uma marca. Para a autora, é a as
marcas que desenvolvem esta ponte de forma bem-sucedida se utilizam da
imaginacdo dos consumidores e de promessas, alcancando suas expectativas e
criando uma relacdo forte com os publicos alvos, desenvolvendo lacos com o0s
clientes através da criagdo de uma identidade, com valores, misséo e caracteristicas

Unicas, quase como se tratasse de uma pessoa.

Se aprofundando neste conceito, Maia (2014, p.15 apud Gobé, 2009) delimita
que existem dez mandamentos do branding emocional, que se referem as
diferencas que existem entre marcas simples e marcas que se utilizam do branding

emocional.
Apresentando os mandamentos de forma resumida, entende-se que:

e “O branding emocional transforma consumidores em pessoas” (Maia, 2014,
p.15). A partir disso, a autora defende que uma marca que se utiliza do
branding emocional humaniza seus consumidores e 0s considera como
pessoas, e ndo simples nimeros ou alvos a serem conquistados. Dessa
forma, busca entender suas necessidades, seus costumes, seus diferenciais
e busca respeita-los a cima de tudo.

e “O branding emocional transforma os produtos e servicos em experiéncias”
(Maia, 2014, p.15), fazendo com que nado se limitem apenas em satisfazer
necessidades. Para isso, precisam inovar, publicitar e encontrar um equilibrio
entre a expectativa do consumidor e o inesperado.

e “O branding emocional € confiavel e ndo apenas honesto” (Maia, 2014, p.16).
A marca precisa ser ndo sO honesta, como também confiavel, devendo
trabalhar para conquistar a confianga do consumidor, fazendo-o entender que
a mesma esta sempre buscando o melhor para ele.

e “O branding emocional transforma qualidade em preferéncia” (Maia, 2014, p.
16). Entende-se que ndo adianta que o produto ou servico apenas tenha
qualidade, sendo necessario conquistar também a preferéncia por parte dos

consumidores. Assim, deve se destacar dentre demais marcas semelhantes
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gue também apresentam qualidade, seja pelas experiéncias que proporciona,
pelos valores agregados a marca ou pelos sentimentos ligados a ela.

“O branding emocional torna notoriedade em aspiragao” (Maia, 2014, p.16).
Este mandamento parte do principio de que uma marca ser conhecida nao
necessariamente significa ser amada. Assim, além de almejar ser conhecida
pelas pessoas, a marca que se utiliza de branding emocional busca ir de
encontro as aspiragcdes do consumidor, pois ndo adianta que o publico
apenas a conheca, ele precisa deseja-la.

‘O branding emocional é a personalidade Vs. a identidade” (Maia, 2014,
p.16). Uma marca que busca pelo branding emocional deve ter uma
personalidade bem desenvolvida com sua identidade, pois a personalidade é
0 que expressa pontos de vistas e defende ideais, caracteristicas as quais
conectam emocionalmente uma marca aos consumidores.

“O branding emocional torna funcionalidade em sensagé&o” (Maia, 2014, p.16).
Para conquistar o interesse dos consumidores, um produto ndo pode ser
desenhado apenas para ser funcional. E necessario que o design de um
produto, da embalagem ou de sua divulgacdo seja apelativo, desperte a
curiosidade e cative o cliente, agregando a experiéncia de consumo.

“O branding emocional transforma ubiquidade em presenca” (Maia, 2014,
p.17). Este mandamento reconhece que estar presente na vida do
consumidor pode causar um grande impacto nele, principalmente se estiver
associado ao seu estilo de vida. A autora delimita que € importante entender
a diferenca entre estar presente no dia-a-dia do consumidor e estar ao seu
lado o tempo todo, visto que a segunda demonstra um exagero que, muitas
vezes, gera um desconforto no consumidor e torna a marca trivial aos seus
olhos. Assim, é preciso que a marca envolva os clientes em uma atmosfera
favoravel e maque sua presenca, tornando os consumidores mais receptivos
a sua mensagem.

“O branding emocional transforma a comunicacdo em dialogo” (Maia, 2014,
p.17). Este mandamento considera que as marcas simples se comunicam
com o0s consumidores por uma via de mao Unica: expressam suas
mensagens, mas ndo estéo dispostas a ouvi-los de volta. Uma marca que se

dedica ao branding emocional cria uma via de mao dupla para a
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comunicacao, a transformando em um dialogo: ndo sé ouve como também
leva em conta suas opinides, desejos e necessidades.

e Por ultimo, “o branding emocional transforma prestacdo de servicos numa
relacdo pessoal” (Maia, 2014, p.17). Enquanto as marcas simples buscam
realizar apenas uma troca comercial, na qual o consumidor tem uma
necessidade e a marca tenta alcanca-la, aquela que se utiliza do branding
emocional propde construir uma relacdo pessoal, na qual a marca tenta

verdadeiramente entender as motivacdes e desejos dos consumidores.

De acordo com Dias (2021, p.10), o branding emocional € um caminho
importante para se fortificar a imagem de uma marca, pois procura enaltecé-la de
forma a inspirar confianga no consumidor e conquistar sua lealdade. Para isso,
transmite seus atributos e qualidades com um estilo e forma de comunicacéo
distinta, com uma cultura focada nos consumidores e que permite uma ligacdo
emocional com eles. Ambas a lealdade e a ligacdo emocional, segundo a autora,
sdo imprescindiveis para a marca, pois além de garantir que o consumidor seja fiel
no momento de compra, fazem com que ele “defenda-a perante o restante do
mercado, assumindo um papel importante na sua promog¢ao” (Dias, 2021, p.10 apud
Gobé, 2002).

Dessa forma, partindo da nog¢do de que uma marca pode criar uma forte
ligagdo emocional com seus consumidores, chega-se no conceito que embasa este

estudo: brand love.

Podendo ser traduzido como “amor a marca” (tradugao nossa), a ideia de que
uma marca pode ser, de fato, amada por seus consumidores foi estudada
inicialmente por Shimp e Madden (1988), que se utilizam da Teoria Triangular do

Amor de Stenberg?® (1986) para contextualizar a relacdo consumidor-objetos.

A partir disso, Shimp e Madden (1988) apresentam a nog¢ao de que produtos,
servicos e marcas podem ser passiveis de uma relagdo de amor e afeto tanto

guanto outras pessoas. Para Inverneiro (2018, p.5), esse sentimento faz com que 0s

* A Teoria Triangular do Amor, proposta por Stenberg em 1986, se utiliza de um tridngulo como metéfora para
explicar o amor, que, segundo o autor, era composto por trés pilares: paixdo, intimidade e compromisso
(Shimp e Madden, 1988).
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consumidores sintam cada vez mais proximidade e intimidade com as marcas, Ihes

dando a percepcédo de que essa relacdo também é vantajosa para eles.

De acordo com Ahuvia (2005, p.179), estes objetos que amamos sao uma
parte importante na construgdo de nossa identidade, pois servem como associagoes
a lembrancas de eventos e relacdes chaves que tivemos ao longo da vida e
moldaram gquem somos hoje. Como exemplo, o autor reitera que diversos objetos e
atividades de consumo marcam presenca ao longo de nossas vidas, como
alimentos, roupas, presentes, ferramentas, carros, filmes, livros, computadores,

moveis e muito mais.

Ainda assim, com tantos objetos que ajudam na construcdo de nossa
identidade e personalidade, somente alguns sédo realmente amados, e estes sd0 0s
gue, segundo Ahuvia (2005, p. 182), desempenham o papel de maior destaque com
relacdo ao entendimento de quem somos, ou seja, do nosso autoconceito. O autor
explica esta questdo afirmando que “consumidores usam as coisas que amam para

construir um senso de identidade prépria” (Ahuvia, p. 183, traducdo nossa).

O termo brand love, dessa forma, ganhou forma e destaque com as
pesquisas de Ahuvia que, dentre seus diversos artigos sobre o tema, define como
um nivel apaixonado de ligacdo emocional que um consumidor satisfeito pode ter
sobre uma marca em particular (Carroll e Ahuvia, 2006, p.81). Segundo Maia (2014,
p.19) o brand love € o resultado de uma efetiva aplicacdo de branding emocional,
gue conseguiu formar uma relacéo tdo intima com os consumidores que os levou a

sentir amor pela marca.

Dessa forma € possivel definir brand Love como

a tonalidade de perce¢bes e sentimentos que os consumidores tém sobre
gualquer item identificado por um nome de marca, incluindo a sua
identidade, qualidade e desempenho, familiaridade, a confianca, as
percecdes sobre as emogbes e os valores que essa marca simboliza, e as
imagens do utilizador sobre a mesma. (Batista, 2017, p.16 apud Batra et al,
2012).

Para Inverneiro (2018, p.5 apud Aggarwal, 2004), os consumidores
estabelecem relagbes com marcas da mesma forma que com outras pessoas. A

autora defende a ideia explicando que os dois tipos de relacdo envolvem trocas
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reciprocas entre ambas as partes, que se da através da repeticdo recorrente de uma
série de acoes, além de também proporcionarem beneficios um para o outro — no
caso da relacdo entre consumidor e marca, essas acdes e beneficios englobam

oferta e compra de produtos e servicos.

Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012, p.2), entretanto, defendem que o amor a
marca ndo é o exato mesmo sentimento que 0 amor que sentimos por outra pessoa.
Para os autores, o brand love é unidirecional, enquanto o amor interpessoal é
bidirecional, ndo sendo esperado que uma marca conhe¢a cada um dos seus
consumidores e os ame de volta individualmente, ainda que busque a melhor forma
de agrada-los e conquista-los. Além disso, da relacédo criada pelo brand love nédo se

espera afeto fisico, algo muito relacionado com a ideia de amor interpessoal.
Dentre as demais diferencas,

enguanto o amor interpessoal contém um forte elemento de altruismo
e preocupacdo para com o outro lado, isso ndo foi encontrado no
brand love. Consumidores estdo preocupados com o0 que a marca
pode fazer por eles, e ndo com o0 que eles podem fazer pela marca.
(...) Em relacionamentos interpessoais saudaveis, quando amamos
alguém, eles correspondem ao amor com um comportamento
prestativo conosco e, ocasionalmente, experimentando 0 mesmo
amor de forma reciproca. Em contraste, sabe-se que marcas néo
experimentam emocbes e, dessa forma, ndo poderiam tornar o
sentimento reciproco, ainda que entende-se que as marcas retornam
o sentimento de amor do consumidor quando esta o beneficia.
(BATRA, AHUVIA & BAGOZZI, 2012, p. 5, traducdo nossa).
Segundo Carroll e Ahuvia (2006, p.80), mesmo que o0s sentimentos que
desenvolvemos por marcas ndo sejam perfeitamente analogos aos que
desenvolvemos por outras pessoas, ainda sdo consideravelmente mais intensos e
poderosos do que o simples “gostar”. Se aprofundando um pouco mais no conceito,
0s autores explicam também que o brand love vai além do sentimento macro de

satisfacdo e de afeto a marca.

Com relacdo a satisfacdo, enquanto esta € um sentimento momentaneo, o
brand love é o resultado de um relacionamento de longo prazo com a marca, no qual
o consumidor j& sabe o que esperar dos produtos e servi¢os prestados, quase nunca
havendo quebra da expectativa ja consolidada. Ja com relacdo ao afeto, enquanto

este permite ao consumidor sentir uma proximidade com a marca e gostar dela, o
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brand love vai além, se tornando parte da identidade do consumidor e conquistando
sua satisfacdo de uma forma cognitiva, ndo sendo necessario que seja agradado
constantemente para que saiba o que sente pela marca. Diferente da mera
satisfacdo momentanea e da nocédo de afeto, o brand love se torna um estado de
relacdo no qual, além do que ja foi citado, o consumidor € impedido de ter

sentimentos negativos ou de desinteresse pela marca. (Carrol e Ahuvia, 2006, p.2).

Dessa forma, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012, p. 2) concluem que, de uma

forma ou de outra, nenhum dos dois sentimentos deixa de ser amor de verdade.

Segundo Carrol e Ahuvia (2006, p.81), o amor pela marca € concretizado
guando o consumidor possui paixao e ligacéo afetiva pela marca, a avalia de forma
positiva, a relaciona facilmente com boas emocdes, e declara seu amor pela marca.
Esta declaracdo de amor, segundo 0s autores, € uma caracteristica importante para
comprovar o brand love, na qual acaba se tornando frequente a expressao “eu amo

essa marca” — ou um produto especifico, por exemplo.

Alguns anos depois, através de uma seérie de estudos multi-métodos, Ahuvia
retorna ao conceito junto de Batra e Bagozzi (2012, p.1), definindo que ha sete
elementos centrais que delimitam o brand love: relacionamento de longo prazo entre
marca e consumidor, conexdao emocional positiva, autointegracdo da marca,
comportamento impulsionado pelos sentimentos, valéncia positiva de atitude,

angustia antecipada de separacéao e relacédo de confianca.

Para Batista (2017, p.16), muitas empresas trabalham para melhorar os
indices de satisfacdo de seus clientes com relacdo a suas marcas, mas isso ja ndo é
0 bastante para alcancar o sucesso. Atualmente, o brand love pode ser considerado
um dos maiores objetivos das marcas para com os consumidores, segundo Almeida
(2015, p.26). Isso se da porque o brand love apresenta uma série de beneficios para
as marcas que conseguem despertar este sentimento em seus consumidores, sendo
considerado pela autora como “o nivel maximo de satisfagdo que as marcas querem

alcancgar”, ainda que nao se limite a isso.

Carroll e Ahuvia (2006, p.86) defendem o poder do brand love com relagéo ao
marketing indicando que este sentimento tem grande influéncia no comportamento

dos clientes pos-compra e pdés-consumo. Assim, agrega no engajamento dos
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consumidores com a marca até mesmo enquanto ndo a estdo consumindo

diretamente.

De acordo com Bergkvist e Bech-Larsen (2009, p.507), consumidores que,
além de satisfeitos, também amam a marca, tendem a ser ndo s6 comprometidos
com relacdo a continuar consumindo seus produtos, como também estao dispostos
a investir tempo, energia, dinheiro e outros recursos na marca além daqueles ja
investidos durante a compra e consumo dela. Como exemplos deste engajamento,
0S autores citam visitar sites e redes sociais da marca, compartilhar contetdos dela
e recomendar a marca para outras pessoas, o famoso “boca a boca”. Este mesmo
boca a boca, segundo Kotler e Keller (2013, p.587), é uma forma de propaganda
poderosa, pois muitas pessoas confiam mais em opinides e indicacbes de

conhecidos do que em outros tipos de publicidade.

Além de ser uma ferramenta eficiente de marketing por causa do boca a boca,
segundo Para Bergkvist e Bech-Larsen (2009, p.506), o brand love também esta
fortemente relacionado com a lealdade do consumidor para com a marca. Inverneiro
(2018, p.46) também defende que o brand love exerce efeitos determinantes na
lealdade dos consumidores com relacdo as marcas, principalmente na sua lealdade
nas atitudes dos consumidores e na intengdo de compra, afirmando que um
individuo que ama uma marca da prioridade para ela frente a concorréncia, além de

compartilha-la para seus conhecidos, como ja comentado anteriormente.

Dessa forma, segundo os estudos de Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012, p.7), é
possivel que o brand love tem como principais consequéncias (1) desenvolver maior
fidelidade do consumidor para com a marca; (2) aumentar sua intencado de recompra
dos produtos e servigos da marca; (3) gerar disposicéo a pagar mais por produtos de
igual qualidade, apenas por serem da marca amada; (4) engajamento em boca a
boca; e (5) resisténcia a informacdes negativas sobre a marca — ou seja,
consumidores que possuem o sentimento de brand love tendem a questionar,
ignorar ou desacreditar informacdes negativas relacionadas a marca. A partir destas
nocoes, Almeida (2015, p.26), conclui que o brand love pode ser considerado como
um nivel maximo de satisfacdo — que gera o sentimento do amor — que as marcas

podem e querem alcancar.
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As marcas que alcancam este sentimento de amor por parte dos seus
consumidores, segundo Maia (2014, p.19) sdo chamadas de love brands, ou marcas
amadas (traducao nossa). Para Inverneiro (2018, p.13), sdo essas marcas que criam
uma relacdo forte com seus consumidores e 0s permitem expressar suas

identidades e personalidades.

Maia (2014, p.19) defende que as love brands sdo a evolucdo de uma marca,
possuindo ndo s6 um produto de qualidade e uma personalidade marcante, mas
também inspira seus consumidores ao mesmo tempo em que consolida com eles
uma relacdo de comprometimento e paixdo. Ressaltando as principais 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 0s seus clientes, uma
marca é 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 icbnica, a marca é definida e a love brand infundida, a
marca faz uma declaracédo 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 agencia de publicidade ao passa que a love brand
usa uma companhia de ideias. (Maia, 2014, p.19 apud Kevin
Roberts, 2005).

Para a autora (2014, p.20), todas as empresas da atualidade anseiam ter uma
love brand, fazer os consumidores se identificarem com a marca, lhes dar a
sensacao de que fazem parte e uma comunidade, de que séo ouvidos e suas vozes
importam, ou seja, toda marca anseia ter uma relacdo especial com seus

consumidores.

Dessa forma, entende-se que o brand love pode ser uma ferramenta de
marketing importante, trazendo em si um grande diferencial com relacdo as demais
marcas e ajudando a explicar e prever o comportamento destes clientes, ainda que
pds-consumo. Leva seus consumidores a criar um forte vinculo com a marca, que se

torna parte de sua identidade; gera uma gama de sentimentos positivos que se
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fortificam em uma relacdo de longo prazo; faz com se tornarem leais a ela, a ponto
de optarem por seus produtos e servicos mesmo que outros de igual qualidade

sejam mais baratos — permitindo que a emocao fale mais alto que a razao.
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3. A TURMA DA MONICA

As histérias em quadrinhos da Mauricio de Sousa Producbes (MSP)
apresentam diferentes grupos de personagens passando por aventuras e peripécias
cotidianas, e tais grupos séao intitulados e separados em diferentes “turmas”. Dentre
elas, a Turma do Penadinho, por exemplo, € composta por monstrinhos que vivem
em um cemitério, enquanto a Turma da Tina € composta por adolescentes e a
Turma do Chico Bento por criangas na rogca. A mais famosa das turmas, porém, € a
Turma da Ménica, composta por criancas que vivem no ficticio Bairro do Limoeiro,

na qual se destacam Cebolinha, Cascéo, Magali, e Monica.

Entretanto, segundo Pinho (2015, p.2), um outro sentido para o termo engloba
todos os personagens ja criados por Mauricio de Sousa, inclusive aqueles que séo
de outras turmas e ndo fazem parte do Bairro do Limoeiro. Dessa forma, entende-se
que todos os personagens da MSP — Mobnica, Cebolinha, Chico Bento, Tina,
Penadinho, Jotalhdo, Astronauta, Piteco, Horacio e todos os outros — fazem parte da

mesma marca: a Turma da Monica.

Para este projeto, é importante entender os dois sentidos possiveis do termo
“Turma da Ménica”. Assim, durante sua realizacido, o termo utilizado sera referente

ao citado por Pinho (2015), abrangendo a marca como um todo.

3.1. Histérico da marca

Criada em 1959 por Mauricio de Sousa, a Turma da Ménica € uma marca de
extrema popularidade no Brasil, tendo se tornado um importante patriménio cultural
do pais. Em 1963, foi fundada a Mauricio de Sousa Producdes (MSP), empresa que
comandaria a marca ao longo de sua histéria, transformando-a em uma industria
qgue, atualmente, esta presente em diversos setores da economia: literatura, cinema,
televisao, higiene, alimentacéo, vestimentas, materiais escolares e muito mais, tendo

também conquistado uma grande diversidade de fas.
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As tirinhas, entretanto, ndo comecaram com a baixinha dentuca de vestido
vermelho. Segundo Luisa* (2019), o primeiro personagem criado por Mauricio de
Sousa foi 0 cédozinho Bidu, que na época ainda era da cor cinza. Seu dono,
Franjinha, também estava presente nas tirinhas, mas como personagem
coadjuvante.

Até a estreia da personagem Monica nos quadrinhos de Mauricio, diversos
outros personagens ja haviam feito sua estreia em outras historias: Horacio, Piteco,
Titi, Jeremias e até mesmo o Cebolinha. Apés criticas por ndo ter personagens de
destaque femininas, Mauricio apresentou ao publico a baixinha que daria nome a
marca. Nessa época, entretanto, Monica ainda era apenas uma rival de Cebolinha,
mas segundo Luisa (2019), foi a aclamacdo dos leitores que fez com que ela

ganhasse destaque e se transformasse na dona da rua.
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Figura 1 — Primeira tirinha com a personagem M®onica, publicada em 1963.
Fonte: Twitter oficial da Turma da Ménica, 2020°.

Foi s6 em 1970 que Monica ganhou as proprias historias, e com elas as
tirinhas de Mauricio de Sousa passaram a ser vendidas em gibis. Luisa (2019)
ressalta que, inicialmente, foram produzidos 200 mil exemplares dos gibis da
personagem, e que na época esse foi o0 maior nimero de tiragens j& impressos para
um personagem nacional.

O auge da marca chegou em 1987 quando, segundo Luisa (2019), a MSP
alcangcou a venda de 5 milhdes de revistas mensais. As Unicas tirinhas que

alcancavam um numero semelhante eram as da Disney, mas hoje ndo chegam nem

* Disponivel em: https://super.abril.com.br/especiais/o-plano-realmente-infalivel-de-mauricio-de-sousa/.
Acesso em: 08 de maio de 2022.

> Disponivel em: https://twitter.com/turmadamonica/status/1234863097871028224. Acesso em: 07 de abril de
2022.
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perto, pois segundo Jankavski® (2014), os gibis da turminha representam 80% do

mercado nacional de quadrinhos.

De acordo com Pinho (2015, p.3), Mauricio de Sousa fundou em 1997 o
Instituto Cultural Mauricio de Sousa, com o objetivo de promover campanhas sociais
através de histérias em quadrinhos. A partir disso, os personagens da MSP
deixaram de ser apenas simbolos de diversdo e entretenimento, passando a ser
também fonte de reflexdo sobre temas importantes, abordados de forma leve e

descontraida, como saude, educacéo, ecologia e mais.

Produzindo campanhas nacionais e internacionais, a MSP foi ganhando cada
vez mais visibilidade ao redor do mundo. Em 2007, segundo Pinho (2015, p.3), a
personagem Monica foi nomeada Embaixadora da UNICEF, e foi nomeada
Embaixadora do Turismo Brasileiro em 2008. A autora comenta que Ménica foi a

primeira personagem de historias em quadrinhos

a receber o titulo de embaixadora do UNICEF, tendo sido Mauricio
de Sousa nomeado Escritor para Criangcas do UNICEF, na mesma
cerimbnia. A nomeacao de Moénica, considerada a primeira-dama do
quadrinho nacional, como Embaixadora do Turismo Brasileiro pelo
Ministério do Turismo do Brasil, objetivava que o0 personagem
atuasse em campanhas no Brasil e no exterior, para mostrar por que
o Brasil merece ser visitado. (PINHO, 2015, p.3).

J4 em 2008, a MSP foi responsavel pela série de revistas cujos primeiros
guatro volumes venderiam mais de um milhdo e meio de exemplares, se tornando o
maior sucesso editorial de quadrinhos brasileiros nos ultimos 30 anos: a Turma da
Moénica Jovem. Com inspiracdo nas historias em quadrinhos japonesas — 0s tao
conhecidos mangas —, a nova série de revistas buscou conquistar o publico
adolescente, pois o formato estava em alta na época dentre esta faixa etéria, e vale

dizer que tais revistas da MSP continuam a ser lancadas até hoje.

Conforme a marca foi crescendo, deixou de focar apenas em revistas em
quadrinhos, promovendo entretenimento na televisdo, nos cinemas, hos

videogames, redes sociais e diversas outras midias. De acordo com Pinho (2015,

6 Disponivel em: https://www.istoedinheiro.com.br/quem-vai-mandar-nessa-turma/. Acesso em 07 de abril de
2022.


https://www.istoedinheiro.com.br/quem-vai-mandar-nessa-turma/
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p,4), a MSP foi pioneira na criacdo de estudios de animacdo e som no Brasil, tendo
criado filmes e séries animadas que circulariam ao redor do pais na TV, nos cinemas

e em formato de DVD.

Figura 2 — Sétima temporada da animac&o Ménica Toy

Fonte: YouTube oficial da Turma da Ménica, 2020°.

Ja com relacdo ao ambiente digital, a Turma da Ménica ganhou um site que
recebe milhdes de acessos por més, além de jogos, aplicativos e diversos outros
conteudos criados para o publico que gosta da turminha. Destaca-se a série “Monica
Toy”, langada em 2013 para YouTube, e que por nao ter didlogos acaba sendo
acessivel para pessoas de diversos outros idiomas, como € o caso nos Estados
Unidos e na RuUssia, paises que detém o maior publico da série segundo Pinho
(2015, p.4).

Em 2015, a MSP lancou o aplicativo “Caixa de Quadrinhos”, que servia como
um servigco de streaming para as revistas da Turma da Monica: o publico escolhia
seu plano, e a patrtir disso podia consumir diversas revistas classicas digitalizadas da
turminha. J& em 2018, foi langado o aplicativo “Banca da Mdnica”, que veio para ser
uma versdo melhorada do primeiro®, pois além das revistas classicas, também era
possivel consumir publicacdes recentes, gibis em inglés e espanhol e até edicdes

especiais, como as Graphic MSP, que compdem o selo da empresa que traz

"Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=roV4MBfebA4. Acesso em: 03 de junho de 2022.
®Disponivel em: https://www.leitoraviciada.com/2018/10/app-banca-da-monica.html. Acesso em 07 de abril
de 2022.
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histérias em quadrinhos da Turma da Ménica escritas e ilustradas por artistas

convidados, que reinterpretam os personagens ja conhecidos pelo publico.

Dentre outros acertos no ambiente digital, também vale ressaltar o
engajamento nas redes sociais da marca, que se tornaram uma forte fonte de
interacdo com seu publico. Em seu trabalho, Souza (2021) comenta que o Instagram
da Turma da Ménica consegue se utilizar do marketing de oportunidade como uma
eficiente estratégia de comunicacdo, postando sobre diversos assuntos que estao
em alta e relacionando com o0s personagens da marca, como aconteceu nas
olimpiadas de 2020 — que aconteceram em Téquio no ano de 2021, devido a

pandemia de covid-19.

E possivel dizer o mesmo de outras redes sociais. No Twitter, relaciona
conteldos da marca com assuntos que estdo em alta no momento, como o
programa Big Brother Brasil, por exemplo, ou até jogos de futebol, onde sua conta
mudou de nome para “Turma do Cebolinha” apds a vitéria do Palmeiras na Copa
Paulista de 2022°, time pelo qual o personagem torce. Assim, é possivel dizer que a
marca construiu uma relacdo produtiva e engajada com seus seguidores,

principalmente nos ultimos anos.

I
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[

Figura 3 — Parque da Mbnica

Fonte: Site do Parque da Mbnica'®

° Disponivel em: https://portaldepinhal.com.br/2022/04/twitter-perfil-da-turma-da-monica-cumpre-promessa-
e-vira-turma-do-cebolinha-apos-vitoria-e-follow-do-palmeiras/. Acesso em 07 de abril de 2022.
10 Disponivel em: https://parquedamonica.com.br/. Acesso em 03 de junho de 2022.
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Ao longo de sua trajetéria, a turminha também se destacou no quesito
presencial. La atras, em 1993, foi inaugurado o Parque da Mobnica, que levava
diversas atracdes e brincadeiras relacionadas a marca para criangas em S&ao Paulo.
Fechado em 2010, o parque teve uma versao inaugurada na cidade de Amadora,
Portugal, em 2013, e voltou a ser aberto no Brasil em 2015, dessa vez em um novo
local, trazendo cerca de 600 mil visitantes mensalmente antes da pandemia, de

acordo com Luisa (2019).

A marca ganhou ainda mais destaque com o anuncio do seu primeiro filme
live action, que estreou em 2019. “Turma da Ménica: Lagos” foi o terceiro filme
nacional mais assistido do ano'!, e ganhou uma continuac&o no final de 2021, que
também foi sucesso de publico e critica'?, a ponto de uma série de televisdo ser
confirmada pouco depois do langamento do filme. Mais detalhes sobre a trajetéria da
marca podem ser conferidos na linha do tempo desenvolvida pelo portal Super

Interessante (2019), no Anexo A.

Mesmo tendo vendido mais de um bilhdo de gibis — de acordo com a
reportagem do portal Super Interessante — a MSP ndo se mantém apenas com seus
quadrinhos, parques, contetdos on-line e produgfes audiovisuais. Segundo Pinho
(2015, p.5), o principal faturamento da empresa vem de uma area na qual ela é

referéncia nacional: o licenciamento.

3.2. Licenciamento

Para se entender o papel do licenciamento para com a marca Turma da
Monica, € necessario, primeiramente, entender a definicdo do termo. Segundo a
ABRAL™ (Associacdo Brasileira de Licenciamento), é possivel entender

licenciamento como

llBATISTA, Jodo. O ranking dos filmes mais vistos em 2019. VEJA, 2019. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/coluna/veja-gente/o-ranking-dos-filmes-mais-vistos-em-2019/. Acesso em 07 de abril
de 2022.

2 Turma da Ménica — Licdes. Globo Filmes, 2022. Disponivel em: https://globofilmes.globo.com/noticia/turma-
da-monica-licoes-e-sucesso-de-critica-e-publico/. Acesso em 07 de abril de 2022.

> 0 QUE E LICENCIAMENTO. ABRAL — Associagdo Brasileira de Licenciamento de Marcas e Personagens, 2022.
Disponivel em: https://abral.org.br/setor/. Acesso em 07 de abril de 2022.
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o direito contratual de utilizacdo de determinada marca, imagem ou
propriedade intelectual e artistica registrada, que pertenca ou seja
controlada por terceiros, em um produto, um servico ou uma peca de
comunicagdo promocional ou publicitaria. Esse direito é concedido
por tempo limitado em troca de uma remuneracdo, normalmente
definida como um percentual aplicado sobre o valor gerado com as
vendas ou a prestacdo de servicos que utilizam esse licenciamento.
No Brasil, o termo correto para referir-se a remuneracdo sobre os

s

direitos de propriedades industriais e marcas € royalty. Para
personagens, celebridades e obras artisticas, o termo indicado é
copyright, equivalendo a direito autoral (moral e patrimonial).
(ABRAL, 2018).

De acordo com Lessa’* (2021), até o inicio da pandemia, o Brasil era o pais
gue mais crescia em licenciamento de marcas e personagens. Segundo a ABRAL
(2018), o Brasil esta entre os seis paises que mais faturam com licenciamento de
marcas no mundo, ao lado dos Estados Unidos, Japéo, Inglaterra, México e Canada,
gue também apresentam valores bem expressivos. Ainda segundo dados fornecidos
pela ABRAL (2018), o faturamento do setor de licenciamento no Brasil em 2021 se
aproximou de 21 bilhdes e 50 milhdes de reais, um crescimento de 5% com relagao

ao ano anterior.

Para Cesario (2009, p.84), o licenciamento é uma forma eficiente de utilizacéo
econdmica e exploracdo das marcas, permitindo as empresas divulgarem seus
produtos e servicos e, a0 mesmo tempo, atrair novos consumidores. Para isso,
concede a seus produtos conceitos e nogdes adquiridas a partir de outras marcas

famosas e reconhecidas, que j& possui seu préprio publico.

Ja para Saugo (2016, p.27), € uma estratégia que as empresas utilizam para
promover seu crescimento no mercado. A autora da o exemplo da marca da
empresa “A” e da empresa “B”: enquanto “A” seria uma empresa que ndo tem
recursos para se expandir no mercado, ainda que tenha tecnologia e seja conhecida,
a marca da empresa “B” procura novas parcerias e possui setores de
desenvolvimento de produtos, pesquisa e producdo. Assim, atraves de uma

estratégia de comunicacdo e marketing, ajuda a divulgar a empresa “A” enquanto

“Disponivel em: https://valor.globo.com/empresas/noticia/2021/11/19/crianca-lembra-mais-da-turma-da-
monica.ghtml. Acesso em 09 de abril de 2022.
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aumenta a venda de seus produtos. Segundo a autora (2016, p.28 apud Bonfa e
Rabelo, 2009), um produto que esta licenciado com um personagem tem vendas
30% a 40% maiores do que produtos semelhantes, mas nao licenciados, mesmo

que os primeiros tenham até 15% a mais do valor.

Relacionando a Turma da Moénica com o exemplo proposto por Saugo (2016),
€ possivel considera-la como a marca da empresa “A”, que busca uma forma de se
expandir no mercado e se tornar ainda mais presente na vida de seus publicos.
Assim, uma outra marca, que seria equivalente a marca “B”, faz um acordo
contratual com a MSP, propondo usar a marca da Turma da Monica em seus
produtos para aumentar suas vendas, a0 mesmo tempo em que contribui para a

realizacdo dos objetivos da marca da Turma da Ménica de se expandir.

De acordo com Pinho (2015, p.5), por meio de bonecos dos personagens
Bidu e Franjinha, Mauricio de Sousa foi pioneiro no setor de licenciamento no Brasil
com relacéo a propriedade intelectual de origem nacional. Ainda que, segundo Pinho
(2015, p.5), o Brasil tenha seu mercado de licenciamento dominado por produtos de
origem estrangeira, na atualidade a MSP é reconhecida como uma das principais
empresas ha area de licenciamento no Brasil, sendo considerada uma poténcia
nacional neste setor, estando ao lado de grandes empresas como Disney e Warner.
Ja com relacdo ao licenciamento internacional, a Turma da Monica ndo faz frente
com marcas como a Disney, mas esta no caminho certo, pois seus produtos ja foram

exportados para cerca de 90 paises.

Ainda segundo a autora, o licenciamento representa 90% do faturamento da
empresa, sendo fundamental para a sua existéncia, algo explicado pelo proprio
Mauricio que, em entrevista ao JB Online, comentou que “quando a HQ se paga é
muito bom, mas sem o licenciamento ndo seria possivel o crescimento” (Pinho,
2015, p.7). Segundo Lessa (2021), sdo mais de quatro mil produtos licenciados que
utilizam os personagens da Turma da Moénica, se dividindo entre 150 empresas
diferentes. Dentre os produtos estéo artigos de higiene, brinquedos e jogos, material
escolar, livros e revistas, vestimentas, artigos para festas e diversos tipos de

alimentos.

De acordo com Pinho (2015, p.7 apud Lima, 2010), para que um

licenciamento seja bem sucedido, € preciso que a marca ou personagem seja forte e
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popular dentre seus publicos, algo que a Turma da Monica alcanca muito bem. Com

toda essa popularidade, forca e prestigio,

ndo € surpresa que 0s personagens tenham abocanhado o
licenciamento de quase 4 mil produtos de 150 empresas, desde
fralda, artigos de higiene, brinquedos, material escolar, livros,
revistas, artigos de festas e alimento. Os produtos in natura tiveram
um crescimento maior de 2018 para ca. Para ajudar as maes com
alimentos menos populares, entre as criangas, 40 tipos de frutas,
verduras e legumes levam marcas de seus personagens. Brécolis,
couve-flor e aipo ganharam selo da Ménica, Cebolinha e Cascéo.
Além da tradicional maca da Monica, jA estdo nas gondolas de
supermercados a melancia da Magali, uva, e abacate com outros
personagens. No ano da pandemia, entraram no cardapio da Ménica
laranja, mamao, ovos de codorna e mangas. Este ano foi a mexerica
gue recebeu o selo do pessoal de Mauricio de Sousa. Entre as
empresas que usam as marcas da Monica estdo ltaueira, Fischer,
Agrodan, Tsuge, Agrivale, AGC, Trebeschi e Alfacitrus. (LESSA,
2021).

Como exemplo de marca que possui produtos licenciados da Turma da
Monica, Souza (2021, p.12) cita a Ontex como mais um exemplo de marca com

produtos licenciados da turminha.

TORMARDA

Y

Figura 4 — Fralda e toalha umedecida da linha Turma da Mdnica Baby
Fonte: Panorama Farmacéutico, 2021"

Dona de outras empresas com nomes bastante conhecidos, como a PomPom

e a Cremer, a Ontex € uma marca belga que é lider global em produtos de higiene

!> Disponivel em: https://panoramafarmaceutico.com.br/ontex-apresenta-linha-turma-da-monica-baby/.
Acesso em 03 de junho de 2022.
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pessoal. Segundo a autora, a empresa passou a licenciar de forma exclusiva a
marca Turma da Ménica Baby, sendo um dos principais investimentos da marca
para o ano de 2021, com o0 objetivo de consolidar sua presenca no Brasil e se
aproximar de pais e demais responsaveis por bebés.

N&o s6 isso, mas segundo Souza (2021, p.12), a parceria também foi vista
como uma estratégia de comunicagcdo para trazer mais protagonismo ao produto e
se beneficiar da relacdo emocional que o publico da Turma da Mbnica possuia com
a marca. Com relacdo as criangas, Spies (2010, p.43 apud Revista Licensing Brasil,
2010) afirma que 83% das criancas sao influenciadas por estratégias diversas de
publicidade, sendo que destas, 72% querem consumir produtos por estarem
associados a personagens famosos. Ja com relacdo a jovens e adultos, Souza
(2021, p.12) a Turma da Mbnica também é procurada por outras marcas por se
aproximar dos jovens e adultos que ainda possuem uma relacdo emocional e de

lealdade com a turminha, tal qual relacionado com o brand love.

3.3. A Turmada M6énicacomo uma love brand

Como visto anteriormente, a Turma da Mdnica conquistou grandes publicos
através de seus mais diversos conteudos lancados ao longo dos anos, desde gibis e
livros até parques de diversdes, filmes e produtos licenciados. Ainda assim, para
esta pesquisa, é importante entender se a marca Turma da Ménica pode ou ndo ser
considerada uma love brand. Com relacdo ao processo de uma marca se tornar uma

love brand, é importante ter em mente que

nao se deve cingir apenas aos seus atributos, beneficios e ao seu
uso. Esta deve complementar-se com o0 seu meio envolvente,
abracando a histéria e a cultura que a rodeia. Ao analisar o0s
diferentes conceitos de marca consegue verificar-se que nao existe
apenas um conceito Unico para esta palavra tdo poderosa, mas sim
pode concluir-se que € um elo de ligacdo entre as empresas e 0s
consumidores. Pretende-se que uma marca crie um sentimento de
familiaridade com o consumidor, ou seja, que se crie uma relacdo de
afeto para com o mesmo (...)". (DIAS, 2021, p.5).
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Dessa forma, entende-se que as marcas, para serem consideradas uma love
brand, precisam inicialmente criar um sentimento de familiaridade e afeto com o
consumidor. Inverneiro (2018, p.45) defende que, para que haja brand love, é
imprescindivel que a marca esteja integrada na mente e na identidade dos
consumidores, a0 mesmo tempo em que permite expressar quem Sao e 0 que

desejam ser.

Para Dias (2021, p.10), as marcas sdo consideradas love brands quando o
consumidor nutre um amor genuino por elas, fazendo com que ambos possuam um
relacionamento fora do normal, quase como se fosse um relacionamento entre
pessoas. Para Souza (2021, p.15), o amor dos consumidores pela Turma da Monica
€ demonstrado pela lealdade destes para com a marca, o que € explicado, segundo
a autora, pelo fato da marca existir ha varias décadas e estar sempre presente e em

evidéncia em suas vidas.

Os estudos de Inverneiro (2018, p.45) reforcam a ideia, comentando que o
vinculo emocional de um consumidor com sua love brand pode estar associado a
uma experiéncia afetiva positiva que aconteceu junto a marca. Para Park, Maclnnis
e Priester (2006, p.14), marcas podem enriquecer a identidade dos consumidores ao
servirem de representacdes simbdlicas de momentos especiais de suas vidas. Ao
mesmo tempo, providenciam um senso de seguranga e conforto ao fazer referéncia

a épocas mais tranquilas e seguras.

Assim, algumas love brands tem a capacidade de trazer o sentimento de
carinho, satisfacdo e nostalgia, acessando e fortalecendo memarias afetivas para
seus consumidores. Carvalho et al. (2019, p.85, apud Holak e Havlena, 1998) define
nostalgia como “um sentimento, emoc¢ao ou estado de humor complexo, de valéncia
positiva, originado por uma reflexdo sobre coisas associadas ao passado, sejam
objetos, pessoas, experiéncias ou ideias”. Esta nostalgia, para Ji (2002, p. 371),
demonstra que consumidores podem acabar estabelecendo relacionamentos

duradouros com marcas desde sua infancia.

Segundo a autora, criancas comecam a formar relagées ndo s6 com pessoas,
mas com objetos inanimados — como marcas — desde pequenos. De acordo com Ji
(2002, p. 378), a primeira “experiéncia amorosa” de uma crianga com uma marca

tem um grande impacto nela, e esse impacto pode desencadear experiéncias futuras
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com esta marca ou similares. Além disso, defende que “este tipo de amor é
caracterizado por uma adoracdo da crianca pela marca, e a primeira experiéncia
amorosa tem um significado no desenvolvimento da crianca, em seu

autoconhecimento” (tradug&o nossa).

Carvalho et al. (2019, p.86 apud Davis, 1979) aborda a questdo da nostalgia
sob uma perspectiva socioldgica, considerando que este sentimento “permite ao ser
humano conservar sua identidade em face de grandes transigdes do ciclo da vida”.
Assim, os autores concluem que € necessario uma reflexdo sobre a nostalgia para
compreender a identidade atual das pessoas, ou seja, como elas vieram a se tornar

aquilo que séo, e também quem virdo a ser.
Além disso, também comentam sobre a nostalgia coletiva, que

estd ligada a um passado que representa a cultura de uma geracao
ou de um pais inteiro, e reflete a nocdo de que as emocdes
provocadas pela reflexdo nostélgica sdo mais consistentes quando
despertadas num contexto de coletividade, principalmente a partir
dos simbolos culturais de um grupo de individuos. (Carvalho et al.,

2019, p. 86).

Dessa forma, considerando a nostalgia como um sentimento que marca a
identidade das pessoas e que pode levar o consumidor a criar um vinculo afetivo
com uma marca, Souza (2021, p.16) defende que este é um fator que contribui com
o brand love do publico para com a Turma da Mbnica. Defende que “a partir do
momento em que vOcé consegue se reconectar com um passado de alguém e com
os dias da sua formacdo, vocé possui uma forca poderosa que acelera quase
qualquer coisa como um catalisador” (Souza, 2021, p.16, apud Silva, 2019).
Segundo a autora, esta forca esta presente na marca da Turma da Monica

exatamente por ter estado presente na vida de grande parte das criancas brasileiras.

Ahuvia e Batra (2012, p.6) comentam que quando consumidores descrevem
uma marca que amam, quase sempre descrevem um relacionamento a longo prazo,
e que elementos cognitivos, afetivos e comportamentais sdo mais presentes e
relevantes nessa relacdo do que simples e especificas emocbes amorosas.
Seguindo esta linha de pensamento, os estudos de Inverneiro (2018, p.45-46)
mostraram que consumidores tendem a nutrir mais amor por marcas

autoexpressivas, e que o brand love influencia positivamente no engajamento destes



40

com as marcas nas redes sociais, pois tendem a se envolver “com as paginas das
marcas auto expressivas que adoram a nivel cognitivo, emocional e

comportamental”.

7

Este fator também € visto com relagdo a Turma da Monica, pois possui
milhdes de seguidores no Instagram e Facebook, e milhares de contas engajadas no
Twitter e demais redes sociais. Além disso, existem diversos grupos e paginas
criadas por consumidores da marca nas redes sociais, com o intuito de conversar
sobre a Turma da Moénica, compartilhar contetdos oficiais e outros feitos por fas, e

muito mais.

Thays Vita @ThaysVita - 16h
*®8 miojo de outras marcas: pode me dar
cancer, horrivel, sédio puro, nao presta

miojo da turma da monica: saudavel,
nunca me fara mal, gostoso, confiavel,
me deixa feliz

O 18 T 471 Q 2997 L
n Thays Vita
~ @ThaysVita
o miojo de tomate da turma da
Monica por exemplo é tomate

organico colhido diretamente da
horta da turma da Monica onde

ﬂuem cuida é o chico bento )

Figura 5 — Meme sobre a qualidade do miojo licenciado da Turma da Ménica
Fonte: iFunny, 2021 *°

Bergkvist e Bech-Larsen (2009, p.506) comentam que produtos com
beneficios mais hedonistas (em outras palavras, prazerosos) estdo mais associados

com uma maior possibilidade de brand love, e que marcas que refletem ou reforcam

'® Disponivel em: https://br.ifunny.co/picture/thays-vita-othaysvita-miojo-de-outras-marcas-pode-me-dar-
6K8yA0Oz79. Acesso em: 28 de maio de 2022.


https://br.ifunny.co/picture/thays-vita-othaysvita-miojo-de-outras-marcas-pode-me-dar-6K8yAOz79
https://br.ifunny.co/picture/thays-vita-othaysvita-miojo-de-outras-marcas-pode-me-dar-6K8yAOz79
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a personalidade dos consumidores sdo amadas mais do que as marcas que hao o
fazem. Os autores defendem também a importancia dos consumidores de se
identificarem com a marca para que haja brand love. Para Bergkvist e Bech-Larsen,

p.506, tradugdo nossa), se identificar com a marca pode ser entendido como “a
extensdo pela qual o consumidor enxerga a si mesmo ou sua propria imagem

sobrepondo a imagem da marca”.

Assim, concluem que, quanto mais os consumidores se identificam com uma
marca, maior a probabilidade de adquirirem um sentimento de amor por ela. Com
relacdo ao sucesso da Turma da Monica e sua capacidade de gerar identificacao por

parte do publico, é possivel que

0 segredo esteja no DNA dos personagens. Eles falam sobre a vida
cotidiana, tdo proxima quanto possivel de uma infancia real. O
Limoeiro ndo € o mundo maravilhoso de Disney. O verdadeiro palco
da turminha sempre foi o campinho de futebol, a padaria, etc. As
intriguinhas, rivalidades e birras de qualquer grupo de criangas reais
sdo a viga de sustentacdo das histérias. (LUISA, 2019, para o portal

Super Interessante).

Segundo Souza (2021, p.16), para contribuir com o processo de identificacao
do publico para com a marca, a MSP também realiza um processo cuidado de
construcdo para fazer com que a Turma da Monica seja sempre atual, sabendo se
expressar na linguagem dos seus consumidores, que sdo compostos tanto de
criangas que ouvem, leem e assistem a suas historias, quanto de demais pessoas

qgue cresceram com elas.
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Figura 6 — O autor com fés da Turma da Ménica em cosplay dos personagens principais

Fonte: Acervo pessoal, 2018

Dentre as mudancas para se tornar mais atual, é possivel citar inicialmente a
questao do digital. Para Luisa (2019), a quantidade de pessoas que ainda compram
gibis e revistas diminuiu consideravelmente, sendo que muitas das criangas
consomem conteldos majoritariamente por computadores e tablets. Como citado
anteriormente, a MSP comecou a disponibilizar seus conteudos em aplicativos,
alcancando novos e velhos publicos de uma forma mais modernizada, e segundo
Souza (2021, p.12 apud Sousa, 2017), mesmo o mercado digital sendo uma
novidade para a MSP, a primeira atitude ao perceber essa oportunidade foi se cercar
de profissionais jovens para que conseguissem englobar o universo digital de forma
pratica e eficiente, tendo atualmente um grupo focado apenas nos trabalhos para

aplicativos e redes sociais.

Indo além da questéo digital, a Turma da Ménica também evoluiu com relacéo
a suas mensagens e conteudos, algo que também facilita uma identificacdo por
parte do publico atual. Isso se deve ao fato de que, segundo Luisa (2019) para o
portal Super Interessante, a sociedade tenha ficado mais alerta com os contetudos
voltados para as criancas, sendo mais dificil que os pais queiram como exemplos
para seus filhos criangas que ndo tomem banho ou que ofendam e batam em seus

colegas.
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Dentre algumas das principais mudancas que vieram com a marca ao longo
dos anos, Neves (2021), para a Revista Quem®’, cita o projeto Donas da Rua, que é
desenvolvido em parceria com a ONU Mulheres e busca promover o
empoderamento feminino de meninas leitoras através de histérias com as
personagens da marca, projetos de arte, esporte e depoimentos de mulheres

brasileiras.

TURMADAMONICA CRIAPROJETO

DONAS! “RUA

PARAEMPODERARMENINAS

wowcubo

Figura 7 — Projeto Donas da Rua
Fonte: Wow Cubo, 2017"®

Em entrevista para a revista, Monica Sousa, diretora executiva da MSP,
reforca a importancia da representatividade, comentando sobre a criacdo da
personagem negra Milena, que foi criada para possibilitar uma identificacdo e
empoderamento ainda maior por parte das leitoras dos gibis. A personagem,
inclusive, fez parte do filme “Turma da Ménica: Li¢des” e foi confirmada como uma

das protagonistas dos gibis da Turma da Mdnica Jovem.

' Disponivel em: https://revistaquem.globo.com/Entrevista/noticia/2021/05/filha-mauricio-de-sousa-monica-
exalta-personagem-papel-importante-no-empoderamento-das-meninas.html. Acesso em 09 de abril de 2022.
18 Disponivel em: http://wowcubo.com.br/blog/projeto-donas-da-rua/. Acesso em 07 de maio de 2022.


https://revistaquem.globo.com/Entrevista/noticia/2021/05/filha-mauricio-de-sousa-monica-exalta-personagem-papel-importante-no-empoderamento-das-meninas.html
https://revistaquem.globo.com/Entrevista/noticia/2021/05/filha-mauricio-de-sousa-monica-exalta-personagem-papel-importante-no-empoderamento-das-meninas.html
http://wowcubo.com.br/blog/projeto-donas-da-rua/
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Figura 8 — Foto de divulgac&o da personagem Milena
Fonte: Conex&o Planeta, 2019"°

Figura 9 — Capa da edicdo que apresenta oficialmente a personagem Milena
Fonte: Arquivos da Turma da Ménica, 2019%

Segundo Luisa (2019), esse tipo de mudanca também foi vista nos
personagens adultos dos gibis. Depois de receber criticas pelas mées dos
personagens estarem sempre com avental e cozinhando, a MSP atualizou essas
questbes para condizer mais com a sociedade atual. Enquanto as maes ndo sao
mais vistas sempre com avental, por exemplo, muitas vezes quando Cebolinha

chega em casa € seu pai, 0 Seu Cebola, que esta fazendo o jantar.

J& segundo Souza (2021, p.50), a MSP também soube se manter atualizada
nas redes sociais para se manter conectada com o publico, promovendo estratégias
de marketing de oportunidade bastante eficientes. A autora apresenta publicacbes
do perfil do Instagram da Turma da Ménica®* no periodo da pandemia de covid-19
que se utiizam dos personagens da marca para trazer mensagens de

conscientizacdo sobre o virus. Em uma delas, por exemplo, o personagem Cascao,

1 Disponivel em: https://panoramafarmaceutico.com.br/ontex-apresenta-linha-turma-da-monica-baby/.
Acesso em 07 de maio de 2022.

?% Disponivel em: https://arquivosturmadamonica.blogspot.com/2019/01/estreia-da-personagem-milena-em-
turma-da-monica-45-panini.html. Acesso em 13 de maio de 2022.

*! Disponivel em: https://www.instagram.com/turmadamonica/. Acesso em 11 de abril de 2022.


https://panoramafarmaceutico.com.br/ontex-apresenta-linha-turma-da-monica-baby/
https://arquivosturmadamonica.blogspot.com/2019/01/estreia-da-personagem-milena-em-turma-da-monica-45-panini.html
https://arquivosturmadamonica.blogspot.com/2019/01/estreia-da-personagem-milena-em-turma-da-monica-45-panini.html
https://www.instagram.com/turmadamonica/
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gue é conhecido por ter medo de agua, é visto lavando as méos para se prevenir da

doenca, mostrando para as criangas a importancia da higiene pessoal.

i
:

e

Figura 10 — Cascéo lavando as maos

Fonte: Instagram oficial da Turma da Ménica, 2020%

Esta questdo das mensagens e dos valores atuais passados aos
consumidores se torna ainda mais importante ao se considerar que uma marca se

torna uma love brand

a partir do momento em que seus consumidores se identificam com a
personalidade da marca e o que ela representa, se tornando, além
de consumidores, seus defensores. Ela transcende seu papel
comercial e se torna uma parte da vida de seus consumidores, que
se identificam com a filosofia da marca. (SOUZA, 2021, p.15).

Dessa forma, entende-se que a marca se aproxima dos consumidores e se
torna mais identifichvel através de propostas diversas que visam conscientizar, se

conectar e ter seus personagens e sua marca como um exemplo para os mais

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/B-PxVTADSIp/. Acesso em: 11 de abril de 2022.


https://www.instagram.com/p/B-PxVTAD5Ip/
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diversos publicos. Para Souza (2021), portanto, a Turma da Méonica pode ser
considerada uma love brand, considerando a identificacdo dos consumidores pela
marca, o sentido de nostalgia e afetividade que carrega consigo e a relagcdo de

lealdade que construiu com seus consumidores.

Bergkvist e Bech-Larsen (2010) sugerem, em seu artigo "Dois estudos das
consequéncias e antecedentes acionaveis do amor a marca" (traducdo nossa), que
o brand love pode ser verificado e medido através de duas perguntas feitas para os
consumidores da marca. A primeira pergunta (Vocé sentiria falta se a marca X nao
estivesse mais disponivel?) considera a sensacao de perda caso os consumidores
fossem privados da marca estudada; ja a segunda (Vocé sente afeicdo profunda,
como “amor”, pela marca X?), mede se o consumidor considera seus sentimentos
pela marca como amor. Para Maia (2014, p.22), este modelo proposto por Bergkvist
e Bech-Larsen faz com que “o consumidor pense realmente naquilo que pra ele é
importante, e se a dita marca o €”. Dessa forma, para a autora, a partir destas duas
escalas é possivel ter uma nocdo se uma marca € ou ndo estimada e amada pelos

seus consumidores.

Tendo em mente este método, para se ter uma nocao informal da relagdo que
alguns consumidores possuem com a Turma da Monica, foi desenvolvido um
guestionario com ambas as perguntas propostas por Bergkvist e Bech-Larsen. O
questionario foi disponibilizado em dois grupos do Facebook que rednem
consumidores da marca: “Monicaposting”, com 46 mil membros, e “Turma da
Ménica”, com 211 membros. Durante os trés primeiros dias, o questionéario foi
respondido por 1122 consumidores aleatérios, e dentre eles 1017 responderam
afirmativo para ambas as perguntas, demonstrando, segundo os critérios de

Bergkvist e Bech-Larsen, que possuem brand love pela marca.

Dessa forma, a partir dos argumentos apresentados e da pesquisa informal e
ndo probabilistica realizada nos grupos da Turma da Méoénica no Facebook, é
possivel entender que uma parte dos consumidores da marca possuem brand love
pela Turma da Monica. Ao considerar os critérios pré-estabelecidos e estudados ao
longo desta monografia, assim, € possivel chegar a conclusdo de que a Turma da
Monica pode ser considerada uma love brand para ser os fins de estudo desde

projeto.



47

4. A INFLUENCIA DO BRAND LOVE NO CONSUMO DE PRODUTOS
LICENCIADOS

Neste capitulo serdo analisados os dados primarios obtidos através de
entrevistas em profundidade com consumidores que sentem amor pela Turma da
Monica, visando entender sua relacdo com a marca e a influéncia que este

sentimento causa em suas decisdes de compra.

4.1. Entrevista em profundidade

Para entender melhor a relagdo dos consumidores que amam a Turma da
Mobnica e a escolha por produtos licenciados da marca, optou-se por utilizar o
recurso metodolégico de entrevista em profundidade. Segundo Duarte (2006, p.62),
a entrevista em profundidade se utiliza como base teorias e pressupostos definidos
pelo investigador para “recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma

fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer’.

Entende-se que a utilizagcdo de entrevistas “permite identificar as diferentes
maneiras de perceber ou descrever fendbmenos” (Duarte, 2006, p.63), através do
estudo de questdes relacionadas a nog¢des e processos intimos dos entrevistados.
Deste modo, propondo concepcdes baseadas em relatos experiéncias dos
consumidores, o método possibilita a compreensao destes fenbmenos de um ponto
de vista qualitativo, de tal forma que ndo assume uma visdo objetiva do tema de

pesquisa, e sim interpretativa e representativa.

Dentre os modelos de entrevista em profundidade, para este trabalho de

pesquisa optou-se pelo modelo semiaberto, que pode ser definido como:

modelo de entrevista que tem origem em uma matriz, um roteiro de
guestbes guia que dao cobertura ao interesse de pesquisa. Ela “parte
de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipbéteses
gue interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo
campo de interrogativas, frutos de novas hipéteses que vao surgindo
a medida que se recebem as respostas dos informantes” (TRIVINOS,
1990 apud DUARTE, 2006, p. 66).
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Dessa forma, de acordo com o autor, as questdbes de uma entrevista
semiaberta buscam fazer com que o entrevistado aprofunde suas respostas,
permitindo entender sua relagdo com o tema proposto através de um roteiro de
controle. Para esta pesquisa, foram selecionados alguns consumidores da marca
para passarem por uma entrevista semiaberta, visando entender a influéncia do

brand love na escolhas de produtos licenciados da Turma da Ménica.

3.2.1 Perfil dos entrevistados

Baseado nos conceitos de Duarte apresentados no livro “Métodos e Técnicas
de Pesquisa em Comunicacao” (2006), as perguntas foram desenvolvidas com o
proposito de gerar uma discussao e se aprofundar nas concepc¢des referentes ao
tema do projeto: o brand love e sua influéncia na compra de produtos licenciados.
Como parte da entrevista, foi questionado o histérico das pessoas com a marca,
como elas fazem parte de suas identidades, quem seriam hoje se nao tivessem
conhecido a marca, as razdes de escolherem produtos licenciados dentre outras
opcOes, e mais. O questionario e os principais topicos abordados em cima de cada

guestao podem ser conferidos no Apéndice.

Dessa forma, € importante estabelecer quem sédo esses entrevistados para
que se possa entender suas relacfes com a marca e analisar a influéncia do brand
love na escolha de seus produtos licenciados. Foram onze consumidores da Turma
da Monica que, segundo os critérios de Bergkvist e Bech-Larsen (2010), possuem
amor pela marca, além de também terem o costume de consumir seus produtos,
tanto da prépria marca como licenciados. Cada um dos consumidores escolhidos foi
encontrado em um dos grupos de fas da Turma da Moénica no Facebook, onde foram

apresentados ao tema da pesquisa e convidados a participar da entrevista.

Destes onze consumidores, dois possuiam vivéncias e experiéncias muito
semelhantes aos demais, e por isso optou-se por deixa-los de fora da etapa
seguinte, pois a andlise de suas entrevistas seriam repetidas e ndo agregariam a

pesquisa como um todo.
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3.2.2 Analise das entrevistas

A seguir, serdo apresentados cada um dos entrevistados selecionados,
seguido de uma andlise individual de suas experiéncias no consumo de produtos
licenciados da Turma da Monica.

3.2.2.1. Fernanda

Com 34 anos de idade, Fernanda tem uma forte relacdo com a Turma da
Monica. Além de ter aprendido a ler e escrever com os gibis da turminha, Fernanda
comentou que a marca teve um papel bastante memoravel na sua infancia,
recordando até hoje com carinho das vezes em que ela, a mae e a irma ouviam

juntas o vinil da Turma da Ménica.

Durante a entrevista, comentou algumas vezes sobre o quanto gosta de dar e
receber presentes relacionados a Turma da Ménica. Além de se referir & experiéncia
de receber presentes da marca como “fantastico”, mesmo que canetas, sacolas ou
cadernos, também gosta de presentear e apresentar a marca para sobrinhos e filhos
de amigos, pois acredita que a Turma da Monica desenvolvera neles 0 mesmo gosto
de leitura que ela tem, algo que, para Fernanda, € fundamental no pais em que

vivemos.

Além disso, também se apegou bastante as Graphic MSP, colecdo de graphic
novels da Turma da Monica em que diversos artistas sédo convidados para criar suas
préprias histérias com os personagens da marca. Para ela, a primeira edi¢cao que leu
dessa colecao foi “Arvorada”, de Orlandeli, que conta uma histéria profunda sobre o
personagem Chico Bento, que precisa lidar com a doenca e perda de sua avo.
Segundo a entrevistada, 0 apego veio principalmente pela situacdo que vivia na

época em que leu a graphic, pois havia acabado de perder a méae.

Com relacdo a produtos licenciados, em sua infancia, Fernanda tinha o
costume de consumir o chocolate da Turma da Ménica produzido pela Nestlé, e o
refrigerante da Grapette, ainda que a mae néo fosse a favor deste Ultimo. Ja na vida

adulta, os principais produtos licenciados que Fernanda consume sdo as macas da
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Fischer, as camisetas lancadas pela Piticas, e canecas da Tok&Stok. Vale ressaltar
que, para a entrevistada, estas compras foram feitas majoritariamente por impulso,
onde o afeto pela marca a fez escolher por esses produtos sem ter muito tempo para

analisar e pensar de forma mais racional.

Figura 11 — Magas Turma da Mdnica, da marca Fischer
Fonte: Fischer Frutas, 2018

Segundo os dados obtidos pela entrevista, € possivel entender que

o brand love exerce efeitos determinantes no grau de lealdade as
marcas, homeadamente na sua lealdade atitudinal e na sua intencdo
de compra, afirmando-se, por isso, que um individuo que adora uma
marca prefere manter a relagdo que tem com ela, dando-lhe primazia
em relacdo a concorréncia, e que esta disposto a efetuar um WOM**

positivo sobre ela. (INVERNEIRO, 2018, p.46).
Assim, é possivel ver que as ideias de Inverneiro (2018) justificam e explicam
0 comportamento da entrevistada para com a marca Turma da Monica, pela qual
possui brand love. Ao longo da vida, Fernanda escolheu produtos como chocolates,
refrigerantes, camisetas, canecas e macas, além de diversos outros produtos para
presentear outras pessoas, majoritariamente por serem da Turma da Ménica. Vé-se
que, em vez de consumir produtos de outras marcas, a afeicdo que possuia pela
marca da Turma da Moénica fez com que sua intencdo de compra se voltasse para

produtos licenciados, ainda que de marcas que ela ndo necessariamente conhecia.

% Disponivel em: http://www.fischerfrutas.com.br/turmadamonica. Acesso em 3 de junho de 2022.
4 Word-of-mouth, que pode ser traduzido como “boca a boca” (tradugdo nossa).


http://www.fischerfrutas.com.br/turmadamonica
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Além disso, o desejo de compartilhar a Turma da Moénica com criangas
conhecidas, como sobrinhos e filhos de amigos, demonstra fortemente o WOM
citado por Inverneiro, e que, segundo as ideias apresentadas por Kotler e Keller
(2013, p.587) anteriormente neste trabalho, € uma forma de propaganda poderosa.

A entrevistada, entretanto, disse que h& alguns casos em que opta por
produtos diferentes aos licenciados da Turma da Monica. Para ela, o apelo
comercial é algo que motiva a compra das pessoas por produtos licenciados, mas
guando estes se encontram por um pre¢co muito mais caro do que 0s demais
produtos, ela acaba optando por comprar os da concorréncia. Isso se deve por sua
experiéncia prévia com varejo, o0 que a fez entender as margens do lucro e
desenvolver nogdes pessoais do quao mais caro um produto deveria ser apenas por
ser licenciado. Assim, para Fernanda, se o produto licenciado ultrapassar 15% do
valor dos demais produtos semelhantes, opta por deixar a afetividade de lado e

recorrer ao de melhor preco.

3.2.2.2. Bruna

Estudante de Letras, Bruna tem 21 anos e, como muitos jovens ao redor do
pais, aprendeu a ler com os gibis da Turma da Mbénica. A relacdo da entrevistada
com a marca, entretanto, vai um pouco além disso, pois 0s gibis ndo s6 a ajudaram
a aprender a ler, como também a escrever. Na infancia, Bruna tinha dificuldade na
escola no processo de juntar as silabas das palavras, e foram os gibis da Turma da
Ménica, apresentados pelos pais, que a fizeram pegar o jeito no aprendizado de

gramatica.

Quando perguntado o que seria diferente em sua vida se nao tivesse
conhecido a Turma da Monica, a resposta da entrevistada disse bastante sobre sua
relacdo com a marca. Respondendo com uma pergunta, indagou: “Nossa, e se eu
nao tivesse o gosto por leitura que eu tenho?”. A partir disso, a entrevistada
continuou, afirmando que, por ndo ter 0 mesmo gosto por leitura, estaria em um
curso universitario e area profissional distinta, e grande parte da sua vida e de quem

ela é seria consideravelmente diferente.
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Hoje em dia, possui metade das edicbes da primeira série da Turma da
Ménica Jovem, e procura uma oportunidade para comprar os demais e finalizar sua
tdo sonhada colecéo. Possui um coelhinho Sansao, repassado de sua prima, e que
ainda guarda com empenho. A tamanha afeicdo que guarda com relacdo a marca
nao permite que se desfaca dos gibis, mesmo que sua méae insista, pois guarda

como uma importante memoaria afetiva.

Com relacdo aos produtos licenciados, comprava sempre que possivel
cadernos da Tilibra, além dos desodorantes da Turma da Ménica Jovem, produzidos
pela Huggies. Segundo a entrevistada, para ela, ser da Turma da Mdnica era uma
garantia de que o produto ndo sO seria legal, mas também de boa qualidade,
chegando a dizer “se era deles, era legal” e “se € da Turma da Ménica, vai ser bom,

nao vao me enganar’.

Figura 12 — Desodorante da Huggies, linha Turma da Ménica Jovem
Fonte: Tudo sobre cosméticos®

De acordo com Inverneiro (2018, p.15 apud Albert et al., 2013), “Quando um
sujeito se identifica com uma marca, considera-a mais atrativa e desenvolve
sentimentos positivos em relacdo a ela, o que influencia parcialmente o seu
comportamento”. Tal conceito € perceptivel em Bruna, que considerava a marca tao
atrativa a ponto de considerar seus produtos “legais” e desejar consumi-los,

ignorando as marcas concorrentes.

% Disponivel em: https://tudosobrecosmeticos.com.br/desodorante-turma-da-monica-jovem-roll-on-monica-
55ml#sobre. Acesso em 03 de junho de 2022.


https://tudosobrecosmeticos.com.br/desodorante-turma-da-monica-jovem-roll-on-monica-55ml#sobre
https://tudosobrecosmeticos.com.br/desodorante-turma-da-monica-jovem-roll-on-monica-55ml#sobre
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Essa ideia fica ainda mais clara quando Bruna também conta que, na infancia,
ndo usava esmalte, mas ao encontrar um licenciado da Turma da Monica, decidiu
compra-lo. Entende-se, assim, que o amor da entrevistada pela marca a fez
consumir um produto licenciado que ja conhecia, mas que nunca havia tido vontade
de consumir até ver o0 mesmo com um roétulo da Turma da Ménica. Tal nocdo se

relaciona com a ideia de que

a forca dos personagens no universo infantil e (..) seu uso
apropriado em licenciamento, ou seja, associando-os com marcas ou
produtos que combinem com as suas caracteristicas, influencia
positivamente no desejo de consumo das criancas. Considerando
gue entre as funcbes da propaganda estdo mudar habitos, criar
imagem, promover consumo, vender produtos, informar o
consumidor e promover a diferenciacdo entre produtos, o uso do
personagem infantil em licenciamento € uma técnica publicitaria. Se
a imagem de um produto é associada a de um heroi de desenho,
entdo a animacdo serve como divulgacdo das caracteristicas dos
produtos. (SPIES, 2010, p. 84).

A partir disso, entende-se que o brand love de Bruna influenciou o seu
processo de consumo desde a infancia, a levando a comprar um produto que nao
tinha o costume ou vontade de comprar anteriormente, apenas por ser licenciado da
Turma da Ménica. Dessa forma, seguindo as ideias de Spies (2010), o uso dos
personagens da Turma da Monica em licenciamento serviu ao seu propdsito como
técnica publicitaria, gerando uma mudanca de habito e promovendo o consumo de

seus publicos alvos.

A entrevistada também comentou que, quando entra no mercado, se encanta
sempre que vé produtos licenciados da Turma da Ménica, e que, se tivesse maior
poder de compra, certamente optaria por comprar estes produtos por terem ligagéao
direta com a Turma da Monica, ainda que existam produtos muito parecidos de
marcas distintas. Para ela, o produto valeria a pena principalmente pelo valor
sentimental agregado a ele, se sentindo mais proOxima da marca sempre que
consome algum produto dela ou licenciado, e isso fica evidente quando diz, na
entrevista: “se achei melhor por causa do sentimento, eu compraria demais”. Nao s6
0 produto teria um valor maior para Bruna por causa do sentimento, mas também
afirma que o manteria por mais tempo perto de si, simplesmente por ser da Turma

da Monica.
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Ao ter em mente que a Turma da Modnica faz parte da identidade de Bruna e
gue, segundo ela, vai amar a marca para sempre, € possivel ressaltar as ideias de
Park, Maclnnis e Priester (2006, p.14, traducdo nossa), que comentam o poder que
algumas marcas tém de manter o passado vivo, € a0 mesmo tempo se relacionar
com a vida futura, mantendo o senso de continuidade, fomentando a identidade do
consumidor, protegendo-o de mudancas negativas, fortalecendo quem sdo e
ajudando a manter uma autoimagem positiva. A entrevistada, portanto, se prende
orgulhosamente em uma marca que teve um papel de bastante importancia em sua
vida, tentando compartilhar este amor com as préximas geracées com quem tem

contato.

3.2.2.3. Julia

Para que exista brand love, segundo Carroll e Ahuvia (2016, p.81), é
imprescindivel que a marca esteja integrada na identidade do consumidor, e isso é
facilmente visivel em Julia, curitibana de 21 anos de idade. Colecionadora dedicada
da Turma da Ménica, a entrevistada teve um dos seus primeiros contatos com a
marca aos trés anos de idade, quando ganhou de presente uma bonequinha de
pano com cabeca de borracha da personagem Monica, e tem até foto de recordacgéo

com a boneca ao seu lado.

Além de ter aprendido a ler com os gibis da turminha, Julia comentou algumas
vezes ao longo da entrevista que aprendeu bastante coisa com as historias,
principalmente a ser mais empatica e se colocar no lugar dos outros. Quando
perguntado o que mudaria nela se nao tivesse conhecido a Turma da Ménica, a
entrevistada disse que seria uma pessoa que nao lidaria tdo bem com a diversidade,
pois ndo teria muitas formas de se espelhar e entender o lugar do outro, ja que teria

menos referéncias de pessoas diferentes de si.

Durante a entrevista, também comentou que a Turma da Ménica a ajudou a
desenvolver sua criatividade, afirmando que seria uma pessoa menos criativa se nao
tivesse conhecido a marca. Dessa forma, a partir dos relatos de Julia, entende-se
que a Turma da Modnica esta integrada em sua identidade desde pequena, e se

mantém significante até os dias de hoje, tendo moldado, de certa forma, quem ela é.
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Além disso, ndo so assistiu aos filmes em live action langados, como também
acompanha os atores nas redes sociais, se sentindo proxima do elenco e dos

personagens, quase como amigos.

De todas as marcas presentes no seu dia a dia, a entrevistada ressaltou que
a Turma da Ménica é a que ela mais consome, sempre querendo ter a marca perto
de si, seja por produtos da proprios dela ou licenciados. Nao s6 isso, mas também
se sente feliz de ver os personagens estampados em produtos quando vai no
supermercado ou na farmacia, se referindo a sensagdo como “aconchegante”. Tal
sensacao se da, principalmente, pela percepcdo de que a Turma da Monica ainda
estd em alta no mercado, dada a quantidade de produtos que ainda sao

demandados.

Dentre os produtos licenciados que mais consome, destacou as macas da
Fischer, o ketchup da Hemmer e os miojos da Nissin, afirmando que é frustrante
quando vai ao mercado e nao encontra uma dessas mercadorias. O mais
interessante, entretanto, € o motivo pelo qual consome os miojos, no lugar dos
concorrentes: para Julia, os miojos da Turma da Ménica sdo vistos como mais
saudaveis, dado a sua confianga na marca. Parafraseando a entrevistada, “a Ménica

nao faria mal a ninguém”.

=

Figura 13 — Ketchup, mostarda e maionese da Hemmer, linha Turma da Ménica
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Fonte: Pagina do Facebook da Hemmer Alimentos, 2021

A partir destes pontos, entende-se que a confianca de Julia na marca Turma
da Mbnica, vindoura do seu brand love por ela, faz com que indiretamente confie
gue uma marca especifica de miojos seja mais saudavel que as demais, mesmo
sendo feitos da mesma forma. Além disso, Julia também afirmou que estaria
disposta a pagar até o dobro do valor de um produto apenas por ter a Turma da
Ménica na embalagem. Ou seja, para ela, se um produto custar o dobro do preco
dos demais similares apenas por ter sua marca preferida na embalagem, ainda é

uma escolha de consumo valida.

Tais nocOes ressaltam as ideias de Dias (2021, p.10) de que as love brands

possuem

um alto nivel de confianca e de lealdade por parte dos consumidores,
onde estes estdo dispostos a pagar o que for necessario pelo
produto, mesmo que existam produtos concorrentes que sejam
idénticos e que tenham um preco mais reduzido. (apud Sequeira,
2019).

Dessa forma, o amor pela Turma da Ménica é tdo grande e significativo para
a entrevistada que adquire uma lealdade e confianga indireta pelas marcas e
produtos licenciados, ainda que nem sempre saiba dizer quais as empresas
responsaveis por eles. Para Maia (2014, p.20), essa lealdade é desenvolvida
diretamente por causa do brand love, que também tem o poder de influenciar

positivamente em diversas outras variaveis importantes do marketing.

3.2.2.4. Cecilia

Também colecionadora afinca da Turma da Ménica, Cecilia tem 40 anos de
idade e um expressivo histérico com a marca. Aléem de também ter aprendido a ler
com os gibis, a entrevistada foi dona de alguns blogs focados em Turma da Moénica

e Turma da Mdnica Jovem, além de ter tido como hobbie pintar digitalmente as artes

*® Disponivel em: https://www.facebook.com/hemmeralimentos/posts/2522706304690063/. Acesso em 03 de
junho de 2022.


https://www.facebook.com/hemmeralimentos/posts/2522706304690063/
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do gibi. Seu talento era tanto que a propria MSP a convidou para trabalhar 1& como
pintora, mas recusou por ndo ser sua area principal de trabalho. Hoje em dia,

sempre que chega do trabalho, I1é alguma histéria da Turma da Ménica para relaxar.

A colecdo de Cecilia € composta de diversas edi¢cdes especiais langcadas da
Turma da Ménica, tendo citado a publicagao “Mdnica 70”, que reunia histérias de
1970 da turminha. Dentre seus exemplares, 0s quais costuma comprar em pre-
venda, diversos sédo autografados e, inclusive, possui algumas edi¢des raras. Uma
das publicagcbes especiais que citou foi uma especial de Carnaval que, mesmo nao
se interessando pelo feriado, comprou apenas por vir uma mascara da Magali de

brinde.

A compra de produtos relacionados a Turma da Moénica marca bastante o
histérico e as experiéncias de Cecilia com a marca. Um exemplo disso € visto com
relagdo a publicacdo “Turma da Mobnica Jovem conhece Violetas na Janela”, da
editora Petit, que apresenta o famoso livro kadercista “Violetas na Janela” para
novas geracgoes, se utilizando de personagens da Turma da Moénica. Ainda que, por
ser kardecista, ja tivesse o livro original e ja conhecesse a historia, fez questao de
comprar esta versao voltada ao publico adolescente para ter a Turma da Monica
proxima de si, 0 que reitera como seu amor pela marca influencia na compra de

produtos licenciados.

Além disso, dentre os demais produtos licenciados que consome, estdo o
miojo da Nissin e chocolates diversos, mas os mais comprados sao produtos de
papelaria, como canetas, lapis, borrachas e cadernos. O produto licenciado que se
destacou na entrevista foi o bloco de anotag6es da marca Minas Presente, que era
feito no formato do personagem Mingau, o gato da Magali, seu personagem favorito

dentre todos os outros da MSP.
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Figura 14 — Caderneta em espiral do personagem Mingau, da marca Minas Presentes

Fonte: Loja Minas Presentes”

Segundo Cecilia, com o preco que ela pagou no bloco de anotacbes do
personagem, ela poderia ter comprado cinco ou seis blocos de marcas distintas que
ndo fossem licenciadas da Turma da Mobnica. Durante a entrevista, € possivel
entender que escolheu este produto, dentre tantos outros semelhantes e mais
baratos, por causa de seu favoritismo pelo personagem, o qual acontece,
parafraseando a entrevistada, por ela ser “uma gateira de coragdo”. N&do s6 ama
gatos, como tem duas de estimacdo. O mais interessante para analisarmos,

entretanto, € a origem deste sentimento pelos bichanos.

Cecilia comegou a amar gatos com a histéria do Mingau, escritas pelo
roteirista Paulo Back, da MSP. A forma como as historias retratavam o companheiro
animal de Magali fez com que a entrevistada se apaixonasse por gatos, algo que
teve um papel bastante relevante em sua vida. Nao so isso, mas apdés acompanhar
o roteirista da MSP e seu amor pelos animais nas historias e na vida real, Cecilia
também optou por deixar de consumir carne. Logo, é possivel dizer que o amor e

afinco pela Turma da Ménica, evidentemente, tiveram um impacto tdo grande na

%’ Disponivel em: https://lojaminasdepresentes.com.br/caderneta-espiral-bloco-adesivo-mingau-turma-da-
monica-mcd005.html. Acesso em 03 de junho de 2022.


https://lojaminasdepresentes.com.br/caderneta-espiral-bloco-adesivo-mingau-turma-da-monica-mcd005.html
https://lojaminasdepresentes.com.br/caderneta-espiral-bloco-adesivo-mingau-turma-da-monica-mcd005.html
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entrevistada que hoje, por causa da historia e um de seus roteiristas, tem duas gatas

e € vegetariana.

Essa nocao ressalta a ideia de que as marcas amadas ajudam a moldar e
estruturar a identidade dos consumidores, algo comentado também por Bizarrias
(2014, p.90), que afirma que, neste tipo de relacdo, a marca auxilia na construgao de
significado de mundo para as pessoas. Assim, entende-se que a Turma da Moénica
teve um papel importante no desenvolvimento da identidade da entrevistada,
moldando ndo s6 quem ela é, mas também o que ela acredita como certo e errado,

na questao do vegetarianismo.

Com relacdo a influéncia que a marca tem em Cecilia com relacdo a sua
escolha de consumo, Bizarias (2014) também reitera que o amor genuino de alguns
destes consumidores faz com que ndo deem importancia para o custo dos produtos,
estando dispostos a pagar o que for necessario — dentro dos limites do razoavel. E,
para a entrevistada, como visto anteriormente, este limite do razoavel faz com que
um bloco de anotacbes valha de cinco a seis vezes o preco de produtos

semelhantes, mas que nao levam a Turma da Ménica consigo.

Durante a entrevista, afirmou que é quase como se um produto que tem
parceria com a marca tivesse a indicacao de alguém em quem confia. Essa nocéo é
explicada por Silva® (2019), que afirma que é muito mais facil escolher um produto
para consumir quando alguém de confianca te garante a qualidade. No caso da
entrevistada, a marca Turma da Monica serviu como o mediadora, a pessoa de
confianga que indica e garante a qualidade do produto, e isso se deve a tamanha

afeicdo que Cecilia possui pela marca.

3.2.2.5. George

Com 24 anos de idade, George indicou em sua entrevista que, como todos 0s
brasileiros, conhece a Turma da Moénica desde crianca. Pelas préprias palavras do
entrevistado, ama a marca desde que se entende por gente. Também aprendeu a ler

com as histoérias da turminha, tendo guardado seu primeiro gibi até hoje. Sua mae,

*® Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/nostalgia-tendencia-mercado/. Acesso em 13 de abril de
2022.


https://rockcontent.com/br/blog/nostalgia-tendencia-mercado/
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que lhe apresentou a marca, 0 incentivava pedindo que criasse e escrevesse

didlogos para as historias da Turma da Ménica que ndo possuiam palavras.

Hoje é um dos membros que mais interagem no grupo do Facebook intitulado
“Gibiteca”, montado com o intuito de compartilhar e comentar quadrinhos, e que tem
como maior contetdo diario histérias da Turma da Ménica. Segundo o entrevistado,
sempre que abre o celular e se depara com uma tirinha, seu dia ja se torna melhor, e
acredita que, se nao tivesse conhecido a Turma da Ménica, ndo seria uma pessoa

divertida, além de que também néo gostaria de ler.

Assim como 0s entrevistados anteriores, confia nos produtos licenciados da
marca Turma da Monica. Na visdo do entrevistado, a parceria com a MSP
corresponde a uma espécie de selo de qualidade para os produtos, a ponto de

chegar a conclusdo que, se um produto tem um personagem da turminha na

embalagem, entdo é de qualidade.

Para ele, essa conexao € inconsciente, muitas vezes acabando por comprar
um produto licenciado por mero impulso. Dentre os produtos citados, 0s que mais
consome S80 0 MIiojo e a magd, porém na infancia possuia canecas, lencois e
toalhas da Turma da Moénica. A memdria afetiva, segundo George, € uma das
principais influéncias na decisdo de comprar estes produtos, mesmo que por

impulso.

Em sua entrevista, comentou também que, ainda que saiba que os
personagens da Turma da Monica ndo existam, quando compra um produto da
marca, original ou licenciado, se sente mais préximo deles, quase como se fossem
reais. Segundo Inverneiro (2018, p.14), quando ha brand love, alguns consumidores
podem vir antropomorfizarem a marca, atribuindo a ela significados humanos que o
fazem considera-la quase como uma pessoa, permitindo uma maior identificacédo

para com ela.

Dessa forma, entende-se que a relacdo de George com a Turma da Monica
faz com que sinta que 0s personagens sdo pessoas reais e proximas, 0 que
influencia no que sente pela marca e em como a consome. Tais pessoas, para 0

entrevistado, ndo s6 sdo proximas, como também sdo confidveis, permitindo que
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consuma seus produtos sem qualquer receio ou duvida com relacdo a sua

qualidade.

George, portanto, tem uma forte ligacdo com a Turma da Ménica desde a
infancia e, como discutido anteriormente, admite que a marca moldou uma parte
significativa da sua identidade, principalmente ao dizer que: 1) ama a marca desde
gue se conhece por gente; e 2) ndo seria uma pessoa divertida se ndo tivesse
conhecido a Turma da Ménica. A partir disso, da memdria afetiva e da confianca
gerada pela proximidade que sente com a marca, acaba consumindo produtos
licenciados por impulso, mesmo que ndo conheca ou procure saber sobre suas

marcas.

3.2.2.6. Elenice

“Quando vocé cresce lendo Turma da Mbnica, € inevitavel continuar mesmo
depois de adulta”. Essa frase foi dita por Elenice, 36 anos, em sua entrevista,
deixando claro que cresceu com a marca e acompanha seus contetdos até os dias
de hoje. No seu caso, foi seu pai quem a incentivou a ler com os gibis da turminha, e
continua até hoje a sentir empolgacdo sempre que alguma revistinha nova é

anunciada.

Na infancia, tinha roupas e lancheiras da Turma da Ménica, e passou esse
gosto para os filhos, a ponto de que acompanham juntos os filmes e animagdes
lancadas da MSP. Hoje em dia, compra produtos licenciados para os filhos,

confiando o maximo possivel na marca.

Quando teve o primeiro filho, Elenice precisava comprar fraldas para o bebé,
porém ndo sabia nada sobre quais marcas de fraldas eram boas e quais ndo eram.
Assim, ao ver as fraldas da Turma da Moénica Baby, ndo pensou duas vezes em

compré-las, associando automaticamente a algo de qualidade.

A mesma coisa aconteceu quando foi comprar uma colbnia para seus filhos.
Ao chegar na farmacia, a primeira col6énia que viu foi a da Betulla, licenciada da
Turma da Moénica, e, parafraseando a entrevistada, pensou: “é essa que vou levar’.

Antes mesmo de cheirar a coldénia ou experimentar as demais, Elenice decidiu, no
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impulso, por essa em especifico, apenas por ser licenciada da Turma da Ménica,
mesmo gue, segundo ela, nunca tenha ouvido falar da marca em questédo. Até hoje,
afirma que ndo sabe nada sobre a marca, e nunca procurou conhecer nenhuma

outra, sendo leal ao produto.

Figura 15 — Col6nia da Betulla, linha Turma da Mdnica
Fonte: Americanas, 2022%°

Quando questionada sobre suas razdes, Elenice disse que quando vé um
produto com a Turma da Ménica na embalagem, se lembra de sua infancia, o que
faz com que confie no produto, indiferente de qual marca ele seja. Tal poder da
nostalgia é ressaltado por Silva (2019) ao afirmar que, nos dias de hoje, somos
bombardeados de informa¢des — como novas marcas, produtos e comerciais — com
tamanha frequéncia que acabamos apreciando ainda mais quando algo nos permite

voltar a infancia, para uma época em que as coisas eram mais simples.

Para Souza e Polidorio (2013, p.2), essa nostalgia esta tendo cada vez mais
espaco no mercado da propaganda publicitaria, despertando memarias afetivas no
subconsciente do consumidor para fazer com que fique interessado em
determinados produtos. Os autores reiteram as ideias de Silva ao dizerem que, ao
sermos bombardeados de tantos produtos diversos, nas mais diferentes estratégias

2 Disponivel em: https://www.americanas.com.br/produto/43526484. Acesso em 03 de junho de 2022.
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de comunicacdo, se destacam aqueles que permitem ao consumidor associa-los

com experiéncias boas ja vividas no passado.

Em determinado momento da entrevista, Elenice diz que quando encontra
produtos da Turma da Monica se sente nostalgica, feliz, e afirma que esses
sentimentos a preenchem. Parafraseando a entrevistada, ao entrar no mercado e
ver tais produtos, diz “eu adoro, eu quero!”. Esse fator se da justamente pelas

experiéncias que teve, no passado, com a marca.

Além de tudo isso, Elenice também disse que aprecia comprar estes produtos
pois, quando era crian¢a, ndo podia compra-los. Para ela, essa é uma forma de
trazer para a infancia dos filhos o que ela ndo teve na dela. A partir disso, é possivel
discutir também sobre como ela, como méae, também gera em seus filhos esse amor
pela marca, que no futuro também influenciard em seus processos de compra. Esse
tépico especifico, entretanto, sera discutido com mais detalhes a seguir, com a

entrevistada Ingryd.

3.2.2.7. Ingryd

O primeiro contato de Ingryd com a Turma da Mbénica foi, segundo ela, na
primeira infancia. Aprendeu a ler com os gibis que a sua tia materna — e também
vizinha — emprestava para ela. Assim como muitas outras pessoas, diz que se néo

fosse a Turma da Ménica em sua vida, néo iria gostar de ler.

Além dos diversos brinquedos da marca que comprava no passado, hoje em
dia ela e as filhas consomem diversos produtos licenciados. Com relagdo ao ramo
alimenticio, consomem as melancias, mac¢as e sucos de caixinha. Ainda que as
filhas tenham, hoje, 19 e 16 anos, Ingryd ainda acaba comprando estes sucos por
impulso e habito, pois comprava quando elas ainda iam para a escola e levavam
lanche com elas, o que ndo acontece faz tempo. Algo que era comprado apenas
para ser consumido na escola, portanto, hoje é consumido em suas casas por uma

guestao de apego ao produto e a marca.
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Figura 16 — Sabonete da Huggies, linha Turma da Ménica

Fonte: Magazine Luiza, 2022

Com relacdo ao ramo de higiene, consomem 0s sabonetes da Huggins, que
foram comprados pela primeira vez quando suas filhas eram bebés, mas continuam
consumindo até hoje. Segundo ela, jA € costume compra-los sempre que vai ao
mercado, ndo sabendo nem o preco deles, pois vé no supermercado e ja coloca no
carrinho de compras, sem sentir qualquer necessidade de pesquisar precos ou
outras marcas. Este sabonete, voltado para criancas, é foco de uma brincadeira
corriqueira entre ela e as filhas: mesmo que hoje j& estejam crescidas, Ingryd ainda
brinca que “vao ser bebés eternos, porque vao continuar com o cheiro de sabonete

de neném”.

Para Almeida (2015, p.17), uma parte importante do brand love é a equidade
da marca — ou brand equity —, que corresponde ao valor da marca na mente do

consumidor. Segundo a autora,

ao estabelecer uma equidade de marca no cliente, esta inclui o
desenvolvimento de associacfes Unicas que possam distinguir as
marcas dos seus concorrentes. Os consumidores podem construir
estas associacdes através das suas experiéncias com a marca, bem
como estratégias de marketing e publicidade. (ALMEIRA, 2015,
p.17).

%% Disponivel em: https://www.magazineluiza.com.br/sabonete-turma-da-monica-huggies-suave-75g-turma-
da-monica/p/ek8a82e938/me/sebi/. Acesso em 03 de junho de 2022.


https://www.magazineluiza.com.br/sabonete-turma-da-monica-huggies-suave-75g-turma-da-monica/p/ek8a82e938/me/sebi/
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A partir do que foi discutido sobre Ingryd, entende-se que seu amor pela
marca, junto de sua experiéncia prévia, fez com que desenvolvesse associacdes
Unicas — no caso, aquele cheiro agradavel nas filhas, que viraria uma tradicdo —,
fazendo com que sequer procure por outros sabonetes. A relagcdo de Ingryd com
este sabonete chegou a um ponto que, segundo as ideias de Shimp e Madden
(1988), o consumidor desenvolve um forte comprometimento em comprar um
determinado produto, adquirindo uma forte preferéncia por este, dentre os demais.
Isso se da por uma série de fatores: tanto por ser um consumo de longa data,

guanto pelo amor que tem pela marca.

Vemos, assim, que a entrevistada tem uma forte ligagcdo com um produto, nédo
por causa de sua marca ou da qualidade, mas sim por ser licenciado da Turma da

Monica e ter feito parte de sua vida e das de suas filhas durante muitos anos.

Além disso, Ingryd também disse se considerar leal a marca, pois sempre que
vé algo com a Turma da Ménica ja pensa em consumir. Ainda que ndo va comprar,
faz uma parada nas compras para cheirar os perfumes e xampus licenciados da
marca, ver as roupas e demais produtos. Segundo a entrevistada, sao trés os
principais motivos que a fazem ser leal a marca, sendo eles 1) a memaria afetiva,
por ser algo que consome desde a crianga; 2) por ser uma marca nacional, em uma
época em que consumimos tanta coisa importada; e 3) a confianca, pois, em sua
percepcéao, tem certeza de que Mauricio de Sousa ndo colocaria seus personagens

em um produto ruim.

Com relacdo ao amor pela Turma da Ménica, Ingryd considera quase como
uma heranca de familia, pois passou a amar a marca através da tia, e passou esse
mesmo sentimento para as filhas. Um exemplo fisico disso fica com o coelhinho
Sansao, que a entrevista alega ter “roubado” da tia, e escondeu das filhas quando
eram criangas, para que ndo o estragassem. Hoje em dia o brinquedo esta em sua

casa, “guardado em um cantinho para ninguém mexer”, segundo ela.

Este mesmo amor, passado para as filhas, pode fazer com que também

mantenham estes habitos de consumo na vida adulta, pois

sdo diversas as influéncias que sofre um individuo, crianca ou
adulto, nas mais variadas decisdes que toma ao longo da vida,
inclusive na hora de comprar um produto, de pagar por um Servico
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ou de escolher uma marca. A familia, especialmente quando se é
jovem, é um dos primeiros determinantes do comportamento dos
individuos. Ela contribui na formacdo de hébitos e costumes, e
também no que diz respeito ao consumo. (SPIES, 2010, p.40).

A partir da entrevista e das nocfes especificadas por Spies (2010), € possivel
ter em mente o pressuposto de que as filhas de Ingryd podem seguir utilizando estes
produtos mesmo quando estiverem morando sozinhas e comporem suas proprias
familias. Ingryd acredita que, por terem usado por bastante tempo e terem um
carinho tdo grande pela Turma da Monica quanto ela, suas filhas continuarao
comprando este sabonete, 0os sucos e demais produtos licenciados da marca
guando ndo estiverem mais morando na mesma casa, podendo assim manter viva e

constante essa memoria afetiva.

3.2.2.8. Victoéria

Continuando com a ideia de tradigdo familiar, Victoria, de 21 anos, aprendeu a
amar a Turma da Mobnica com a méde e a avo, que também sdo fas da marca. O
primeiro contato foi na infancia, quando precisou fazer um trabalho sobre o Dia do
indio e a mae Ihe apresentou o personagem Papa-Capim. Imitando os gibis, Victoria
desenhou o personagem em uma historia em quadrinhos, e a partir dai comecgou seu

apego pela marca.

O compartilhamento desse amor para novas geracoes, entretanto, ndo para
por ai. A entrevistada comentou que tem um sobrinho de um ano de idade, e que ja
esta apresentando os desenhos e filmes da Turma da Monica para ele. Segundo ela,

qguer que ele desenvolva o mesmo amor que ela pela marca.

Com a marca, afirmou que aprendeu empatia, algo que vai levar para a vida
toda. Hoje em dia, trabalhando, Victéria ndo tem tanto tempo de ler os gibis, mas
sempre que consegue um intervalo, Ié alguma histéria da turminha pela internet.
Para ela, a sensacdo é “apaixonante”. Para ela, € uma felicidade ver a Turma da

Ménica em alta, presente no dia a dia.
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Formada em um curso técnico de marketing, a entrevistada afirmou que
produtos licenciados ndo deveriam ser muito mais caros que os demais apenas pela
parceria com a Turma da Ménica, tendo citado o valor maximo de aumento de 13%
referente a produtos semelhantes. Ainda assim, as vezes se deixa levar pela
nostalgia e emocédo. Tais fatores sdo muito importantes na publicidade destes
produtos, pois os consumidores tém ficado cada vez mais exigentes quanto aquilo

que consomem, e portanto

os profissionais do marketing sentiram necessidade de que sua
propaganda atingisse o consumidor pela emocdo, a solucdo
encontrada foi criar uma relacdo mais estreita entre cliente e marca.
Surge entdo o marketing nostélgico onde a empresa cria uma
campanha com elementos que fazem o publico recordar de tempos e
experiéncias boas vividas anteriormente, com o cuidado de que o
contetdo seja antigo o suficiente para que a sensacao seja
despertada da maneira desejada. (SOUZA e POLIDORIO, 2013,

p.7).

Comentou que compra a pasta de dente e os lengcos umedecidos licenciados
da marca para o seu sobrinho. Quando questionada sobre o motivo, disse que
escolheu estes produtos apenas por serem da Turma da Moénica, ndo se importando
se outras marcas poderiam ter uma qualidade melhor. Segundo ela, foi uma compra

motiva pelo impulso dessas emocoes.

Figura 17 — Len¢co umedecido da Huggies, linha Turma da Ménica

Fonte: Americanas, 2022%

A partir destas informacdes, percebe-se que mesmo Victéria se considerando

experiente com relacdo ao marketing, suas lembrancas de momentos especiais,

31Disponl'vel em: https://www.americanas.com.br/produto/112432001. Acesso em 03 de junho de 2022.
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associadas ao amor a marca, trouxeram para ela uma sensagcdo nostalgica que
despertou uma afinidade naquele produto, mesmo desconhecendo sua qualidade ou

o custo-beneficio de outros produtos semelhantes.

3.2.2.9. Joao

Joé&o tem 18 anos de idade e conheceu a marca com seus irméos mais velhos
que, também fas da Turma da Mébnica, liam histérias para ele quando era pequeno.
Quando aprendeu a ler — com ajuda dos gibis — sua mae realizou a assinatura
mensal dos gibis, fazendo com gue ele constantemente tivesse novas historias para
desfrutar. Em algumas épocas da infancia, passava o dia todo lendo as historias da
turminha, e toda semana alugava o mesmo filme na locadora: “Turma da Moénica em

Uma Aventura No Tempo”.

Ao longo da entrevista de Joéo, foi possivel ver que desde crianga consumia
bastante da marca, seja na literatura ou no audiovisual. Para ele, a Turma da Monica
simboliza acolhimento e conforto, além de uma tradi¢cdo familiar, pois comentou que
sempre que ele, seus irmaos ou pais veem que esta passando alguma das

animacdes da turminha na televisédo, param para assistir.

Como discutido anteriormente neste trabalho, o brand love faz com que a
marca esteja marcada na identidade de seu consumidor, algo que também foi
evidentemente observado em Jodo. Uma de suas memdérias mais antigas é de ter
enviado sua foto para a MSP e ter aparecido em um gibi do Chico Bento. O orgulho
foi tanto que ele e seus pais mostraram o gibi para todo mundo, e até hoje conta
essa historia sempre que vai se apresentar para alguém. Desde entdo,
parafraseando o entrevistado, € associado por todos que conhece como “o cara que

gosta da Turma da Monica”.

Seu apego sempre foi tanto que, segundo ele, quando mais jovem, queria
comprar tudo o que encontrava da turminha. Contou que o produto licenciado mais
marcante de sua infancia foi o miojo, que comprou apenas pela estampa da Magali

na embalagem. O mais curioso, entretanto, é que Jodo ndo gostou tanto assim do
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alimento, mas ainda assim continuou comprando apenas por ser da Turma da

Ménica.

Figura 18 — Miojos da marca Nissin, linha Turma da Ménica e Turma do Chico Bento
Fonte: Nissin, 2022%

Dessa forma, entende-se que Jodo, quando crianga, ndo sé decidiu comprar o
miojo apenas por ter a Turma da Monica estampada na embalagem, mas também
continuou consumindo ele, mesmo ndo gostando tanto do produto. Essa nocao
segue o0 objetivo do licenciamento de personagens infantis que, segundo Spies
(2010, p.84), é “influenciar as preferéncias, menos através das vantagens do produto

do que pela criacdo de uma relacdo afetiva entre a marca e a crianga”.

Este amor que sente pela Turma da Ménica também faz com que confie na
qualidade dos produtos licenciados, pois afirmou que acredita que a parceria com a
marca ja pode ser considerado como um selo de qualidade para seus mais diversos

produtos.

Também vale ressaltar um ponto da entrevista de Jodo que muito se
assemelhou a de George: o antropomorfismo. Afirmando que sente como se 0S
personagens da marca fossem parte de sua familia e amigos, disse que “as vezes
achamos que conhecemos mais o Cebolinha, do que as pessoas que conhecemos

faz tempo”. Esse fendbmeno é explicado pelo fato de que

32 Disponivel em: https://www.nissin.com.br/produto/milho-na-manteiga/. Acesso em 03 de junho de 2022.
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guando uma marca faz o seu trabalho bem feito, consegue passar ao
consumidor que na verdade tem caracteristicas humana e tem uma
personalidade, interesses, crencas e que 0s consumidores podem de
facto relacionar-se com ela porque ela tem mesmo estas
caracteristicas. (MAIA, 2014, p. 8).

Dessa forma, ao considerar a marca como alguém préximo de si, Jodo se
possibilita a sentir uma forte confianca por seus mais diversos produtos. Comentou
gue, nas vezes em que foi convidado para um cha de bebé, ndo pensou duas vezes
em comprar as fraldas da Turma da Mdnica para levar de presente pois, mesmo nao
conhecendo a marca e sendo mais caras, ele sabia que seriam de qualidade.

N&o s6 isso, mas também como um amigo, sente a necessidade de apoiar a
marca, assim como comentado por Shimp e Madden (1988), ao afirmarem que uma
relacdo consolidada entre um consumidor e uma marca, tal como o amor, tem o
poder de fazer com que o consumidor tenha um forte desejo de consumi-la varias
vezes, podendo fazer com que ele se sinta comprometido a apoiar a marca com
novos produtos e lancamentos. Segundo o entrevistado, sempre que vé algo da
Turma da Moénica ele ainda tenta comprar, pois sente que esta ajudando a marca a

continuar na ativa.

eu sinto que mesmo nao sendo mais crianca, estou la dando meu
apoio, e principalmente meio que dando meu dinheiro para o
Mauricio, mesmo que ele seja bilionario e tudo mais, para ele ndo
parar de lancar essas marcas, para a Turma da Monica nunca parar.
Sempre que eu compro qualquer coisa da Turma da Mdnica eu sinto

gue estou apoiando ela a nunca parar de existir.

A partir do que foi apresentado até entdo, é possivel ver que Jodo consome
produtos licenciados ndo s6 porque confia na Turma da Monica, mas também
porque se sente mais proximo da marca, a0 mesmo tempo em que sente que esta
ajudando para que ela nunca deixe de existir. Seu amor a marca, portanto, molda a
forma que Jodo escolhe consumir seus produtos, tanto os da prépria marca quanto

os licenciados, algo que acontece desde sua infancia e continua até os dias de hoje.
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3.2.2.10. Andlise geral

Neste tépico, serdo analisadas as entrevistas como um todo ressaltando as
respostas em comum entre 0s participantes, tendo como objetivo elaborar um
parametro geral sobre o amor que sentem pela marca Turma da Moénica, e como

isso influencia na escolha por produtos licenciados.

Em primeiro lugar, algo em comum entre todos os entrevistados é que
conheceram a marca na infancia, tendo nos gibis uma forma ladica de aprender a ler
e a escrever. Assim, é possivel entender que a Turma da Mdnica teve um papel

especial em seus passados, tanto que tal apego continua até os dias de hoje.

De forma direta ou indireta, todos citaram que um dos principais motivos pelo
qual amam a marca é a nostalgia. Segundo Silva (2019), quando nao é melancolica,
a nostalgia traz consigo diversos sentimentos que, quando relacionados a algo que é
amado, leva para lugares confortaveis da memoria e faz com que a pessoa se sinta
bem. Faz, portanto, com que o consumidor “se volte para marcas com que ele tem
mais familiaridade. Em um mundo de incertezas, ela € um fator que pode estar
colada tanto a qualidade de um servico ou produto, quanto de uma memoéria afetiva”
(Silva, 2019, s/p).

Esta mesma nostalgia, segundo Carvalho et al (2019, p.87), faz com que o0s
consumidores mantenham seu passado vivo, revivam experiéncias e desenvolvam
um senso de continuidade no dia a dia. Dessa forma, percebeu-se que o0s
consumidores entrevistados se utilizam de produtos da Turma da Monica, tanto os
da MSP quanto os licenciados, para reexperimentarem aspectos do passado e

reviverem a infancia — mesmo que por um curto periodo de tempo.

Carvalho et al (2019, p.97) também comenta que a experiéncia nostalgica
influencia na lealdade atitudinal e na intencédo de compra destes produtos, fazendo
com que uma parte significativa dos consumidores tenham preferéncia e
comprometimento com relacdo a essa marca. Além disso, também comenta que “a
nostalgia € um instrumento poderoso no convencimento dos consumidores em se

desapegarem do dinheiro e decidirem comprar ou até pagar mais por algo”.
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Todos os entrevistados também se mostraram propensos a comprar produtos
licenciados mesmo que tivessem um preco maior do que os demais produtos
semelhantes. De todos os nove analisados, sete disseram que, dependendo do
produto, estariam dispostos a pagar por volta de 15% a mais apenas por ser
licenciado e ter a Turma da Monica estampada na embalagem. As excecfes foram
Julia e Cecilia. Julia disse que, em alguns produtos, estaria disposta a pagar o dobro
apenas por ser da Turma da Mdnica, enquanto Cecilia, como dito anteriormente, ja
se dispOs a pagar seis vezes mais em um bloco de anotacdes por ser tematico do

personagem Mingau (Figura 14).

A partir disso, com relacdo aos produtos, € possivel analisar que grande parte
dos entrevistados entrou no consenso de que vale mais a pena pagar um valor
maior quando é um produto duravel e pode ser guardado de recordacdo. Quando é
um caderno, uma camiseta ou brinquedo, por exemplo, os consumidores estdo mais
dispostos a pagar um valor maior, pois aquele produto sera utilizado e guardado por
um periodo de tempo maior do que as macas, 0 miojo ou os chocolates, que seréao

consumidos e suas embalagens descartadas.

Porém, ainda que racionalmente dispostos ou ndo, todos os entrevistados,
com excec¢do de Julia, disseram que jA compraram algum produto licenciado da
Turma da Monica de forma impulsiva, sendo levados pela emocédo. Entende-se,
assim, que suas percepcdes sobre estes produtos acaba sendo diferente quando
encontram um destes a venda no dia a dia, do que quando raciocinam e
reconhecem a precificagdo relacionada ao licenciamento — como foi o caso na
entrevista. Desta forma, ainda que racionalmente prefiram optar por um produto
licenciado quando este € duravel e podera ser mantido de recordacéo, ainda estéao
sujeitos ao impulso de comprar outros ndo duraveis quando os encontram no

supermercado, por exemplo.

Os entrevistados também citaram como importante no processo de decisédo &
a confianca que detém na marca Turma da Monica. Todos os entrevistados
alegaram que o fato do de ser licenciado serve como um selo de qualidade, trazendo
a sensacdo de que a MSP, uma empresa na qual confiam, esta garantindo a
qualidade daquele produto. Entende-se, assim, que o amor pela Turma da Monica
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faz com que depositem suas confiancas em outras marcas — muitas vezes

desconhecidas — apenas pela parceria realizada através do licenciamento.

Outro fator que vale ser ressaltado € que o0s entrevistados foram
apresentados a marca por familiares na infancia e, ao mesmo tempo, tendem a
apresentar a marca para criancas presentes em suas vidas, como filhos, sobrinhos
ou filhos de amigos. As filhas de Ingryd e os filhos de Elenice, por exemplo, amam a
Turma da Ménica tanto quanto suas maes; jA Fernanda compra presentes da marca
para filhos de amigos; e Victoria e Bruna apresentaram contetdos da turminha para
sobrinhos.

Assim, entende-se que esse amor pela marca serve quase como uma
heranca para os entrevistados — como Joao, por exemplo, cujos irmaos mais velhos
liam os gibis para ele, e acompanham conteudos da marca até hoje. Segundo
Carvalho et al (2019, p.97), esse apego a marca também influencia para que os
consumidores a recomendem para outras pessoas. Como a maioria das pessoas
conhece e se apegam a marca desde a infancia, essa tradicdo de apresentar a
marca para outras pessoas — majoritariamente criancas — serve como uma forma de
marketing boca a boca eficiente, que mantém a marca viva, presente e amada entre

diferentes geracoes.

7

Também é relevante ressaltar que todos os entrevistados acreditam que
nunca chegara um momento de suas vidas em que vao deixar de ter esse amor pela
Turma da Ménica. A Unica entrevista que apresentou uma condi¢cdo para que iSSo
ocorre foi Fernanda, alegando que deixaria de gostar da marca se tivessem um
posicionamento errado e preconceituoso, por exemplo, porém acha isso muito pouco
provavel. Assim, os nove entrevistados defenderam que vao continuar amando a
marca pelo resto da vida. Dessa forma, se estiverem certos e continuarem
possuindo brand love pelo resto da vida — ou pelo menos por muitos anos —, é
provavel que continuem sendo influenciados por produtos licenciados por um tempo

consideravel.

Ao mesmo tempo, como Visto anteriormente, este amor pela marca faz com
gue o passem a diante para outras pessoas, tornando esse apego em uma heranca
e tradicdo. Se continuarem compartilhando este amor com filhos, amigos e

sobrinhos, portanto, entende-se que o brand love vai continuar abrangendo novas
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geracoes, que também podem ser influenciadas a escolher produtos licenciados da

Turma da Mbnica.

Tendo em mente o que foi analisado nas entrevistas, € possivel entender que
o brand love destes consumidores influencia na escolha de produtos licenciados da
Turma da Monica através da confianca que a love brand exerce, no sentimento de
nostalgia gerado, e no desejo de se sentir proximo da marca através do consumo. O
amor a marca, portanto, se estende para os produto licenciados, fazendo com que o
publico ndo os procure pensando em sua qualidade, seu pre¢co ou o quanto
conhecem a marca licenciada, e sim nos beneficios simbdlicos e sentimentais

gerados pela relacéo entre o consumidor e a love brand.



75

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de bacharelado teve como objetivo principal analisar a influéncia
do brand love no comportamento de compra de produtos licenciados da Turma da
Monica. Objetivou-se também entender a relagdo dos consumidores com a marca e

como isso interfere na percepcao destes para com as marcas licenciadas.

Para isso, inicialmente foi realizado um aprofundamento teérico para se
entender os fatores relevantes para a pesquisa. O primeiro capitulo abordou desde o
papel das marcas na sociedade até o conceito de brand love, permitindo uma
contextualizacdo sobre 0 que € e como se da esse amor a marca, assim como o

papel deste no dia a dia dos mais diversos tipos de consumidores.

No capitulo seguinte, buscou-se apresentar a marca Turma da Ménica, seu
histérico e relacdo com o licenciamento, que desempenha um papel importante nos
lucros da empresa MSP. Além disso, também foi elaborada uma argumentacao
sobre o porqué a Turma da Modnica pode ser considerada uma love brand — ou
marca amada, tendo em mente a relagdo que construiu com seus consumidores ao

longo das suas seis décadas de atividade.

Em seguida, o levantamento teodrico desenvolvido nos dois capitulos
anteriores serviu como base para o desenvolvimento e execucdo de entrevistas
semiestruturadas com consumidores que, seguindo 0s requisitos pré-estabelecidos,
sentem amor pela marca. A partir deste ponto, as entrevistas foram analisadas

levando em conta o embasamento tedrico e as no¢des previamente levantadas.

Entendeu-se, a partir da analise das entrevistas, que o brand love ndo so faz
com que os consumidores confiem na marca amada — ponto ja pré-estabelecido no
levantamento tedrico — como também faz com que a marca licenciada igualmente
seja alvo dessa confianca. Tal confian¢ca na marca amada € tanta por parte de seus
consumidores, que faz com que estes acreditem ser impossivel haver uma parceria
entre ela e um produto de ma qualidade. Dessa forma, acabam confiando na
qualidade dos produtos licenciados mesmo ndo os tendo consumido previamente ou

conhecendo suas marcas.

Também foi analisado que estes consumidores se sentem bem quando

chegam em um estabelecimento de compras e se deparam com produtos cujas
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embalagens carregam o0s personagens da marca. Sdo levados a memorias e
experiéncias prévias positivas, quase como se 0 processo de ver esses
personagens durante as compras no mercado ou na farmacia servisse como uma
distracdo e um entretenimento em meio ao processo de compras, que muitas vezes
pode ser cansativo. Simultaneamente, tal presenca traz a sensacao de familiaridade

em meio a tantas opc¢des de compra.

Paralelamente, foi analisado que muitos consumidores que sentem brand love
acabam comprando produtos licenciados por impulso, motivado pela sensacao de
nostalgia e afetividade que sentem pela marca amada. Inclusive, podem vir a se
sentir mais préximos da marca ao comprarem produtos dela, se permitindo viver um
certo conforto em continuar mantendo-a perto de si. Consumindo estes produtos,
associam com momentos e experiéncias positivas; revivem o passado; se colocam

em uma época da qual sentem falta.

Ao mesmo tempo, também acabam sentindo que estdo ajudando a marca a
continuar viva e se manter ativa, contribuindo com a existéncia de algo que lhes traz
sentimentos positivos. Mesmo que a marca tenha um grande capital, sentem como
se estivessem fazendo sua parte, mantendo um pedacgo de suas identidades vivo e

presente.

Essa jungcdo de sentimentos faz com que a marca passe, assim, por um
processo de antropomorfizacdo, a ponto de que os consumidores atribuem a ela
caracteristicas humanas, a consideram como um conhecido, um amigo, um membro
da familia. Dessa forma, quando veem um produto licenciado dela, consideram

como se fosse uma indicacao de alguém em quem confiam.

Vimos também que os consumidores, muitas vezes, se dispdem a pagar mais
por estes produtos licenciados pela marca amada. Com relacao a produtos duraveis,
como camisetas, cadernos e canecas, por exemplo, estdo dispostos a pagar um
valor consideravelmente superior aos demais produtos, podendo até ultrapassar o

dobro do valor que normalmente pagariam nestes produtos sendo de outra marca.

J& com relacdo aos ndo duraveis, como alimentos e itens de higiene, esse
valor foi analisado como significativamente menor, como entre 10% e 20%, pois

muitos tém em mente que, os produtos similares tendo qualidade semelhante, nao
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vale a pena pagar uma quantia diferencial exorbitante em um produto consumivel

apenas pela sua embalagem.

Dessa forma, foi possivel entender como o brand love influencia na escolha
de produtos licenciados, fazendo com que parte dos consumidores seja guiada por
um processo de elaboracdo de confiangca, de sensacdo de proximidade e de
seguranca para com a marca amada, que é transferido para a marca licenciada.
Entende-se que, se ndo é viavel se tornar uma love brand em pouco tempo, marcas
diversas ainda podem se beneficiar desse sentimento e de seus beneficios a partir
do licenciamento ou parcerias com marcas que ja conquistaram o amor de seus
consumidores. E, portanto, uma estratégia promissora de marketing para alcancar

publicos diversos de uma marca que ja se estabeleceu como love brand.

Entende-se também que ainda ha muito o que pesquisar e estudar sobre os
mais diversos enfoques do comportamento do consumidor. O brand love tem sido
cada vez mais estudado, e continua sendo um objeto de estudo promissor para a
comunicacao, tornando possivel uma relacdo poderosa entre a marca e Seus
consumidores que vai além da simples qualidade ou beneficios de seus produtos ou

Servigos.
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APENDICE
Apéndice A — Roteiro das entrevistas
Questdes Base para confirmar o amor a marca, segundo os parametros de Bergkvist
e Bech-Larsen (2010):

1) Vocé diria que sente amor pela Turma da Ménica?

2) Vocé sentiria falta se a Turma da Monica ndo estivesse mais disponivel?

Roteiro da entrevista semiaberta:
- Entender a historia da pessoa com a marca da Turma da Ménica

e Como e quando a pessoa conheceu a marca;
e A partir de qual produto a pessoa conheceu a marca;

e Quais produtos a pessoa consumia da marca quando crianca;

- Explorar como o entrevistado consome a marca atualmente:

e Acredita que é s0 para criancas?
e Lé as historias? Digitalmente ou no papel?
e Compra as revistinhas? Coleciona?

e Assiste aos filmes e animacgdes?

- Propor uma reflexdo sobre a relacéo atual da pessoa com a marca:

e Ama? Por qué?
e Ela faz parte da identidade do entrevistado?

e Como seria a pessoa sem a Turma da Monica?

- Entender o consumo de produtos licenciados da Turma da Monica pelo

entrevistado:
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e Por que escolheu esse produto, dentre outras marcas?

e Escolha mais impulsiva ou racional?

e Arelagdo de afeto com a Turma da Monica influenciou na compra?
e Relagdo da confiangca com a marca licenciada;

e Senso de lealdade;

- Propor uma reflexdo sobre a sensacéao do entrevistado quando encontra produtos

licenciados da marca:

e Se sente mais préximo da marca com um produto licenciado dela?

e Como se sente comprando um produto licenciado?

- Entender a relacdo entre o preco dos produtos e o licenciamento da marca na

escolha de consumo:

e Até quao mais caro um produto licenciado poderia ser para o entrevistado
escolher ele ao invés de outro?
e A Turma da Ménica estar na embalagem é um diferencial que vale ser

considerado com relagéo ao prego?

- Propor uma reflexdo sobre até onde e quando vai o amor do entrevistado pela

marca.
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ANEXO

ANEXO A - Linha do tempo da MSP

A arte apresentada a seguir foi desenvolvida pelo portal Super Interessante
para o artigo “O plano realmente infalivel de Mauricio de Sousa”, escrito por Ingryd
Luisa (2019) e disponivel no link: https://super.abril.com.br/especiais/o-plano-

realmente-infalivel-de-mauricio-de-sousa/

Linha do tempo 08 PRINCIPAIS MARCOS DOS 60 ANOS DA MSP.
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Um fime de MAUMICIO D SOUSA

1° LONGA- -METRAGEM da Turma da
Ménica: A Princesa e o Robé.

LANCAMENTO DO PARQUE DA MONICA,
um parque tematico em Sao Paulo.
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ESTREIA DA TURMA DA MONICA JOVEM.
Na série, a turminha tem 15 anos.
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ESTREIA DE MONICA TOY, vi-
deos de 30 segundos, em traco
paper toy, no YouTube.




menina negra da Turma da Méni-
ca, nos quadrinhos.

LANCAMENTO DO #DONASDARUA, que recria

ESTREIA DO FILME LACOS, O primeiro
live action da Turma da Ménica.

mulheres histéricas com o trago da turminha.
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