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Resumo: O objetivo deste trabalho é analisar a campanha publicitaria
Deixe o impossivel para tras (DPZ&T, 2019), e demonstrar como o dis-
curso publicitario se apropria de elementos da cultura pop para associar
as marcas e produtos ao sentimento nostalgico e de afeto. Para isso, esse
trabalho se propoe a apresentar uma definicdo dos elementos que cons-
tituem a cultura pop; posteriormente demonstrar que os veiculos de co-
municacdo de massa articulam signos e textos pop para mobilizar a acao
da audiéncia; por fim, apresentar a campanha publicitaria corpus desse
trabalho e analisar os elementos utilizados no processo de comunicac¢io
como forma de mobilizar o afeto do publico.

Palavras-chave: Cultura pop; afeto e consumo; Caverna do Dragao

Priscila Kalinke. Doutora em Comunicacao Social pela Universidade Metodista de Sao
Paulo. Professora do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade do Estado de
Minas Gerais. Email: prikalinke@yahoo.com.br

Anderson Alves da Rocha. Doutorando em Comunicacdo Social pela Universidade Meto-
dista de Sao Paulo. Professor do curso de Jornalismo da Universidade do Estado de Minas
Gerais.

Tahine Netto da Silva. Graduanda em Jornalismo pela Universidade do Estado de Minas
Gerais.

IMAGINARIO! 20 ¢ Mar. 2021 * ISSN2237-6933 ¢+ CAPA + EXPEDIENTE ¢ SUMARIO




Pop culture, consumption and advertising:
a case study of the campaign “Deixe o impossivel para tras”

Abstract: The objective of this study is to analyze the advertising campaign
Deixe o impossivel para tras (DPZ & T, 2019), and demonstrate how
the advertising discourse appropriates pop culture elements to associate
brands and products to the nostalgic feeling and affection. For that, this
work proposes to present the elements that constitute pop culture; subse-
quently demonstrate that the mass media articulate signs and pop texts to
mobilize the audience’s action; finally, present the advertising campaign
corpus for this work, and analyze the elements used in the communica-
tion process as a way to mobilize the public’s affection.

Keywords: Pop culture; affection and consumption; Caverna do Dragio.

Introducao

publicidade vem sendo uma das responsaveis por ressuscitar

personagens, brinquedos e outros bens e servicos de consumo
memoraveis de geracoes que passaram especialmente pelas déca-
das de 1960 em diante. As relacoes entre cultura pop e publicida-
de se tornam ainda mais impactantes quando a nostalgia entra em
cena. Acontece, na verdade, um jogo de retroalimentacao: a publi-
cidade ganha notoriedade quando traz a tona elementos da cultura
pop, alargando as possibilidades de vinculos com os potenciais fas
e, por outro lado, icones que ficaram apenas na lembranca de gera-
cOes sao reavivados e voltam a entrar em evidéncia na midia.

De acordo com Mota (2011), as marcas querem fazer cada vez mais
parte da cultura pop em virtude da quantidade de pessoas que podem
ser alcancadas com esta temaética e desenvolver narrativas integradas

IMAGINARIO! 20 ¢ Mar. 2021 * ISSN2237-6933 ¢+ CAPA + EXPEDIENTE ¢ SUMARIO




— comunicacdo transmidia —, é a melhor alternativa para estar pre-
sente na vida dos espectadores de maneira envolvente e consistente.
O conteudo para este novo perfil de publico deve ser relevante, con-
duzindo, desta forma, os interessados a acessarem o maximo possi-
vel de meios para adquirir mais informacao. Nesta esteira, o universo
da cultura pop € um campo proficuo para as empresas investirem
em conteido que interessa a um publico cada vez maior no pais. A
producao dos contetados ligados a cultura pop parece querer explorar
uma variedade de afetos e identificacoes do ptublico alvo.

A fim de refletir sobre a relagcao entre cultura pop, publicidade e
consumo atualmente no Brasil, este artigo tem como principais ob-
jetivos: i) Apresentar conceitos sobre cultura pop e sua relagdo com
o consumo de bens e servicos, no Brasil; ii) Pensar a cultura pop
como um repositorio de afetos e identificacoes da cultura de massa
contemporanea; iii) Analisar a campanha “Deixe o impossivel para
tras”, cuja campanha tematizou o final da saga dos personagens
principais de “Caverna do Dragao”, um desenho animado ic6nico
no pais, que nunca teve seu desfecho exibido.

A pesquisa foi fundamentada por meio do estudo teérico, reali-
zado mediante consulta em referenciais bibliograficos sobre Cul-
tura da Convergéncia, Cultura Pop e Publicidade. Neste sentido, a
pesquisa bibliografica é parte fundamental para a realizagao deste
estudo para entender as razoes pelas quais muitas marcas vém se
apropriando da cultura pop em suas pecas. No segundo momento
foi realizado um estudo de caso da campanha publicitaria intitulada
“Deixe o impossivel para tras”, apresentada pela Renault, em 2019,
no Brasil. Sobre este método, Gil (1995), didaticamente, divide em
quatro fases: a) delimitacao da unidade-caso, ou seja, buscar in-
formacoes referentes ao caso pesquisado a fim de coletar material
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suficiente para a compreensao do objeto como um todo; b) Coletas
de dados; c) Selecao, analise e interpretacao dos dados colhidos; d)
Elaboracao de resultados parciais e finais para fundamentar as pos-
siveis conclusoes do pesquisador. Na sequéncia, o texto vai abordar
os aspectos tedricos da cultura pop, as relagcoes entre os processos
de convergéncia, a nostalgia e a publicidade e, finalmente, a analise
do caso acima mencionado.

Cultura pop

Aideia de cultura pop sempre esteve ligada a formas de produgao
ou consumo de produtos que funcionam por uma logica de merca-
do, compondo um quadro transnacional de imagens, sons e sujeitos
que possuem um “semblante pop”. O termo “pop” vem de popu-
lar, e as palavras que sao acompanhadas por ele levam o sentido de
objetos orientados por uma massa, um grande publico, produzidos
dentro das premissas das industrias de cultura.

O uso do termo juntamente com o tema “cultura” faz alusao ao fi-
nal da década de 1950, referindo-se a “pop art”, que propunha a ad-
missado da crise da arte que infestava o século XX e a demonstragao
destes impasses nas artes com obras que refletissem a massificacao
da cultura popular capitalista. A cultura pop estabelece formas de
usufruto e consumo que permeiam um senso de coletividade e afei-
coes situando os individuos dentro de um sentido abrangente. A
partir destes produtos envoltos por esta caracteristica, os sujeitos
dentro deste contexto acabam interpretando, negociando e se apro-
priando destes artefatos, ressignificando suas experiéncias, fazen-
do mudancas ou acréscimos nos nossos estilos de vida e trazendo
um sentimento de pertencimento.
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O debate se faz oportuno na medida em que desenha-se uma
tentativa de compreensao das particularidades sonoras e ima-
géticas em produtos e performances que encenam modos de vi-
ver, habitar, afetar e estar no mundo. A Cultura Pop estabelece
formas de fruicao e consumo que permeiam um certo senso de
comunidade, pertencimento ou compartilhamento de afetos e
afinidades que situam individuos dentro de um sentido trans-
nacional e abrangente (CONTER et al., 2015, p. 22).

Além de musicas, desenhos, filmes, programas, o pop abrange
também a territorialidade. Por serem espacos capturados e poste-
riormente exibidos em producoes midiaticas, alguns lugares nos
dao a impressao de vinculo ou relacao com certas situacoes. Isto
nos leva ao desejo de estar em tensao com este local. Ademais, este
“exibicionismo” de um territério acaba transformando-se em inte-
resse por alguns lugares que nao sao reais: o café “Central Perk”
de Friends nao existe de fato, mas permite que os fas do seriado se
sintam de alguma forma relacionados com aquele espaco.

Podemos observar que existem duas variagoes de interpretacoes
sobre a definicdo de cultura pop: materialmente falando, repre-
senta uma larga margem de processos que permitem o transito e
a renovacao entre registros culturais e apropriagoes entre culturas
massificadas e de elites. Intersubjetivamente falando, este fenome-
no é uma pratica cultural caracterizada por marcadores e se situam
no aspecto do tempo e do quotidiano.

Deste modo, introduzimos dois novos desdobramentos neste ob-
jeto de estudo: a temporalidade e a cotidianidade da cultura pop. A
temporalidade opera com certa preocupacao, visando a ideia de que
nada lhe garante a continuidade da sua existéncia.
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Na sua temporalidade propria, o pop constitui um tecido in-
tersubjetivo marcado por essa situacao de conversao de fluxos
interpretativos a uma dinamica presenteista. H4 uma metafi-
sica do pop que assim se produz: como uma temporalidade do
presente, uma valorizacao do tempo banal, do tempo vulgar,
do tempo a perder, do tempo original (CASTRO, 2015, p. 40).

Enquanto a cotidianidade do pop pode ser referente a pratica do
gerundismo, de um presente continuo, fazendo parte do nosso dia
a dia e perdurando-se por tempo indeterminado, é definida como
uma condic¢ao intersubjetiva marcada pela apreciacio do comum,
do presente, da renovacio de um cotidiano. E a despreocupacio do
pop pelas rupturas de fronteiras entre géneros, publicos e gostos.

De outro lado, o pop é capaz de remodelar e reconfigurar a ideia
de cultura popular, tendo em vista que, através da circulacao da
cultura midiatica, propaga expressoes culturais de diferentes cate-
gorias como filmes, seriados, musicas e quadrinhos, atingindo uma
multiplicidade de cartografias. Entende-se que os encontros estéti-
cos e econdmicos da circulagao destes produtos culturais estimulam
uma série de possibilidades mercadologicas em torno do fendomeno
cultura pop, criando tensoes entre os aspectos que o sustentam: al-
tos indices de venda, popularidade, diferenciagao, disting¢ao, reco-
nhecimento do publico e critico.

As mobilizagdes em torno da cultura pop, independentemen-
te de sua diversidade, sdo sempre atravessadas por valoracoes
que pressupoem modos cosmopolitas de habitar e desabitar o
mundo, projetando territorios informacionais em que raizes
locais se tornam difusas (JANOTTI JUNIOR, 2015, p. 46).
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Estruturalmente, a cultura pop deve ser pensada através de
“microestruturas globais”, caracterizadas como “nichos”, uma jun-
cao de pessoas que possuem interesses em comum. O alcance de
seus produtos nao precisa necessariamente ser massivo no sentido
amplo, mas sim em sentido restrito. Desta forma, é indispensavel
abranger o nicho de pessoas interessadas neste produto.

Pensando em termo de temporalidade, o critico musical brita-
nico Simon Reynolds propds o conceito de “Retromania” cultural,
aplicando a ideia de reutilizacao de estilos, utilizacdo atemporal
de propriedades, uma forma capaz de simular diferentes passados
como se fossem eternos presentes, apoiando-se no espaco da inter-
net. Este raciocinio é caracterizado como referéncia a um passado,
um fascinio por modas, costumes, musicas e outros produtos que ja
fizeram parte de um tempo remoto.

Assim, se estamos vivendo em uma Retromania cultural, é
principalmente por que o digital e a Web atualizam linhas de
fuga da cultura em geral. Sempre houve uma busca ao passa-
do, mas que se intensificou nas dltimas décadas (além de um
achatamento, ha, um aceleramento) (PEREIRA DE SA et al.,

2015, p. 95).

O conceito de Simon Reynolds nao possui o mesmo significado
que nostalgia. A nostalgia exprime a no¢ao de saudade, vontade de
retornar a algo que ja foi consumado. A “Retromania” cultural re-
trata mais sobre o presente do que sobre o passado, um retorno
modificado do que ja aconteceu, atualizacdo de um pretérito. Este
principio é visto como uma maneira de reaproveitar e manipular o
velho para que se pareca novo, podendo ser utilizado dentro de uma
logica mercadologica capitalista.
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Cultura da Convergéncia, Cultura Pop e Nostalgia

A sociedade midiatizada alimenta e é resultado da cultura da
conexao e dos processos de convergéncia (SILVA, 2017). Jenkins
(2009, p. 29) se refere a convergéncia como o fluxo de contetdos
através de “miultiplas plataformas de midia, a cooperagao entre
multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicacao, que vao a quase qualquer
parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam”.
Esse conceito direciona-se as questdes mais operacionais, porém,
em seguida, o autor amplia para aspectos mais processuais, a saber:
“convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacoes
tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais, dependendo de
quem esté falando e do que imaginam estar falando [...]” (p. 29).

Nesta perspectiva, os processos comunicacionais sofreram alte-
racoes profundas mediante, especialmente, as formas de interagao
na sociedade fomentadas pela convergéncia. Em suma, o cenario
da cultura da conexdo e a convergéncia possibilitaram mudancas
significativas nos processos comunicacionais e, consequentemente,
os limites entre as diferentes areas tornaram-se mais ténues. Nes-
te sentido, sustentamos a ideia que o dispositivo sociocultural dos
meios extrapola suas fung¢oes instrumentais.

Jenkins, Green e Ford (2014, p. 63) acreditam que “as industrias
da midia compreendem que a cultura est4 se tornando mais partici-
pativa, que as regras estao sendo reescritas e que os relacionamen-
tos entre produtores e seus publicos estdao em fluxo”, apesar de os
autores alertarem que, na pratica, muitas ainda ndo querem correr
este “risco”.
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A busca pelo engajamento entre interlocutores é um objetivo de
grande parte dos produtores de contetidos e estes reconhecem que
a “construcao de relacionamento” tem mais resultado quando as
informacdes (com)partilhadas tornam-se mais significativas aos
membros de certa comunidade. Os motivos sociais podem preva-
lecer aos motivos econdmicos quando se deseja engajamento. Esta
construcao de relacionamento pode estar muito atrelada ao envol-
vimento emocional dos fas e, neste sentido, a hipotese é que as te-
maticas envolvendo cultura pop podem trazer uma lembranca afe-
tiva junto ao ptiblico. E interessante salientar que os compartilha-
mentos, as discussoes em rede, a formacao de seguidores ou fas sao
importantes para a defini¢ao (sempre em movimento) dos sujeitos.

Aquilo que se integra a cultura pop, diz Sato (2007, p. 12), “é ne-
cessariamente algo que tem ou teve grande identificacdo popular,
seja por razoes positivas ou negativas, e permaneceu na memdria ge-
ral tornando-se referéncia comum, pois aquilo que nao atraiu grande
atencao popular cai nas brumas do esquecimento sem gerar referén-
cia relevante”. Esta relevancia é de grande utilidade para as marcas
criarem estratégias de comunicacdo com o objetivo de conseguir o
engajamento do seu publico, especialmente os fas da cultura pop, ge-
rando identificacdo e, muitas vezes, sentimento nostalgico.

Este sentimento nostalgico, que emerge por meio do consumo
de produtos e servicos, o qual revisita uma infancia aciona uma
memoria coletiva de uma geracao, torna heterogéneo “essa eterna
passagem que se chama presente, em que tudo se qualifica como
novo ja sendo velho” (CARVALHO e FURLANETTO, 2015, p. 192).
O passado romantizado é materializado em bens de consumo, seja
através do design da embalagem, o cheiro, o aroma, o formato do
produto, o som ou a imagem.
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Para Saldanha (2018), “seguindo a l6gica da sociedade globalizada,
a midiatizagdo passou a gerir sentimentos, emocoes e afetos”. Neste
sentido, para além de publicizar bens e servigos, a comunicacao mi-
diatica busca promover sentimentos comuns em grupos de consumi-
dores, formando uma espécie de coesdo social (integragdo) para que
as relacoes humanas se mantenham firmes e de forma sinestésica. A
midia hegemdnica enquanto um canal que distribui discursos modela-
dores e padronizados de consumo “instrumentaliza as praticas de con-
sumo como forma de inclusao” (SALDANHA, 2018, p. 3).

A nostalgia somada aos sujeitos integrados a tribos produz uma
forma de consumo coletivo que agrada ao mercado, especialmen-
te o fortalecimento de lagos entre grupos sociais. Assim acontece
o gerenciamento de sentimentos, emocgoes e afetos mediado pela
publiciza¢do da comunicagao mercadolégica. Sob esta perspectiva,
Saldanha (2018, p. 6) supde que a propaganda do sistema capita-
lista tem a publicidade como “estratégia de avanco que age senso-
rialmente na formacao e na formatacao das cognigoes através da
propagacao de valores e da invencao de novos referenciais, cujas
representacoes sao amplamente divulgadas pelas midias e redes so-
ciais que devem ser seguidas”.

Na visao de Martin-Barbero (2013, p. 198, grifo do autor), “deixan-
do de informar sobre o produto, a publicidade se dedica a divulgar
os objetos dando forma a demanda, cuja matéria-prima vai deixan-
do de ser formada pelas necessidades e passa a ser constituida por
desejos, ambigoes e frustracoes dos sujeitos”. Neste ponto de vista,
a demanda é formatada através da coesdo forjada pela comunicacao
publicitaria para forcar um consumo que torna os sujeitos “integra-
dos” sob a justificativa de sanar insatisfacoes de ordem social ou psi-
cologica. Concordando com este posicionamento, Séga (2012, p. 48)
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diz que o branded entertainment* extrapola “o campo do racional e
adquire um sentido emocional e ideolégico voltado para as caréncias
psicossociais de seus receptores e possiveis consumidores tao impul-
sionados pelo consumo de marcas globalizadas que transitam no ci-
nema, televisao e internet sob o viés publicitario”.

Esse sentido emocional é engendrado na introducao e exposicao
diaria de produtos no cotidiano das pessoas mediante a publiciza-
cao do carater metaforico empregado aos bens. Assim, a publicida-
de contribui para a construcao de imaginarios simbolicos e estabe-
lece conexoes afetivas com consumidores em potencial (BEZERRA,
2019, p. 135). Esta busca de vinculos da marca com as pessoas, den-
tro da publicidade persuasiva, pode ser obtida pela redacao publi-
citaria pautada na abordagem dionisiaca? (CARRASCOZA, 2004),
isto €, quando a peca explora as emocoes, o encantamento, a em-
briaguez. Conhecidas como lovemakers (ROBERTS, 2004), muitas
marcas vém se apropriando deste recurso de encantamento e cons-
truindo lealdade com os consumidores pautadas em discursos que
superam a razao.

A construcao de vinculos com base na nostalgia — reforcado por
um espirito de imaginario coletivo € uma estratégia que vem sendo
empregada na contemporaneidade. Em entrevista ao Meio e Men-
sagem (2019), Luiza Loyola, especialista da consultoria de tendén-
cias da WGSN, afirma que atualmente a nostalgia é um instrumen-
to de vendas eficaz: “As marcas estao aproveitando o conforto e a
autenticidade do passado, reinventando e/ou redirecionando pro-
dutos retro. Para os jovens que buscam experiéncia, trata-se de vi-

1. “E a categoria mais geral de técnica publicitaria que estabelece uma interacdo com o
consumidor por meio de uma relacdo emotiva com a marca” (SEGA, 2012, p. 46).

2. A outra abordagem, apolinio, apresenta mais objetividade a campanha.
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ver o presente com o passado — criando novos momentos a partir
das memorias”.

Sao intmeros os exemplos de como a publicidade vem se apro-
priando da cultura pop pra criar conexdes com seu publico3, sobre-
tudo casos que acionam a memoria afetiva de um publico fa de de-
senhos, séries, novelas, histérias em quadrinhos que fizeram suces-
so ha anos. Além das marecas, a estética retrd também esta presente
nas producoes audiovisuais atuais, como o filme Bandersnacth,
séries Glow, Stranger Thinks (Netflix), e producao de remakes no
cinema em 2015 de Robocop, Exterminador do futuro, e novos ani-
mes de Cavaleiro do Zodiaco, Dragon Ball Z, entre outros.

Em 2019, aproveitando o lancamento do longa Capita Marvel,
que se passa em 1995, a Marvel recuperou elementos estéticos da-
quela época para construir um site com uma promocao e informa-
coes do filme. Além disso, o relancamento de produtos e o resgate
de uma identidade visual revigoram o sentimento nostalgico das
pessoas que viveram quando do seu sucesso inicial.

Imagem 1: Website de Informagoes do filme “Capitd Marvel” (2019)
Fonte: Website oficial Capita Marvel#

3. Veja 30 exemplos desta relacdo no link: https://myplot.com.br/publicidade-cultura-
-pop-30-anuncios-incriveis/
4. https://www.marvel.com/captainmarvel/
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Imagem 2: Relangamento de produtos e reformulac¢io de identidade visual
Fonte: Meio e Mensagem (2017)

Em 2020, o Bradesco resgatou os Jetsons, da década de 1960,
dos estidios Hanna-Barbera, para falar de inovagao e futuro. Além
da justificativa de fortalecer o clima de nostalgia, esta animacao
tratava naquela época do futuro da humanidade com robds, carros
voadores etc. Para a campanha, a empresa desenvolveu um filme
publicitario, acoes de PDV (Ponto de Venda) e estratégias digitais,
OOH (Out of Home) e uso das midias sociais.

- -
* Bradesco. Pronto pro futuro? = e
1

Imagem 3: Campanha “Experimente o futuro com Bradesco”
Fonte: Canal do Bradesco — Youtubes (2020)

5. https://www.youtube.com/watch?v=00pu8tFE7_U
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https://www.youtube.com/watch?v=0opu8tFE7_U

Na préxima se¢ao vamos analisar a campanha “Deixe o impos-
sivel para tras”, cuja campanha tematizou o final da saga dos per-
sonagens principais de “Caverna do Dragao”, um desenho animado
iconico no pais, que nunca teve seu desfecho exibido.

Nostalgia e Publicidade:
o caso da campanha “Deixe o impossivel para tras”

Nao € a primeira vez que um produto da cultura pop é tema de
campanhas publicitarias da Renault Kwid. Em 2017, criado pela
Neogama, a Renault e a Marvel criaram um roteiro em que o hero6i
Hulk andava pela Avenida Paulista, em um tom de realismo dado
pela pos-producao 3D. Em entrevista a Sala de Imprensa Renault
(2017, online), Alexandre Gama, CEO e CCO da Neogama, trata da
ideia desta parceria:

Temos feito projetos incriveis para e com a Renault. E o rela-
cionamento e confianca deles nas nossas ideias tem tornado
possivel construir uma linguagem de comunicagao automobi-
listica diferenciada da concorréncia. O lancamento do Kwid,
que é uma super aposta da Renault no Brasil, tinha de ter im-
pacto e surpresa como o proprio carro tem. A ideia de utilizar
o Hulk é ousada e ao mesmo tempo pertinente.
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Imagem 4: Campanha da Renault Kwide em 2017
Fonte: Sala de Imprensa Renault® (2017)

A questao que a Renault Kwid e a agéncia DPZ&T faziam apos
esta campanha com o super-herdi era: “Como ser mais robusto do
que o Hulk? Impossivel. Entao fariamos o impossivel: trazer de vol-
ta pra casa os guerreiros de Caverna do Dragao, um dos maiores
icones da cultura Pop brasileira” (DPZ&T, 2019, p. 17). Esta estra-
tégia deveria superar as expectativas da campanha anterior. Nes-
te sentido, simularam o possivel lancamento de um longa, em live
action, muito aguardado pelos fas da saga por meio do vazamento
de videos e fotos no site Omelete, e um teaser, sem apresentar a
marca, assinado “O retorno esta proximo”. A tatica geraria “earned
media”, em outras palavras, a midia espontanea.

6.  http://www.imprensa.renault.com.br/release/item/renault-e-neogama-escalam-o-
hulk-para-a-campanha-de-lancamento-do-kwid/pt
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Imagem 5: Imagens vazadas do possivel live action de Caverna do Dragao
Fonte: Omelete” (2019)

Para manter a curiosidade e deixar os fas do desenho conectados
com a marca, ainda em parceria com o site de entretenimento Ome-
lete, foram divulgados trés documentarios curtos sobre a cultura
pop nos anos 1980, com objetivo de tratar de vozes de dubladores,
apresentadores e personagens marcantes, que ficaram registradas
na memoria de muitos telespectadores, além de rememorar os brin-
quedos, filmes, desenhos e demais programas de televisao da déca-
da de 1980 em tom saudosista: i) o primeiro foi lancado em 27 de
maio de 2019, intitulado As vozes da Nostalgia®; ii) na sequéncia,
dia 31 de maio de 2019, com o titulo Sumiram! Saudade dos dese-

7. Disponivel em https://www.omelete.com.br/filmes/caverna-do-dragao-surgem-fotos-
-e-videos-de-live-action-do-classico
8. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=P-ggLosGy3E.
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nhos da manha?; iii) o tltimo minidocumentario foi divulgado em 3
de junho de 2019, Os reboots estdo matando os desenhos?*°. Apos a
divulgacao de um trailer, no cinema, da pré-estreia da campanha,
foi produzido para a TV aberta um filme publicitario de 145" em
horario nobre.

Imagem 6: Frame do video publicitario “Deixe o impossivel para tras”
Fonte: Canal Renault Brasil — Youtube'? (2019)

Com a producao da Saigon, o video foi gravado no deserto de
Salta, na Argentina, embora a maior parte do elenco fosse de bra-
sileiros. A ideia era criar mais um episodio inédito de Caverna do
Dragao, série animada de grande sucesso no Brasil nos anos 1980 e
1990, cancelada antes da producao do dltimo episédio. O desenho
Caverna do Dragao foi baseado no jogo de RPG de mesa Dungers
& Dragons e adaptado a TV em 1985, exibido pela Rede Globo, no

9. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=Ynh--VIT3Ts

10. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=cZRzfxFtaWg
11. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=vuolY1INIEkQ
12. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=kC9-bfsNne8
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pais. Antes da divulgacdao do comercial da Renault Kwid Outsider,
os fas da animacao ficaram euféricos com a possibilidade de encer-
ramento da série através de live action.

De todo modo, os resultados de midia para a montadora foram
surpreendentes: o video de 145" teve 325 mil visualizacoes nas
primeiras 24 horas no Youtube; a campanha recebeu diversos pré-
mios3; foi noticia em 87 portais/blogs; mais de 1 milhdo de visitas
ao site e 7,8 mil leads'#; a campanha atingiu 77 milhoes de visualiza-
coes; foi trending topics no Twitter e Youtube. Para os negocios da
empresa, a campanha também repercutiu em nimeros de vendas: o
modelo Kwid Outsider ficou um 4° lugar entre os mais emplacados
da categoria, em maio e junho de 2019, com 8.661 e 7.882 unidades
nos respectivos meses; além da superacao da meta de pedidos do
carro em 101% em maio e 58% em junho (DPZ&T, 2019).

Consideragdes finais

A cultura pop esté ligada a fruicdo, ao lazer, aos momentos de
recreacao. Mesmo que a discussao sobre seu valor estético em con-
traposicdo com outras producoes de mais alto valor permaneca, é
necessario superar a discussao e reconhecer as potencialidades da
cultura pop e do entretenimento nas praticas sociais cotidianas e
do valor existente nessas producgoes. Sua capacidade de mobilizar
afetos e impulsionar ac¢oes € notoria, visto o esforco que os fas e ad-
miradores dos mais variados produtos empregam em seus objetos
de afeicao.

13. 12° Edicao Grand Effie; Melhor comercial de tv produto, pela 18° Edi¢cdo do Prémio
Top Car TV; Melhor campanha de 2019, pela Propmark.

14. Potencial consumidor que demonstrou interesse em consumir o produto.
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Os textos e signos da cultura pop nos rodeiam incessantemente,
inserindo no nosso cotidiano novas formas de agir, nos afetando
nas praticas cotidianas e no consumo. As marcas, logicamente, nao
poderiam deixar de explorar essa relacdo entre consumidor/fa e
produtos, para ligar suas préprias produgoes ao afeto dispensado a
personagens, filmes e séries, como na campanha “Deixe o impossi-
vel para tras”.

A ubiquidade das obras da cultura pop, somada a nostalgia de
produtos com grande mobiliza¢ao de afetos, como é a animacao Ca-
verna do Dragao, é capaz de reforcar (e criar) lagos entre as marcas
e seus produtos com uma grande quantidade de consumidores/ad-
miradores, que transferem para o consumo seu afeto, resultando
em campanhas de sucesso como a analisada neste trabalho.
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