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RESUMO

A presente pesquisa buscou analisar o uso da nostalgia nas cole¢des de brindes dos
combos infantis das redes de fast food McDonald’s, Burger King e Giraffas e como
esse sentimento se mostra poderoso e eficaz no impulsionamento da compra, em
especial dos jovens e adultos das geragdes Y e Z. O estudo utilizou-se de uma
abordagem qualitativa, com carater exploratério, tendo como principais elementos a
pesquisa bibliografica e analise de conteudo das campanhas divulgadas nas
plataformas do Facebook e Instagram oficiais das marcas no Brasil. Conceitos como
nostalgia, consumo simbdlico, formagcdo do comportamento, possessdes como
extensdo da visdo do eu, e colecionismo foram aplicados para maior compreensao
da pesquisa. Conclui-se que as redes utilizam-se conscientemente da nostalgia para
atrair este publico, mas que majoritariamente priorizam outras estratégias como
marketing de oportunidade e ainda visam em sua maioria o publico infantil. Entre as
marcas, a que mais se utilizou dessa estratégia no recorte de 2019 a maio de 2025
foi a rede Giraffas. Logo, a nostalgia se mostrou como um modo interessante para
vender a um publico secundario, mas nao tem se apresentado como principal
escolha para vendas.

Palavras-chave: Brindes; Nostalgia; Infancia ; Jovem e adulto; Fast food.



ABSTRACT

This research sought to analyze the use of nostalgia in the gift collections of fast food
chains McDonald's, Burger King, and Giraffas, and how this sentiment proves
powerful and effective in driving purchases, especially among young people and
adults from generations Y and Z. The study used a qualitative, exploratory approach,
with the main elements being bibliographic research and content analysis of
campaigns published on the brands' official Facebook and Instagram platforms in
Brazil. Concepts such as nostalgia, symbolic consumption, behavior formation,
possessions as an extension of the self, and collecting were applied to further
understand the research. The conclusion is that the chains consciously use nostalgia
to attract this audience, but that they mostly prioritize other strategies such as
opportunity marketing and still target children. Among the brands, Giraffas used this
strategy the most from 2019 to May 2025. Therefore, nostalgia has proven to be an
interesting way to sell to a secondary audience, but it has not been the primary sales
choice.

Keywords: Gifts; Nostalgia; Childhood; Young and adult; Fast food.
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1 INTRODUGCAO

Diversas estratégias sao utilizadas para atrair o publico, desde as habituais,
como promogdes, descontos e sorteios, até as mais elaboradas, como marketing de
oportunidade, relacionamento e influéncia. Entre elas, a utilizagcdo de brindes € um
dos formatos mais comuns e possui grande impacto de atragdo, como compreendido
por Grassiani (2021).

Os brindes, em especial, ttm um grande poder de influéncia no consumidor,

como revelado por uma pesquisa feita pela Agéncia 96:

A pesquisa constatou que 88% das pessoas se lembram da marca ao ver os
brindes por perto. Um brinde bem planejado pode gerar frequéncia,
preferéncia e lembranca de marca. Para 76% da base, por exemplo, receber
um brinde relevante e ter uma boa experiéncia com o produto aumenta
bastante para uma nova compra. (Meio e Mensagem, 2014, s.p.)

O estudo também revelou que a fidelidade de 45% dos clientes pode ser
assegurada através da constancia dos brindes. Em contrapartida, 57% trocariam
uma marca que compram habitualmente por um presente interessante do
concorrente. Entre os tipos de brindes, o publico tem expresso interesse por
acessorios e produtos de tecnologia; ja dentre os licenciados, a maior parte se trata
de personagens infantis (Meio e mensagem, 2014).

Com tantas opgdes, os diferentes segmentos definem a melhor estratégia
para alcangar seu publico-alvo, sendo algo recomendado por Kotler e Keller (2016),
ja que é visto como fundamental e necessario para um investimento de recursos e
um posicionamento adequado ao objetivo da marca. Nas redes de fast food, como
McDonald's, Burger King, Bob's, Giraffas e Habib's, por exemplo, € comum a
utilizacdo de brindes com tematica de personagens de desenhos e filmes infantis
para o impulsionamento da compra de seus combos pelas criancas. Em contraste a
estratégias periodicas de muitas empresas, essas redes usam constantemente esse
formato para impulsionar a venda para seu publico, tornando assim a compra mais
estavel e constante, somado a uma maior recordagao e reconhecimento da marca.

O McDonald's e o Burger King se tornaram destaques no segmento tanto no
Brasil como no mundo. Com uma maior variedade de campanhas, a marca do
famoso palhago, fundada na década de 1930, atrai inumeras criangas a pedirem o

McLanche Feliz através dos brinquedos trazidos em seu combo infantil. Apesar de
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um menor fluxo de troca de itens no Combo King Jr., o Burger King, criado em 1954
nos Estados Unidos, demonstra sua rivalidade a altura da rede, levando os
consumidores a discutir se os direitos de imagem dos brinquedos serao comprados
por uma empresa ou pela outra, dando inicio a uma nova campanha de brindes.

Entretanto, em meio a reis e palhacos, a rede alimenticia brasileira Giraffas,
fundada em 1981, vem assumindo sua parcela mercadolégica nos ultimos anos.
Além disso, com o grande reconhecimento de marca do McDonald's e do Burger
King, e a compra de inumeros direitos autorais de personagens vinculados a filmes
infantis de animagéo, herdis e outros elementos langados a cada ano, era
necessario um posicionamento do Giraffas para atrair seu proprio publico. Assim, foi
percebido que a empresa recentemente comegou a se utilizar de personagens
classicos e mais antigos, que possuem menos destaque na atualidade e que,
consequentemente, poderiam ter menos disputa pelos direitos e menor valor de
compra.

Essa andlise foi estendida ao McDonald’'s e ao Burger King com a
intencionalidade de comparar as marcas e 0 seu uso de temas vinculados a
nostalgia, como o uso de personagens de desenhos classicos conhecidos na
infancia, por meio de canais de TV aberta ou paga, do publico jovem e adulto, que
contempla em grande parte as geragdes Y e Z. Para isso, foram analisadas as
campanhas a partir de 2019 até maio de 2025, tendo sido escolhido esse inicio de
periodo devido ao maior fluxo de postagens relacionadas a divulgagédo dos brindes
dos combos infantis. Contudo, apés a observagdao prévia das campanhas
selecionadas, foram abordadas mais profundamente as campanhas dos anos de
2023, 2024 e 2025, devido ao uso de elementos mais claros quanto a nostalgia.

Em razdo da grande parcela de jovens e adultos atuais serem compostos
pelo grupo geracional Y e Z, e ao fato de que as geragbes estdo diretamente
relacionadas a padroes de visdo de mundo e consumo, a pesquisa se utilizara dos
comportamentos desse publico e de seu envolvimento e retorno com as marcas,
considerando-o como uma amostra significante para a compreenséo do grupo como
um todo. Freire (2022), o Globo (2018) e o Sebrae (2025) observaram as
caracteristicas das geragbes Y e Z, definindo-as por imediatismo, busca por boas
experiéncias, valorizagao da qualidade de vida e felicidade. Esses fatores as tornam
mais vulneraveis a estratégias como as da nostalgia, tendo maior possibilidade de

finalizagdo da compra.
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Vivendo em um modo de vida acelerado e estressante, é natural que essas
geragdes recorram ao imaginario e as recordagdes, causando, assim, o sentimento
de nostalgia. Parte dessa emocao esta diretamente ligada a identidade, um conjunto
de caracteristicas de quem somos e o que somos. Gerando, assim, uma conexao
com um passado ligado a uma memoria feliz, que, quando recordada através de um
produto, aumenta a possibilidade de consumo, impulsionada pela ideia de resgate
de uma parte antiga de sua historia por meio do objeto.

Assim, ndo é inesperado que haja uma ansia dos jovens e adultos pela busca
da felicidade através de recordagdes e a satisfagdo em objetos de menor valor
aquisitivo, em detrimento de produtos de alto valor almejados por outras geragoes,
levando a um consumo massivo de brinquedos, acessorios e bonecos decorativos
de personagens de infancias dessas geracoes.

A criacdo de campanhas com brindes desses personagens classicos de
geragbes anteriores tem demonstrado uma significante relevancia, com algumas
envolvendo o grande engajamento do publico, esgotamento do estoque, vendas em
plataformas com pregos exorbitantes e insatisfagdo pela falta de itens nos
comentarios das redes sociais das marcas.

Entretanto, € notério que o investimento mais econbémico seria buscar
maneiras de reengajar o consumidor infantil em vez de tentar atrair um publico mais
velho, ja que segundo Kotler e Keller (2016, p.163), € de 5 a 7 vezes mais barato
manter um cliente do que conquistar um novo. Contudo, também & amplamente
conhecido que comportamentos, em especial de massas, sao extremamente dificeis
de serem modificados; assim, a procura por um novo publico pode ser a chance de
uma melhoria de lucro.

Dessa forma, € levantado o questionamento sobre a escolha das tematicas
para os brindes. As redes de fast food McDonald's, Burger King e Giraffas tém
utilizado a estratégia da nostalgia para atrair o publico jovem e adulto, através de
combos infantis com temas de personagens da infancia dessas geragdes com a
proposta de resgatar memdrias afetivas da infancia?

Atentando-se ao sucesso de campanhas com esses tipos de personagens,
achou-se necessario a analise do fenbmeno para um maior conhecimento das
estratégias dessas marcas e uma visao mais ampla do potencial e comportamento
de consumo dessas geragdes, através da observacédo do envolvimento delas nesse

nicho infantil e nostalgico. Trazendo, assim, a oportunidade de utilizagdo por parte
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de outras marcas e segmentos, possibilitando a ampliagdo de suas vendas e
atendendo a demanda de um publico engajado e consumista.

Com seus brindes relacionados a brinquedos, bonecos decorativos e
acessorios, € importante destacar o crescimento do mercado de brinquedos em
2024 no Brasil, que teve R$ 10,2 milhdes movimentados em vendas no ano,
segundo pesquisa da Fundagao Abring (Albuquerque, 2025), e a expectativa € que
esse resultado aumente em 4,5% em 2025.

A aquisicdo dos brinquedos das redes de fast food é feita, em grande parte,
através do combo infantil. Esse tipo de consumo, por meio da compra de lanches,
faz parte de algo descrito por Assolini (2008) como “eatertainment’, conceito
relacionado ao segmento de alimentos que vincula comida a diversao, que, nesse
caso, busca atrair as criangas para a cultura do consumo. Essa estratégia tem um
impacto ainda maior quando conectada a um personagem amplamente divulgado na
midia.

E nesse cenario que o McDonald's se destaca como a maior rede do
segmento e distribuidora de brinquedos do mundo (Maranjian, 2016 apud
GPQV/UFSCar, 2020). Além disso, a empresa fez parte da infancia de inumeras
geragbes de criangas. Sem ficar atras, o Burger King, e até mesmo o Giraffas, ja
tiveram seu envolvimento com seus mini consumidores, auxiliando na afeicdo da
marca e influenciando no comportamento geracional de diversos grupos de
criancas. E através dessa associacdo a personagens queridos e, segundo a gerente
de midia da Adtail, Rita Candido (Candido, 2023), a momentos felizes criados com
as marcas que ha um envolvimento mais profundo com a crianca e, com a
estratégia correta, o acompanhamento em outros momentos da vida, como a
juventude e a fase adulta.

A compra desse produto motivada pelo brinde, em especial quando feita por
jovens e adultos, faz parte de um consumo nao utilitario, sendo mais atrelado ao
campo simbdlico e sentimental. Essa ideia dialoga com Campbell (2001), que afirma
que ha um hedonismo moderno em que a busca do prazer ndo se mostra limitada ao
sensorial, mas se expande ao emocional, produzindo fantasias que alimentam a sua
satisfacdo. Parte dessas fantasias podem ser criadas através de estimulantes
externos e internos, entre eles a nostalgia, que segundo Davis (1979), é definida
como uma volta ao passado geralmente de boas lembrangas e com um filtro

embelezado. Assim, a comum alegria pela compra, tem um efeito ainda maior
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quando estdo conectados a objetos da infancia, como itens de personagens
admirados durante esse periodo. Como algo mais recente, esse fendbmeno foi
observado por Lubeck, Hopner e Silva (2015), motivando-os a analisar o apego
emocional de consumidores adultos aos seus brinquedos e a identidade vista
através deles.

O conceito de identidade, muitas vezes, esta atrelado a um orgulho, como os
componentes vinculados a seu gosto e personalidade, o que estimula o individuo na
compra de itens que objetificam essa afinidade, muitas vezes obtendo o status de
colecao apds a aquisicdo massiva desses produtos. Esse tipo de materializagao, tao
atrelada ao prazer, infancia e identidade tornam o item em algo extenso ao eu, que,
segundo o conceito de Belk (1988) é quando um objeto esta intensamente atrelado
ao sujeito, possuindo um valor afetivo tdo forte que é visto, consciente ou
inconscientemente, como parte externa do préprio individuo.

A visao do consumidor sobre esses objetos gerou o aumento de compras de
itens do nicho infantii por adultos, mostrando-se como uma tendéncia
comportamental que influencia mercadologicamente, sendo um dos objetivos deste
trabalho colaborar com este campo, que tem demonstrado um crescimento de
vendas em brinquedos, registrando o aumento de 6% no Brasil em uma economia
que nao chegou a crescer nem 3% (Abrin, 2025). Os colecionaveis, por exemplo,
tiveram ampla expansao de vendas no Brasil, como revela Célia (Abrin, 2025),
diretora executiva da Circana Brasil. Esse consumo se destaca ainda mais quando
comparado com o mercado de colecionaveis mundiais que cresceu 4% em 2021,
enquanto o Brasil registrou 51% de aumento (Abrin, 2025). Outro fator de
crescimento determinante foi justamente os adultos interessados em itens infantis,
os chamados “kidults” (Abrin, 2025). Um dos catalisadores para o envolvimento
desse publico foi a pandemia, que, segundo Zahn (Kavilanz, 2024), editor-chefe de
publicacdo comercial do setor de The Toy Book — as pessoas possuiam dinheiro e
tempo livre, e isso motivou a busca pela reconexao com brinquedos que as
alegravam quando criangas.

Gragas ao crescimento do fenbmeno nostalgico usado por diversas marcas e
setores, o assunto pouco discutido e a necessidade da aplicacédo de classicos
conceitos como consumo simbdlico e afetivo atualizados por uma perspectiva

contemporanea, o presente estudo buscou colaborar com a formulagao de insights
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sobre nostalgia, e aumento de conhecimento sobre o publico jovem e adulto, em
especial as geragdes Y e Z.

No mais, a escolha da tematica foi motivada pela curiosidade e observacao de
selegbes de personagens pouco evidentes na atualidade em brindes selecionados
pelo Giraffas, Burger King e McDonald's, além do interesse e envolvimento
emocional com classicos personagens divulgados pela TV aberta e paga, divulgados

na infancia da geragao Z, impulsionando o colecionismo e admiragcao da autora.
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2 0 SIMBOLO DOS OBJETOS E A IDENTIDADE

2.1 Nem tudo é o que parece ser: o objeto emocional

O consumo hoje movido pela moda, imediatismo e de rapida obtengcado e
transformacado em obsoleto, tinha, outrora, valorizagao de itens antigos, hereditarios,
retratos de um coletivo (McCracken, 2003). Com o modo de vida atual conectado a
frequéncia alta de consumo de bens, as compras se tornam cada vez mais intensas.

A pandemia da Covid-19 foi um fator transformador de diversos ambitos do
mundo, entre eles o comércio. Devido a impossibilidade de circulagdo em lojas para
mantimento da seguranga, inumeros empreendedores trouxeram para o digital as
suas marcas, aumentando a comodidade para a compra. Logo, sem sair de casa, as
pessoas poderiam comprar desde pequenos itens domésticos a grandes objetos
como moveis e eletrbnicos. Desde entdo, o e-commerce se tornou frequente na vida
de diversos consumidores e segue em crescimento. “Dados da Associagéo
Brasileira de Comércio Eletrénico (ABCOMM), apontam que este sera o oitavo ano
consecutivo de expansdo do chamado e-commerce no pais - com uma forte
aceleragao desde a pandemia da Covid-19.” (G1, 2025).

Parte dessa massividade de compras € retrato de um consumo simbodlico.
Para Baudrillard (2004), ndo € mais possivel desvincular o simbolo de um objeto,
ndao ha mais um item somente utilitario: “Alids ndo temos mesmo mais a
possibilidade de ndo escolher e simplesmente comprar um objeto em fung¢ao do uso
- nenhum objeto hoje se propde assim no ‘grau zero’ da compra.” (Baudrillard, 2004,
p. 149).

Desse modo, o consumismo moderno nao € visto como algo materialista, e
sim simbolico. Segundo Campbell (2001), a questdo da materialidade é o menor dos
elementos impulsionadores do consumo, sendo invalida a interpretagado de que esse
tipo de fator € o que impele o desejo insaciavel da compra. Assim, no consumismo
contemporaneo, a cultura se mostra mais envolvida com “a representacdo dos
produtos do que pelos préprios produtos” (Campbell, 2001, p. 134).

Esse conceito também pode ser visto como valor hedbnico, fazendo parte de
um dos valores do objeto, com o utilitéario, sendo o primeiro definido como “ligado

fundamentalmente aos aspectos simbdlicos, estéticos, psicolégicos e emocionais do
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seu consumo” (Voss; Spangenberg; Grohman, 2003; Holbrook; Hirschman, 1982
apud Lubeck; Hopner; Silva, 2015, p. 228).

Gracas a essa abstracdo do bem como utilitario, e muitas vezes com o
desprendimento do seu custo de obteng¢do, o que é importante ou de grande valor

entra no ambito individual.

O valor hedénico, segundo Holdbrook e Hirschman (1982), ocorre devido ao
envolvimento multissensorial e emocional relacionado com as experiéncias
dos consumidores e as expectativas geradas pelas promessas e
simbolismos associados aos produtos. Esse valor € caracterizado pela
materializacdo de desejos que resulta em um conjunto de sentimentos e
emocdes gerados pela experiéncia de consumo (Miller, 2000; Bardhi &
Arnould, 2005). O prazer sentido ao consumir um produto ao qual se atribui
valor heddnico cria uma associagao positiva ao ato de consumir (Forsythe,
Butler & Kim, 1991); por isso, os individuos que buscam a sensagao
proporcionada pelo consumo hedénico s&o mais consumistas (Scarpi, 2006)
(Lubeck; Hopner; Silva, 2015, p. 230).

Desse modo, o valor pode ser reconhecido devido a elementos como
prestigio social, ligagcdo com o passado, presente ou futuro, ou com alguém préximo,
segundo a visdo de Csikszentmihalyi (1982) relembrada por Belk (1988).

A relagdo dessa importancia atribuida gragas a conexdo com pessoas
proximas pode ser observada no relato de Louis (McCraken, 2003). Possuindo um
conjunto de moveis herdados de sua familia e consequentemente vinculados a sua
histéria, esses objetos sdo constantemente alvos dos devaneios de Louis, onde a
garota recorda as lembrancas de seus parentes através deles, esse habito
transforma a histéria passada em algo presente em sua vida (McCraken, 2003).
Com um ambiente repleto de moveis significativos, ela ndo considera uma casa
moderna dentro de seu conceito de lar, quando Ihe é mostrada uma fotografia desse
estilo de imovel. Em contrapartida as inovagdes e independente do valor aquisitivo
ser maior ou nao em relacao aos pertences herdados por sua familia, Louis relata a
falta de vinculo com aquele cenario: “Eu n&do tenho qualquer sentimento por ele,
absolutamente nada” (McCraken, 2003, p. 78).

A valorizagédo do objeto gragcas ao vinculo com alguém especial para o
individuo, também se mostra presente no relato de uma vitima de enchente, assim

como o afeto por itens que tinham relagdo com seus gostos e colegdes:

As perdas que mais preocupavam (a vitima da enchente) eram as de sua
colecdo de discos,... uma colegdo de livros de primeira edi¢do,... as
ferramentas que seu pai - o0 marceneiro - havia usado,... o teto e o
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revestimento dos pordes que ele havia instalado com a ajuda e o conselho
de seu pai, e (no andar de cima), o aparador, a mesa baixa e o armario de
som que seu pai havia feito (Belk, 1988, p. 142, traducao prépria).

Esse relacionamento de profundo sentimento com os objetos pode ser
encontrado em especial nos itens relacionados a identidade do individuo, como no

caso de produtos com tematicas de personagens com valor afetivo.

2.2 “Eu sei quem eu era”: a identidade e o individuo

A percepcao sobre a identidade € um ponto humano fundamental. Definido
como uma forma de tornar-se um objeto para a construgdo narrativa sobre si
(Larrain, 2003), essa poderosa visao esta conectada a cada individuo e possui
capacidade de transformacao conforme o tempo e interagdo com os outros.

Dessa forma, ndo ha como uma pessoa ter uma autodefinicdo como alguém
“sem identidade”, devido as ligacdes sociais e seus proprios gostos. Portanto, um
elemento dessa dimensdo €& um objeto de alta relevancia para andlise e
compreensao, em sua relagdo com 0 que se consome e como isso afeta a
percepgao da sociedade para com o individuo e a sua propria visao de si, além de
suas transformagdes identitarias ao longo de suas fases da vida.

Parte da identidade é percebida através das afinidades pessoais. Interesses
em programas televisivos, cantores, filmes, desenhos e atividades podem ser
modificados conforme o passar dos anos. Uma parcela desses gostos costuma ser
exclusivamente reservada a um periodo da vida, como no caso da infancia, onde ha
um amplo envolvimento com brinquedos e desenhos animados. Contudo, em
algumas pessoas, seu interesse perdura e € mantido em outra época etaria, como
na fase adulta.

Esse fenbmeno tem se mostrado comum com a atual geragcao de jovens e
adultos. Suas ligagdes com videogames, filmes de herodis e até mesmo desenhos
vistos na infancia tém se perpetuado mesmo com o crescimento de seus
consumidores. O que antes era pouco falado, agora € visto por pessoas com amplo
destaque midiatico, como Chris Kluwe, jogador de futebol americano que afirmou
estar surpreso pelo titulo de mais sexy do ano de 2012, ja que se considera apenas
um jogador de videogame nerd (G1, 2012). De modo semelhante, o estatistico e

blogueiro Nate Silver, do New York Times, recebeu diversos elogios apds sua
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previsdo sobre as eleicdes presidenciais se mostrarem corretas. Com o uso da
oportunidade concedida em sua entrevista a revista New Scientist, ele afirmou: “Um
recado a quem quer ser presidente: contrate geeks, nao eruditos”, demonstrando
assim seu orgulho com o termo (G1, 2012).

A popularizagdo das palavras geek, nerd, otaku e outros, e a autoafirmagao
de alvos momentaneos da midia vinculados a essa nomenclatura, como Chris e
Nater, tém transformado a concepgao social negativa dos termos. A expressao
“nerd” que antes era relacionada a alguém que era socialmente deslocada, esquisita
e outras caracteristicas negativas, passou a ser considerada como alguém com
vasto conhecimento tecnolégico, inteligéncia e pessoas capazes de resolver
problemas complexos (G1, 2012). Essas associagdes também passaram a ser
simplesmente uma descrigdo do pertencimento a um grupo ou a designagao de um
interesse, como € o caso de geeks e sua relagdo com o mundo dos herdis ou ficgéo
cientifica, como Star Wars, e otakus e seu gosto por animagdes e quadrinhos
japoneses.

Assim, o que antes era escondido passou a entrar nos holofotes, como o dia
do Orgulho Nerd e eventos como a Comic Con Experience (CCXP) onde diversos
entusiastas do mundo do entretenimento, videogames e desenhos, vao ao local para
compra de objetos relacionados as suas paixdes, conhecer dubladores de suas
obras favoritas e muitas vezes fantasiar-se de um personagem.

Para além de comemoracgdes especificas dessas comunidades, referéncias a
essas obras tém aparecido em grandes cerimbnias, como nas Olimpiadas de 2024.
“O otaku mais rapido da humanidade”, segundo o jornal esportivo Daily Sports, Noah
Lyles fez uma referéncia ao poder “Kamehameha” do popular anime “Dragon Ball”
apo6s ser campedao nos 100 metros dos Jogos Olimpicos de Paris (Correio
Braziliense, 2024). Outro atleta que ndo esconde seu orgulho otaku € o brasileiro
Darlan Souza. O jogador de vélei possui uma tatuagem do anime “Haikyuu!”, famosa
animacao de vollei, além de referéncias a animes durante suas comemoracgoes,
como é o caso do “Jutsu bola de fogo” de “Naruto”. Darlan também afirma que parte
de sua filosofia foi moldada pelos animes: “Tem alguns ensinamentos de animes que
me ajudaram bastante” (Vieira, 2023). A campanha com a tematica de Naruto no
Burger King no mesmo ano (2024), reflete também a dimensao da popularidade da

obra.
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Além dessas, a olimpiada de 2024 teve inumeras referéncias a obras
japonesas, recebendo uma postagem com essa tematica por parte da CazéTV, uma

das principais transmissoras dos jogos no ano.

Figura 1: Reels da Cazé TV sobre otakus nas olimpiadas

Fonte: Instagram @cazetv (2024)."

Gracas a esses fatores, a ridicularizagdo devido a interesses considerados
infantis tem diminuido, permitindo assim que pessoas comuns (ndo relacionadas a
midia) possam assumir publicamente seus gostos sem medo de criticas. O que
torna mais natural a compra de produtos e servigos dessas categorias, possibilitando

o0 aumento do consumo desses elementos.

N&o é de hoje que o segmento geek — antigamente conhecido como nerd
— & visto pelo mercado como um importante nicho comercial. E n&o é para

! Disponivel em: https://www.instagram.com/cazetv/reel/C-VI9VcNQIT/ . Acesso em: 25 out. 2024.


https://www.instagram.com/cazetv/reel/C-VI9VcNQlT/
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menos: segundo estudo feito pela Rakuten Digital Commerce, os
aficionados desse universo costumam gastar 40% a mais do que a média
nacional (Strickland e Gongalves, 2022, s.p.).

2.3 O eu e 0 meu: o valor das possessoes

Desse modo, a identidade definida através de um interesse como o de
animes e herdis se mostra totalmente diferente da identidade relacionada a
hierarquias ou conquistas, como o caso de “méae” ou “gerente”. Essas denominagdes
estdo atreladas a pessoas e o relacionamento com elas, entretanto, Belk (1988,
p.141) traz o conceito de McCarthy (1984) que afirma que: “[...] objetos atuam como
lembretes e confirmadores de nossas identidades, e que nossas identidades podem
residir em objetos mais do que em individuos.” Assim, parte da ideia de identidade
esta atrelada ao que se adquire, as suas posses e também ao simbolismo por tras

da utilidade do objeto, como visto anteriormente.

A énfase em bens materiais tende a diminuir com a idade, mas mantém-se
elevada ao longo da vida para quem procura se expressar através das
posses. Estas representam, muitas vezes, elementos importantes para a
constituicdo da identidade do sujeito, que as usa como meio para procurar a
felicidade por remeterem a experiéncias, realizagdes e outras pessoas — em
alguns casos, até mesmo criam um senso de imortalidade. Para Belk
(1988), o acumulo de posses proporciona uma sensagao de ligagdo com o
passado e explica quem a pessoa €, de onde vem e, talvez, para onde esta
indo (LUbeck; Hopner; Silva, 2015, p. 235).

Portanto, € perceptivel que a posse de bens é relevante para quem se
expressa através dela, estando muitas vezes ligadas a objetos relacionados a
identificacdo do individuo. Essa perspectiva de Lubeck; Hopner e Silva (idem) revela
também o vinculo entre o tempo e a identidade. O apego a quem se foi um dia pode
levar a uma busca e mantimento dessa identidade em outra fase da vida, como os
gostos da infancia perpetuados na vida adulta.

Quando entrevistada pelo G1, a psicologa e professora Leticia Souto, de 33
anos, informou sua motivacdo para o mantimento dos brinquedos de quando era
crianca: “E como se eu quisesse guardar um pedacinho da infancia" (G1, 2014).
Esse exemplo mostra na pratica como o objeto funciona como um canal de meméria

e marca do tempo, sendo explicado igualmente por Belk:

Comprar um objeto proeminente como um 6rgéo de sala pode iniciar um
novo capitulo em um conjunto de vidas, ndo apenas fornecendo uma nova
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maneira de usar o tempo, mas também uma nova ferramenta para medir o
tempo. Nos anos seguintes, o objeto serviria para lembrar seus proprietarios
do dia em que entrou pela primeira vez em sua casa e do tempo que havia
passado desde entdo. Ele ndo apenas estruturaria seu presente, mas
também suas percepgdes de seu préprio passado (1988, p. 144, tradugao
prépria).

A posse desses objetos reflete também a sua importancia e viséo do “eu” pelo
individuo. Assim como a identidade se mostra parte do eu, as possessdes se
mostram tdo atreladas quanto, sendo consideradas por Belk (1988) como
‘extensdes do eu’, ja que: “A nogcdo de eu estendido € uma metafora
superficialmente masculina e ocidental que compreende ndo apenas o que é visto
como "eu" (o eu), mas também o que é visto como "meu" (1988, p. 142, tradugéo
prépria).

Devido a esse entendimento, a obtencao de itens atrelados a identificacéo e
gostos dos individuos, como elementos da cultura geek e otaku ou referéncias
diretas a personagens da sua infancia, aumentam a percepgéo do eu. Parte desse
acontecimento pode ser observado através da priorizagao e investimento em posses
em detrimento de cuidados e beneficios mais diretos ao eu, podendo muitas vezes

ser uma decisao prejudicial.

Por exemplo, um colecionador de brinquedos e bonecas do Mickey Mouse
descreveu como ele economizava e poupava para adquirir novos itens a
cada semana (Wallendorf e Belk 1987). Ele chamava essas aquisi¢gdes de
seu "conserto do Mickey" e lembrou que frequentemente gastava dinheiro
de gasolina e aluguel para fazer essas compras. Assim, podem existir
aspectos ndo saudaveis em algumas cole¢des obsessivas, mesmo que
sejam feitas no servigo pretendido de autoaperfeicoamento. (Belk, 1988, p.
155, traducgéo propria).

Em contrapartida, a perda de um objeto desse tamanho afetivo e identitario
traz para o individuo a sensacao intensa de auséncia. Isso foi analisado por Belk
através de Cottle (1981), quando um idoso precisou penhorar seus objetos para

sobreviver ao inverno.

Eu fico naquelas filas com minha mala cheia de coisas para praticamente
dar; eu fico naquela loja de penhores, e digo a mim mesmo que toda a
minha vida esta sendo vendida... Nao me fagca penhorar minha vida, eu
imploro a vocé. (Cottle, 1981 apud Belk, 1988, p. 143, tradugéo propria).

Em decorréncia da situacdo, o sentimento que o idoso tinha com relacédo ao

penhor de suas posses era o de perda de parte de sua vida. Belk traz o relato
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semelhante de uma jovem que teve sua bicicleta roubada, através do documento de
Donner (1985, p. 31), para a garota, o que seria apenas um item nas maos do

criminoso, era um bem com valor histérico e sentimental para ela.

Déi pensar que alguém esta vendendo algo que para mim é mais precioso
do que dinheiro... Todos que possuem uma bicicleta tém sua propria histéria
que torna sua bicicleta mais do que apenas uma maquina para eles. E vocé
a roubou. Vocé roubou um pedago da minha vida. Vocé ndo apenas roubou
um pedago de metal para vender... Vocé saiu com minhas memodrias.
(Donner, 1985 apud Belk, 1988, p.142, tradugao proépria).

Para o autor McLeod, que entrevistou vitimas de enchentes de 1986, a perda
desses itens de alto valor afetivo se assemelhou ao processo de luto. Ele relatou
que, mesmo apos seis semanas do ocorrido, os individuos ainda passavam pelos
estagios iniciais desse momento (Belk, 1988).

Atrelando com o entendimento de Campbell (2001) sobre o desejo de compra
ter seu inicio no campo da imaginacdo e a visdo de Belk sobre as posses e sua
relacdo com o “eu” (1988) é possivel interpretar que quando um produto € anunciado
e disponibilizado para a compra, o consumidor passa a deseja-lo e 0 adiciona ao seu
imaginario, porém, com a frustracdo da compra devido a inumeros fatores, ha um
sentimento semelhante de perda, mesmo pelo que ndo chegou a ser vivido. Esse
panorama leva a uma melhor compreenséo das euforicas criticas nos comentarios
do Instagram da rede alimenticia Giraffas com o esgotamento da campanha dos

Ursinhos Carinhosos antes do previsto.
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Figura 2: Comentarios negativos apds esgotamento de brindes dos Ursinhos
Carinhosos

Fonte: Instagram @redegiraffas (2025).2

Os objetos, portanto, possuem o poder, quando agrupados e relacionados a
identidade do possuidor, de expbr para a sociedade e a propria pessoa quem ela é.
Belk descreve o desejo por um objeto através da visao de Sartre: “[...] a Unica razéo
pela qual queremos ter algo é para ampliar nosso senso de eu e que a unica
maneira de saber quem somos é observando o que temos.” (Belk, 1988, p.145-146,
tradugao prépria).

Gracas a essa visdo, o individuo passa a ser associado a classes sociais,
como no caso de bens de alto valor aquisitivo, ou a grupos sociais, como quando
seus itens sdo uma colecdo identitaria. Pessoas classificadas como
“colecionadores”, “geeks”, “otakus” e “kidults” em parte sdo definidas assim devido a
suas possessdes, passando dessa forma a fazer parte de um conjunto de
caracteristicas e esteredtipos que podem ou nao condizer com a realidade.
Participando de eventos como os anteriormente citados, além de féruns e paginas
para fas e colecionadores, essas identidades permitem que a comunidade se
fortalega e ganhe visibilidade, sendo seus membros apoiadores multiplos.

O senso de comunidade associado a esses atributos traz uma identidade

grupal. Sendo assim, um exemplo de que ha perfis para além do campo individual,

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DFQOfhbxgzn/. Acesso em: 25 mar. 2025.


https://www.instagram.com/p/DFQOfhbxgzn/
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tornando-se algo coletivo, é o caso das geragbes humanas, que mesmo com a
particularidade de cada ser, possuem semelhangas suficientes para serem

agrupadas, nomeadas e identificadas com comportamentos semelhantes.
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3 AS GERAGOES E O USO DE ITENS INFANTIS

3.1 Alpha, Geracao Z e Millennials: comportamento e consumo

A definicdo de uma geragdo ocorre gracas a fendbmenos impactantes o
suficiente para a mudanga do mundo e do comportamento, como guerras mundiais e
avancgos tecnologicos. Sendo esse o0 caso, por exemplo, dos baby boomers, bebés
nascidos no pés-guerra, e dos millennials que viveram a globalizagao e expanséao da
internet. Essas caracteristicas agrupam as pessoas em uma geragao através do
nascimento em um determinado periodo de anos, formando assim grupos que a
partir da situagéo social, econédmica e cultural semelhante em que vivem, gragas ao
seu alinhamento de idades e momento histérico vivenciado, adquirem padrdes de

comportamentos parecidos.

Assim como roupas, sotaque, cuidados pessoais e joias podem distinguir
um individuo dos outros e expressar um senso individual de ser, eles
também podem indicar identidade de grupo e expressar pertencimento a um
grupo. (Belk, 1988, p.153, tradugao propria).

Nao se tem um acordo claro com relagcéo a delimitacédo de cada geragao, por
este motivo, o presente estudo, considerou o periodo listado em jornais e em artigos
académicos, como o de Freire (2022) que julga como millennials os nascidos entre
1981 e 1995, e os membros da geragédo Z como de 1996 a 2010.

Segundo pesquisa publicada pelo O Globo (2018), os jovens da geracéo Y ou
millennials tém grande impacto no consumo dos produtos atuais. Seus desejos de
compra sdo movidos por suas situagdes financeiras. Enquanto as classes com
recursos mais escassos valorizam bens duraveis e conforto, os mais favorecidos
investem em experiéncias. Apesar de serem descritos como trabalhadores e
ambiciosos, mantém-se por mais tempo morando com os pais ou parentes, muitas
vezes recebendo ajuda financeira da familia (Sorosini e Cardoso, 2018). E provavel
que, gragas a essa menor responsabilidade financeira, como a da manutengao de
uma casa, seja possivel o maior investimento em estudos e trabalhos, caracteristica
dessa geracao.

Com seu amplo envolvimento com a tecnologia e redes sociais, esse deve ser

um publico de bastante observagao por parte das empresas, ja que possuem grande
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poder de influéncia através do feedback sobre empresas e produtos. Portanto, as
criticas ou elogios desse publico a uma marca podem impactar diversos usuarios e
mudar a visao sobre a empresa.

Um fator importante sobre essa geragao € o seu estilo de vida mais livre, além
do adiamento de sonhos tradicionais como casa propria e carros, € 0 que pesquisas
internacionais como a divulgada pela Deloitte (2015) apontam. Junto com essa
caracteristica ha também a fuga de decisdes, como mencionado por Maria Claudia
Tardin (Sorosini e Cardoso, 2018), doutora em psicologia e professora da ESPM-Rio,
esses individuos demonstram problemas em estabelecer metas de médio e longo
prazo, pois demandaria um compromisso maior do que estdo habituados a oferecer,
além de ser necessario lidar com os desconfortos e ansiedades gerados pelos
obstaculos para o cumprimento da meta. Esses elementos geram entdo uma busca
por realizacdo de objetos de desejos menores, como brinquedos nao obtidos
durante a infancia.

A industria tem visto neles grandes oportunidades de engajar e lucrar com
experiéncia e nostalgia. Grandes langamentos de filmes como “Super Mario Bros” e
“Barbie - Live Action” tém como parte do seu publico criancas e adolescentes que
assistiram e brincaram com os personagens nos anos 80 e 90, no auge de seu
sucesso. Para além de agradar esse publico, elementos do periodo vivido desses
anos sao utilizados em estéticas e conteudo para produgdo de séries como
“Stranger Things”, “Cobra Kai” e “The office”, que agradam ndo somente os
millennials como os nascidos em outras épocas (Berkowitz, 2024).

Enquanto isso, a geragéo Z é caracterizada por elementos como a busca pelo
conforto e valorizagdo de sua saude mental, optando por decisdes e estilo de vida
que preserve-a da melhor forma (G1, 2025). Assim como a geracgao Y, eles estao
hiper conectados a internet e redes sociais, expressando suas opinides sobre
tematicas mundiais e marcas (G1, 2025).

Sua visdo sobre consumo foi analisada também pelo Portal Sebrae (2025)
sendo visto que seu comportamento era mais atento financeiramente e menos
sonhador em comparagao a geragao anterior. Devido a sua valorizagdo do consumo
sustentavel e identidade, se tornaram rigorosos quanto a suas compras, levando em
consideragao questdes como a experiéncia para adquirir ou voltar a consumir um

produto ou servigo.
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Segundo o mesmo levantamento (Portal Sebrae, 2025), essa geragao
representa 20% dos brasileiros, com consideravel parcela de pessoas
economicamente ativas. Vivendo em um mundo acelerado e conectado, os Gen Z
sao imediatistas e buscam experiéncias que nao possuam barreiras. Assim como 0s
Millennials, desejam consumir de empresas que sigam seus valores. Para eles, é
importante também que o atendimento e o produto sejam de alta qualidade e que
sejam personalizados para atender adequadamente cada pessoa, gerando uma
experiéncia individual. Como a sua anterior, sua felicidade esta no topo de suas
prioridades, gragcas a seu comportamento financeiro, sdo menos vulneraveis a
impulsos (Portal Sebrae, 2025).

Desse modo, € importante que empresas que tenham essas geragdes como
publico principal ou até mesmo secundario, estejam atentos a esse perfil e critérios,
assim, empresas como o McDonald’s, Burger King e Giraffas precisam se dedicar a
questdbes como experiéncia de consumo proporcionadas pelos seus combos e a
personalizagao de seus brindes, dentro do possivel, para atingir uma geracao
exigente, criteriosa e menos impulsiva.

Outro desafio para as redes de fast food é lidar com a diminuigao do interesse
desse publico com esse tipo de alimento. Segundo o Central do varejo (2023),
trabalhadores entre 20 e 29 anos passaram a dar preferéncia a comidas de
lanchonete e brasileiras, retirando do pédio o consumo de lanches rapidos. Entre os
consumidores com 30 anos ou mais, a tipica comida brasileira, facilmente
encontrada em self service, se mantinha como a favorita (Central do varejo, 2023).

O investimento nesse publico se mostra como um negdcio vantajoso, por
causa do comportamento das atuais criangas: a geragcdo Alpha. Indicados como o
grupo geracional posterior aos Gen Z, os Alphas tém em seu nicho a maior faixa
etaria, como 14 anos, considerando que a mais recente geragao (Beta) inclui os
nascidos de 2025. Assim, o publico alvo das marcas que trabalham o formato de
combo de lanche e brinde destinado as criangas, aparenta estar passando por um
dificultoso obstaculo, ja que as criangas Alphas n&o possuem o mesmo interesse em
desenhos e brinquedos como as geragbes anteriores, o que desestrutura os dois
pilares tematicos dos brindes das empresas.

Com a diminuigao do uso da TV e o disparo da utilizagdo dos Smartphones
(Globo Gente, 2018) o conteudo midiatico de interesse das criangas se encontra

cada vez mais personalizado devido a ampla variedade de conteudos disponiveis
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nos meios digitais, assim influencia-las como uma massa através da escolha de um
personagem, se torna um arduo desafio. Esse uso dos celulares tem substituido o
brincar e o brinquedo. As criangas dessa geracao tém utilizado o seu tempo para o
desfrute das telas em detrimento das brincadeiras e brinquedos que os grupos
anteriores tinham o habito de executar (Globo Gente, 2018), isso se mostra como
uma preocupacao de 51% dos pais entrevistados na pesquisa.

Essa modificagdo de visdao de brinquedos e personagens pelas novas
criangas altera o mercado das marcas de fast food dos combos infantis depois de
sua participagdo durante inumeras geragbes. A dificuldade para mudangas nos
habitos, levanta a possibilidade de uma recuperacéo de vendas através da aquisi¢ao
de um publico secundario, como os jovens e adultos que tiveram contato com a
marca ou com as tematicas dos brindes apresentados por elas e que estariam,
desse modo, mais suscetiveis ao consumo.

Contudo, apenas o desejo dessas empresas ndo € o suficiente para a
execugao da compra desse novo publico. Apds os desafios apresentados do
comportamento dessas geracdes, € necessario que as marcas utilizem-se de
estimulos psicolégicos voltados a esse novo publico para maior possibilidade da
efetivagdo da compra. Os millennials, por exemplo, sentem-se frustrados, gragas a
um discurso que |hes foi vendido por geragdes anteriores e que na realidade nao foi
cumprido, € o que explica Jason Dorsey (ldoeta, 2021), presidente da empresa

americana Center for Generational Kinetics e especialista em perfis de millennials:

De muitas formas, os millennials estavam posicionados a serem muito
bem-sucedidos - ou pelo menos foi o que disseram a eles. E a realidade é
que muitos millennials se chocaram com uma algum tipo de grande
recessdo, com demissbes em massa, inflagdo, estagnacdo salarial,
aumento no custo de vida (Idoeta, 2021, s.p.).

Ainda segundo Dorsey (ldoeta, 2021), desafios trabalhistas e econémicos
reprimiram os objetivos dessa geragao, mesmo com o investimento do trabalho. A
sensacao desses individuos era de que havia muitas forcas opostas as suas metas.
O especialista acredita que a visdo dos millennials é negativa quanto a sua realidade
e a compreende como dificultosa: “Da para se argumentar que essa geragao, por
elementos alheios a seu controle, sente que as coisas estdo mais distantes de seu

alcance do que em geragodes anteriores” (Idoeta, 2021).
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A ansiedade e outros transtornos psicoldgicos, tem se mostrado um desafio
nao sO para a geragao Y como para a Z. Segundo a psicéloga Lauren Cook (CNN
Brasil, 2024), essas geragdes tém vivido com altas taxas de ansiedade, sendo
causada por razdes como inseguranga, problemas financeiros e a soliddo e
isolamento. Esse grupo geracional aparenta ter um maior grau de ansiedade do que
outras geragdes. Lauren acredita que isso se deve ao aumento de violéncia, crises
politicas e desesperanga no futuro devido a fatores financeiros e ambientais (CNN
Brasil, 2024).

Em razdo disso, essas pessoas tém recorrido a objetos e fases da vida que

trazem mais tranquilidade ao seu presente.

O desejo de reviver os tempos passados surge como forma de escapismo
ao mundo real, de encontrar certeza em tempos dificeis. Na nostalgia existe
um desfecho, ndo ha espago para o imprevisivel. Diferentemente do futuro,
que é incerto e causa medo. Isso é verdade especialmente para essa
geracao de jovens — que cultiva uma visdo pessimista do mundo. Pense
que, depois de uma sucessdo de eventos como formatura na pandemia,
viver uma epidemia da soliddo e uma economia instavel, a solugéo é a
busca de um mundo idilico [...] (Félix, 2024, s.p.).

Itens relacionados ao passado muitas vezes estdo conectados a identidade
antiga do individuo, que perdurou ou que € relembrada com carinho. A expectativa
com relagdo a brinquedos e outros produtos desta categoria é que sejam deixados
apos o inicio da juventude ou fase adulta, contudo, os desafios que essas geragdes
enfrentam aumentaram a busca por um recurso de seguranga, logo esses

brinquedos se mostram como paliativos efetivos para esse desconforto:

Sem duvida os objetos desempenham um papel regulador na vida cotidiana,
neles sao abolidas muitas neuroses, anuladas muitas tensdes e aflicoes, é
isto que lhes da uma "alma", & isto o0 que os torna "nossos", mas é também
isto que faz deles o cenario de uma mitologia tenaz, cenario ideal de um
equilibrio neurético (Baudrillard, 2004, p. 97).

O amplo e massivo consumo destes brinquedos tem se mostrado um
fendbmeno, atingindo o marco de receber uma denominagdo para adultos que

consomem esse tipo de objeto.

3.2 Crescendo em consumo: adultos e a compra de itens infantis
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Uma parcela da geragdo Y e Z encaixa no conceito de kidults, termo que une
kid (crianga) e adult (adulto) e define os adultos interessados em elementos infantis,
como os brinquedos. Expressando seus interesses por itens infantis, esses jovens e
adultos movimentam um grande mercado. Sua porcentagem nesse nicho €& tao
marcante que foi dividida como um segmento, com empresas e linhas se dedicando
a atendé-los com produtos e estratégias apropriadas.

Essa reformulacdo se mostra necessaria gracas ao alto consumo desse
publico. A empresa do ramo de pesquisas Circana informou que consumidores
americanos com mais de 18 anos gastaram US$ 1,5 bilhdo em brinquedos entre
janeiro e abril, superando o consumo da faixa etaria de trés a cinco anos e se
tornando o publico mais importante dessa industria (Kavilanz, 2024).

Um exemplo desse sucesso ¢ refletido através dos brinquedos mais vendidos
de janeiro a abril de 2024 na categoria de bonecos de agdo que Zahn (Kavilanz,
2024), editor chefe de publicagdo comercial do setor de The Toy Book, descreve
como itens que criangas nao vao comprar, sendo o mais vendido “a coleg¢do de
bonecos de agao X-Men 97 Marvel Legends da Hasbro, inspirada em uma série
animada voltada para o publico adulto™ e o segundo item um capacete de RPG Star
Wars The Black Series Clone Caption Rex da Hasbro, que possui o alto investimento
de 130 ddlares para compra.

Segundo Roberta Campos (Nogueira, 2025), professora do mestrado
profissional em comportamento do consumidor da ESPM, o mercado dos kidults
envolve em especial fatores emocionais e culturais. Parte desse comportamento
vem dos novos habitos e configuragcdes de familias e orgamentos, como Roberta

(Nogueira, 2025, s.p.) afirma:

A redugéo do numero de filhos por familia ou mesmo a auséncia deles no
domicilio permite que casais e adultos tenham mais tempo livre e mais
orcamento disponivel para se dedicar a hobbies e abrir espago para
interesses e paixdes em suas vidas.

Assim, parte desse consumo € explicado através dos habitos anteriormente
mencionados, como o adiamento de bens de alto custo e metas de longo prazo.
Outro elemento crucial para essas compras na fase adulta é o desejo pelo

objeto desde a infancia, sendo suprimido por falta de capital da familia. Os

% Tradug&o propria.
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responsaveis pela criangca sdo os determinadores da compra ou nao dos itens
almejados por eles, por questdes financeiras ou por ndo apoiar o interesse infantil,
muitos pais privam a crianga da obtengao.

Com o avango da idade e a entrada no mercado de trabalho, esses
individuos, agora jovens e adultos, buscam realizar seu sonho infantil. Como é o
caso do estudante de psicologia Gustavo Alves, de 27 anos (Sudre, 2024) que nao
recebia o apoio da mae para a compra de Barbies e manteve esse interesse até a
fase adulta, onde montou sua colegao: “Sempre tive o pensamento de que, quando
eu tivesse meu dinheiro, eu compraria minhas Barbies”. Quando perguntado sobre o
significado delas para ele, o garoto respondeu: “Significa olhar para o Gustavo
crianga e falar ‘vocé venceu’ e esta podendo ter o que foi privado quando crianga”.

O YouTuber Julio Cocielo relatou em seu canal do YouTube sobre o seu
apego ao personagem Sonic na infancia. No caso do famoso, o que impediu a

compra dos produtos do Sonic que desejava foi a situagao financeira da sua familia:

Acho que eu nunca contei o porqué que eu gosto tanto de Sonic [...] Eue a
minha familia, a gente ndo teve uma vida muito facil [...] a gente nao tinha
luxo nenhum [...] eu ia com a minha mae no trabalho dela s6 pra poder ficar
jogando videogame dos outros [...] A partir daquela época meu sonho era
ter um videogame [...] E eu jogava Sonic o dia inteiro, e ndo s6 jogava como
assistia Sonic, desenhava Sonic [...] Eu quando era moleque, eu peguei e
falei 'mano, eu quero ter todos os videogames possiveis pra eu poder jogar
todos os Sonic possiveis', fui atras [...] Esses pequenos sonhos, esses
sonhos bobos também s&o importantes [...]. (Cocielo, 2020, s.p.).

Logo apos o seu relato, ele mostra sua vasta colegédo de itens do Sonic. O
video do YouTube teve um grande alcance e apoio, registrando 3,4 milhdes de
visualizagbes e 386 mil curtidas.

Para Lubeck; Hopner e Silva (2015), os objetos e simbolos tematicos que se

mantém como interesse mesmo na fase adulta possuem um profundo significado:

Observa-se que os produtos e personagens escolhidos atuam através de
representatividades e significados, estéo ligados a histérias, representacoes
de identidade, de atribuicbes pessoais que, em alguns momentos, remetem
a um passado saudoso (LUbeck, Hopner e Silva, 2015, p. 236).

A realizagao, gracas a compra de um item com essa dimenséao afetiva e anos
de desejo acumulado, muitas vezes nao se limita a apenas um item, assim o

consumidor da inicio a sua coleg&o. De acordo com Rigby e Rigby (1949, apud Belk,
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1988, p.154) independente de ser uma crianga pequena ou alguém mais velho, ha
uma alegria em ver uma pilha de objetos e a entender como algo que |lhe pertence.

E o apice daquilo que comegou com uma unidade e se tornou uma colecao.

3.3 De pequenos produtos, vém grandes colegdes: o ato de colecionar

O termo colegao é definido como “reunido de objetos de mesma natureza ou
objetos escolhidos por sua beleza, raridade, valor documentario ou prego”
(Gongalves (2000); Ferreira (2010); Miranda (2007) e Houaiss & Villar (2009) apud
Borgiani (2016).

A colecao pode ser definida como homogénea quando contém apenas
elementos de determinados tipos, como no caso de Gustavo, que coleciona Barbies.
Ja as coleg¢des heterogéneas séo aquelas que contém elementos de tipos diferentes
(Watt & Brown, 2001 apud Simdes-Borgiani, 2016), podendo ter como tema um
personagem e diversos produtos com ele, como é o caso de Cocielo.

Ha inumeros fatores que impulsionam a saida do “ter um item” para “ter uma
colecdo”. Primordialmente, o consumo ndo se mostra como algo que julga-se como
atendido. Campbell (2001, p.58) compreende que “[...] a prépria esséncia do
consumo moderno - a seu carater, como uma atividade que envolve uma busca
interminavel de necessidades”.

A insaciabilidade do consumo quando possui um foco, se torna um catalisador
para o amontoamento de itens e consequentemente a formacdo de uma colecgao.
Douglas e Isherwood (1996, p.7) explicam que a teoria da utilidade tradicional
infforma que o investimento em objetos de que se gosta seria diretamente
proporcional ao aumento ou diminuicdo do seu valor, quando menor, ocorreria mais
chance de compra.

Entretanto, colecionadores tém buscado formas alternativas para contornar o
custo e continuar colecionando, entre elas estd a compra em conjunto e trocas de
itens (Folha de S.Paulo, 2022). Dessa forma, mesmo com o obstaculo, seu interesse
nao demonstra uma diminuicdo e nao se torna um impedimento para a finalizagao
da compra.

Além disso, a teoria afirma que ao adquirir um bem, o desejo em obter mais

unidades adicionais dele é diminuido (Douglas e Isherwood, 1996, p.7). Contudo, a
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visdo de Baudrillard (2004) indica que um colecionador realmente apaixonado por

seu objeto nao se contenta apenas com uma unidade.

Ao contrario, o objeto puro, privado de fungdo ou abstraido de seu uso,
toma um estatuto estritamente subjetivo: torna-se objeto de cole¢do. Cessa
de ser tapete, mesa, bussola ou bibeld para se tornar "objeto". Um "belo
objeto" dird o colecionador e ndo uma bela estatueta. Quando o objeto ndo
€ mais especificado por sua funcao, é qualificado pelo individuo: mas nesse
caso todos os objetos equivalem-se na posse, esta abstracdo apaixonada.
Um apenas nao lhe basta: trata-se sempre dé uma sucessado de objetos,
num grau extremo, de uma série total que constitui seu projeto realizado
(Baudrillard, 2004, p. 94).

Ademais, o autor também acredita que ha uma fase comum para a vontade

de colecionar existir.

A fase ativa de colecionamento parece situar-se entre sete e doze anos, no
periodo de laténcia entre a pré-puberdade e a puberdade. O gosto pela
colecdo tende a desaparecer com a eclosdo pubertaria para ressurgir
algumas vezes logo depois. Mais tarde, sdo os homens de mais de quarenta
anos que frequentemente sdo tomados por esta paix&o. (Baudrillard, 2004,
p. 95).

A fase descrita por Baudrillard (2004) ndo aparenta estar conectada com a
atual situagdo desse mercado, ja que boa parte dos colecionadores mais assiduos
s&o jovens e adultos e o colecionismo faz parte também do género feminino.

As colegbes mostram-se como materializagdo de uma parte dos gostos e
personalidades, compondo parte da identidade do consumidor, por isso a

permanéncia em seu investimento apesar das adversidades.

Uma totalizacdo de imagens de si, que vem a ser exatamente o milagre da
colegcdo. Pois colecionamos sempre a nés mesmos. Compreendemos
melhor assim a estrutura do sistema possessivo: a colegao é feita de uma
sucessdo de termos, mas seu termo final € a pessoa do colecionador.
(Baudrillard, 2004, p. 99).

Dessa forma, as colegcdes expressam seu carater simbodlico mais do que
utilitario, sendo assim, o olhar dos individuos esta voltado a colecionar produtos de
simbolismo identitario, como uma “vitrine de si mesmos” ou uma “extensao do eu” ao

invés de um simples objeto com utilidade.

Como Belk (1982b) observa, humanos e animais uma vez montaram
principalmente colecbes de necessidades para seguranca futura, mas hoje
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os humanos mais frequentemente montam cole¢des de ndo necessidades
para distingdo e auto-definicdo (Belk, 1988, p. 154, tradugao propria).

Apesar das adversidades de custo, as colecbes hoje em dia se tornaram
muito mais acessiveis que em outros periodos, e esse fator se tornou imprescindivel
para o incentivo ao colecionismo atual. Sendo isso observado por Belk (1988, p.
154) através da perspectiva de Mason (1981) que acreditava que a populagéo geral
agora possui um capital possivel que permitia a possibilidade de colecionar, o que
antes era exclusivo da elite rica.

Essa relagcdo com objetos infantis e o préprio colecionismo se mostra como
um comportamento criado através de acontecimentos da infancia que afetaram a
relacdo tanto com os brinquedos, quanto com os personagens, como os de

desenhos animados, e a visao do mundo.
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4 AS EMOGOES E O COMPORTAMENTO

4.1 Tudo que é bom a gente guarda na memdria: a infancia e as recordagoes

O comportamento humano esta atrelado a repeticées. Algo s6 pode ser
considerado como comportamental quando repetido. Parte disso é construido
através dos habitos, que por sua vez estado ligados a atividades frequentes.

B.F. Skinner (2003) entende que parte do comportamento é construido
através de estimulos durante a vida quando reforgados, seja positivamente ou n&o.
A recordacdo de uma memoria, que também pode ser convocada por meio de
estimulantes, gera grande probabilidade de uma agdo, como a procura pelo
elemento que traz a lembranga feliz ou a repulsa por algo que atrai uma recordagao

ruim.

O comportamento, a emocgao e o evento externo anterior constituem os trés
elos da familiar cadeia causal. O elo médio pode ser tomado tanto como
psiquico quanto como fisiologico. No caso psiquico, argumenta-se que uma
circunstancia externa faz com que o individuo se sinta emocional e que o
sentimento o leva a encetar a agao apropriada (Skinner, 2003, p. 176).

O autor compreende que, a partir da analise dos estimulos e seus efeitos, é
possivel utilizar-se de estratégias para levar um individuo a agir de determinado

modo, tornando-se assim mais suscetivel a manipulagéo.

Qualquer condigado ou evento que tenha algum efeito demonstravel sobre o
comportamento deve ser considerado. Descobrindo e analisando estas
causas podemos prever o comportamento; podemos controlar o
comportamento; poderemos controlar o comportamento na medida que o
possamos manipular (Skinner, 2003, p. 24).

As redes de fast food, por exemplo, utilizam-se de elementos sensoriais como
impulsionadores para a venda, em especial pela visdo e audicdo, como é o caso da
estética dos brindes e postagem com referéncias e tragos de desenhos classicos ou
musica tema das animacgdes e séries, como foi o caso de uma divulgagdo no
Instagram da marca Giraffas da campanha dos Ursinhos Carinhosos com o som da

abertura do desenho.
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Figura 3: Postagem do Giraffas com musica de abertura dos Ursinhos Carinhosos

Fonte: Instagram @redegiraffas (2025).

Esse formato de estratégia tem essa dimensao de impacto por causa do
comportamento e habitos desenvolvidos no inicio da vida, mas que impactam
durante toda ela.

Boa parte dos comportamentos tem inicio na infancia, devido ao envolvimento
dos adultos com a educagao, conhecimento e formag¢ao da moral das criancas. Para
a adequacado do novo membro ao que a familia espera, reforcos positivos e
negativos sao usados, fazendo parte dos habitos e direcionando a crianga n&o sé
durante esse periodo como em toda a vida.

A infancia conhecida hoje por uma fase imaginativa, de maior liberdade e com
menor responsabilidade, nem sempre foi vista assim. Segundo Ariés (1962) as
pinturas do periodo medieval constantemente utilizavam-se de criangas com
estrutura corporal semelhante a adultos, levando a impressao de que essa era a
visdo da época: um adulto em versdo menor. Essa perspectiva, somada a alta taxa
de mortalidade infantil registrada na época, foram fatores que impactaram na vida

das criangas e no olhar da sociedade sobre elas.

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DE5AVpPt4PN/. Acesso em: 24 mai. 2025.



https://www.instagram.com/p/DE5AVpPt4PN/

42

Na sociedade medieval, a ideia de infancia ndo existia; isso néo significa
que as criangas fossem negligenciadas, abandonadas ou desprezadas. A
ideia de infancia ndo deve ser confundida com afeicdo por criangas:
corresponde a uma consciéncia da natureza particular da infancia, aquela
natureza particular que distingue a crianga do adulto, até mesmo do jovem
adulto.Na sociedade medieval, essa consciéncia faltava. E por isso que,
assim que a crianga pode viver sem a constante solicitude de sua mae, sua
baba ou sua cadeira de balanco, ela passou a pertencer a sociedade adulta
(Aries, 1962, p. 128, tradugéo propria).

A partir do século XIV, houve uma tendéncia de representar as criangas tanto
na arte, como na iconografia e na religido como personalidades com significado
(Ariés, 1962, p.129). Ja no século XVI e XVII a diferenciagdo entre adultos e
criancas pbde ser vista através das roupas nas classes mais altas, se tornando uma
das primeiras representagées de mudanga do pensamento com relagdo a crianga,
onde essa pequena versdo humana encantava e relaxa os adultos com sua
simplicidade e forma doce, ademais as lembrava da sua fragilidade quando
comparada a um adulto (Idem).

Uma compreensao mais proxima com a atualidade pode ser vista em
calendarios retratados por Aries (1962), que, segundo o autor, retratavam as
criangas em situagdes comuns para essa fase da vida, como interrompendo
momentos formais ou trocando contato fisico de forma divertida entre elas. Além
disso, surge a compreensao de que deve haver uma dedicagao a familia tal qual a
Deus e ao rei, como representado em uma gravura (Ariés, 1962, p. 351). Com o
tempo, as familias burguesas voltaram sua atencdo para a formagéao e o cuidado da
crianga, como o investimento de sua educacao e com o zelo reforgado pela moral,
de acordo com Ariés (1962).

A ideia de crianca e infancia do periodo atual esta vinculada a liberdade e
brincadeiras. Em matéria do G1 (2024) foi abordada a importancia de uma infancia
adequada para o desenvolvimento humano, segundo o Governo Federal é
importante que pelo menos durante 60 minutos por dia a criangca realize uma
atividade como o brincar, onde além da saude e desenvolvimento fisico, ela passa a
aprimorar habilidades motoras e sociais.

A participagdo dos desenhos animados e personagens durante a infancia se
mostrou um importante fator também para a constru¢cdo da compreensdo da

realidade e da conexao com o mundo, como expressa Silva:
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Tida como um dos importantes agentes socializadores, presenciamos a
televisdo torna-se tema recorrente nas brincadeiras que as criangas
realizam. Onde quer que as brincadeiras acontegam, as criangas imitam
muitas vezes os herdis de desenhos animados; usam com bastante
familiaridade jargdes, expressdes de familiaridade de personagem da TV,
especialmente dos programas infantis; dedicam sempre um espaco na TV
nos horarios de bate papo. Na escola, as criangas trazem para sala de aula
bonecos e bonecas de super-herdis, apresentadoras de TV, figurinhas, bem
como outros brinquedos anunciados por esse veiculo de comunicagao
(2009, p.155 apud Santana e Ferreira, 2015, p.10-11).

As animacgdes também possuem um importante papel no processo de
identidade. Em especial na infancia, os individuos tém a tendéncia a imitar e inserir

parte do que veem a sua propria forma de agir.

Com efeito, o egocentrismo infantil &, essencialmente, um fendbmeno de
indiferenciagéo: confusdo do ponto de vista préprio com a de outrem, ou da
agao das coisas e pessoas com a atividade propria do sujeito. Assim
definido, o egocentrismo tanto é sugestibilidade e absorgao inconsciente do
eu no grupo [...] quanto ignorancia do ponto de vista dos outros e absorg¢ao
inconsciente do grupo no eu; e, nos dois casos, € essencialmente
inconsciente, na medida em que é, justamente, a expressdo de uma
indissociagcdo. No tocante a imitagdo, acontece em especial o seguinte a
criangca declara, com frequéncia, ndo querer copiar 0 avido ou a casa
propostos, que o modelo nao |he interessa e nao é bonito, que quer fazer
"outra coisa" ou "de outra maneira", apds o que reproduz exatamente o que
tem diante dos olhos! (Piaget, 2017, p. 66).

Com a imitacdo e o consumo de desenhos animados durante a infancia ha
uma grande probabilidade da afetividade com os personagens e animagoes,
tornando-as parte da concepgéo da identidade e dos gostos, o que pode perdurar
durante a fase adulta e jovem, como visto anteriormente.

Segundo Santana e Ferreira (2015), assistir desenhos animados traz
satisfagdo para a crianca e ha uma busca por esse prazer que muitas vezes a leva a
repetir o episédio ou filme até sua assimilacdo e compreensdo. Um elemento
satisfatério e repetitivo cria uma conexao forte na memdria, que mesmo apds anos
sem o vinculo direto com o desenho pode ser despertado por estimulos, gerando
assim a nostalgia.

Esse sentimento esta constantemente associado as memorias da infancia

devido as caracteristicas dessa fase, que Jung (2015, p. 318) descreve como:

Este sentimento de bem-aventuranga acompanha todos aqueles momentos
que sao caracterizados pelo sentimento da vida a fluir, portanto, momentos
ou estados em que o represado pode fluir livremente, em que nao é
necessario fazer isto ou aquilo, com esforco consciente, para encontrar um
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caminho ou para conseguir certo efeito. Sdo situagdes ou disposigbes “em
que as coisas andam por si’, em que ndo & preciso criar penosamente
qualquer condigdo que prometa suscitar alegria ou prazer. O tempo da
infancia € o marco inesquecivel dessa alegria que, sem se preocupar com o
ambiente externo, brota do interior aquecendo tudo. O “ser crianga” € um
simbolo da condicdo intima peculiar mediante a qual penetra a
“bem-aventuranca”.

Assim, a nostalgia, que ocorre muitas vezes durante a fase adulta e jovem,
estd vinculada a infancia e aos desenhos, gragas a comportamentos reforgados
positivamente de forma interna, como a satisfacdo. Além disso, a repeticdo
constante e a presenga das animagdes em um periodo de construcéo de identidade
e personalidade, como a infancia, podem impactar nos gostos durante toda a vida e

se mostrar como uma recordacgéo boa e forte no imaginario.

4.2 De volta ao passado: a nostalgia como impulsionador de consumo

Para entender melhor o efeito da nostalgia € preciso primeiro compreender do
que se trata.

Ha diversos sentimentos humanos que impactam em reacgbes, desde
explosdes de raiva que geram acgdes destrutivas a situagdes tristes que levam ao
choro. Entre esses sentimentos, esta a nostalgia, uma caracteristica humana que foi
definida apenas no final do século XVIlI e desenvolvida mais amplamente anos a
frente. Segundo Fred Davis (1979) a nostalgia vem do grego “nostos”, que significa
voltar para casa, enquanto “algia” seria uma condicdo dolorosa. Essa definigao foi
criada a partir do médico suico Johannes Hofer, que observou nos mercenarios
suicos, envolvidos em conflitos longe de suas terras, uma extrema saudade de casa
que trazia sintomas como melancolia, desanimo, ataques de choro, anorexia e em
alguns casos levava ao suicidio (Davis, 1979). Entretanto, esse pensamento limitou
a compreensdo do sentimento durante muito tempo, colocando-o diretamente
relacionado a uma patologia, além de estar vinculado ao exercicio militar. E na
Ameérica que sao observados relatos académicos de medicina e psiquiatria sobre a
condicdo desvinculada a essa compreensido, abrindo os horizontes para um
conhecimento maior do assunto (Davis, 1979).

Outro sentimento importante, mas que ndo pode ser confundido com a
nostalgia, € o antiquario. Esse segundo se trata de uma ligagdo e desejo com

épocas e elementos de um periodo nao vivido pelo individuo, tendo sido gerado por
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objetos e conhecimentos que tiveram contato com ele e causaram uma
“identificacdo” ou interesse. Enquanto a nostalgia tem sua conexao com a saudade e
tem bases de historias e lugares vividos, o antiquario pode ser mais fantasioso e
amplo (Davis,1979).

A nostalgia se apresenta como algo mais seguro do que o futuro, por causa
de sua inalteragao, ja que esta ligada ao passado. Tanto na vida cotidiana quanto no
consumo € comum que as pessoas recorram a algo conhecido em detrimento de um
novo. Em raz&o disso, muitas marcas e estratégias de marketing utilizam-se de algo
familiar do consumidor quando querem ter maior seguranca de retorno em
langamentos, por exemplo.

Segundo Sung; Vanman; Hartley (2019) apesar do novo despertar o interesse
do consumidor, a reagado de gostar se mostra mais associada a familiaridade, o que

ja é conhecido tem mais probabilidade de agradar o individuo.

Descobriu-se, no entanto, que a novidade ndo esta relacionada a
preferéncia. Essas descobertas sugerem que a tendéncia paradoxal dos
consumidores de favorecer tanto a familiaridade quanto a novidade se
manifesta de maneiras que vao além de uma explicagdo geral de valéncia
emocional. Especificamente, a familiaridade parece evocar gostar, enquanto
a novidade parece evocar interesse. (Sung; Vanman; Hartley, 2019, s.p.).

Essa busca pela seguridade em algo familiar, pd6de ser observada durante a
pandemia, onde o0 momento de crise mundial trouxe desconforto e incerteza sobre o
futuro para o consumidor e de forma semelhante, mas no ambito econémico, para as

marcas, o que levava a estratégia do uso da nostalgia.

Se por um lado os consumidores buscam alivio ou escapismo em produtos
e marcas que reforcem o sentimento de acolhimento e familiaridade, as
empresas também vém na retomada de abordagens do passado uma
estratégia mais conservadora de predicdo de resultados em momento de
incerteza conjuntural (Euromonitor International, 2022, s.p.).

As geragbes mais novas que eram classificadas como jovens e adultos
recém-inseridos no mercado e que agora possuiam um consumo auténomo
(independente dos seus pais) tiveram o desafio de lidar com crises iniciadas em
2014 e com a expectativa de melhorias em 2019, suas esperancas foram frustradas
em fungdo da Covid-19 em 2020, ademais das tensdes ambientais e bélicas globais
(Euromonitor international, 2022). Em contraste com esse periodo, épocas como 0s

anos 90 tiveram grandes avangos e, em razdo disso, uma maior produgao de
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entretenimento como séries e desenhos, 0 que marcou a infancia de todo um grupo
geracional de criangas (Euromonitor international, 2022).

Marcas que se atentaram a isso, investiram no apelo nostalgico, como em
empresas do setor de brinquedos que trouxeram personagens da infancia em
especial da geracédo Y, como a marca Estrela, que produziu uma linha colecionavel
dos Ursinhos Carinhosos. Com destaque para bonecos de agao e colecionaveis, o
mercado nostalgico demonstra mais uma vez seu crescimento e sua tendéncia de

elevacgéo.

Figura 4: Dados e projecao sobre vendas de bonecos de agao e acessérios

Fonte: Euromonitor international (2022)°

Os jovens e adultos em decorréncia de seu distanciamento do periodo da
infancia, conforme o passar dos anos, apresentam o comportamento desse retorno
as lembrangas, que de acordo com Belk (1988, p. 149) inspirado por Kastenbaum
(1977), € uma forma de procura de evidéncias do passado que afirmam a sua
identidade e o relacionamento e visdo dos individuos consigo. O autor também
menciona a falta de aleatoriedade das colegdes, através das visbes de Chalfen
(1987); Milgram (1976); Sontag (1973), fazendo uma analogia a fotografia, onde as
fotos sao tiradas e passam por uma sele¢cdo dos melhores momentos, de mesmo
modo, as posses sdo mais valorizadas quando relacionadas a memoarias agradaveis.

Uma das formas mais concretas de prova é a prépria materialidade, como é o
caso dos objetos, como afirma Belk (1988, p.148): “Integral a um senso de quem
somos € um senso de nosso passado. Posses sdo0 um meio conveniente de
armazenar as memorias e sentimentos que conectam nosso senso de passado”.
Este fator evidencia mais uma vez a relevancia e profundidade das posses com o

possuidor.

® Disponivel em: https://www.euromonitor.com/article/nostalgia-e-escapismo-em-momentos-de-crise.
Acesso em: 21 mar. 2025.
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O sentimento nostalgico também pode ser compartilhado de forma coletiva no
sentido de que algo que impactou diversas pessoas é trazido a tona de maneira feliz
ou amarga. Em seu artigo “A nostalgia enquanto tendéncia de comportamento entre
os jovens da geracdo Y”, Hernandez (2011) compreende que gerag¢des que
conheceram os mesmos icones através da televisdo compartilham do sentimento de
nostalgia referente ao mesmo objeto, como é o caso da “TV Globinho”, programa
infantil da emissora Globo, em que desenhos populares eram exibidos ao publico
infantil. Com a saida do programa da grade da emissora, diversas pessoas
relembram e cobram, ainda hoje, sobre o seu retorno, como visto em uma
publicagdo do Instagram que trazia o comercial especial de 60 anos da emissora,

mencionando nele a TV Globinho.

Figura 5: Comentarios pedem retorno da TV Globinho

Fonte: Instagram @viajei_no_tempo (2025)°

Visbes de massa estdo cada vez mais alinhadas, assim, incertezas como as
citadas anteriormente tém impulsionado comportamentos semelhantes. Para
Hernandez (2011), as geragdes idealizam o passado para a concretizagdo da

imaginacao de uma versao mais segura da realidade.

® Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DJESLtpOoqF/?igsh=MWR5ZGZydThjcmIwMA%3D%3D.
Acesso em: 26 jun. 2025.
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Desde entdo, a nostalgia se tornou uma tendéncia anunciada
recorrentemente. Em 2006, Faith Popcorn anunciou a tendéncia da
“Nostalgia de segunda mao”. Em comum com as previsdes ja feitas neste
tema, a indicagcado de que as pessoas acham a vida moderna cada vez mais
dificil e os riscos potenciais do futuro, preocupantes. Por isso, as pessoas
estdo lutando por um lugar seguro, e sem o conforto do presente ou do
futuro, estdo recuando para o passado. Um passado idealizado que
ninguém realmente viveu (Hernandez, 2011, p. 19).

A nostalgia, apesar de seu envolvimento direto com o passado, é desperta
pelo presente, em uma visdo de que algo no passado ndo esta mais conectado ao
presente, gerando assim a saudade. De acordo com Keightley e Pickering (2012
apud Silva, 2024, p.6) a nostalgia é o resultado da mutacdo entre passado e
presente, sendo composto de trés componentes: “lack” (falta de algo que se sente
no presente), “longing” (um movimento onde do presente se olha o passado) e “lost”
(uma perda que ocorreu no passado, mas que afetou o presente).

Essa perda do passado e recordagdo em comparacdo ao presente também
sdo vistas por Davis (1979, p.29-30), que explica que isso é refletido em uma
perspectiva de “o passado belo e o presente desagradavel’, em que as memorias
sao supervalorizadas, sendo muitas vezes deturpadas de sua realidade, tornando
um periodo, muitas vezes, conturbado como uma lembranga boa através do recorte
temporal de uma memodéria. Essa distor¢cao é feita pelo que Davis (1979) considera
como um filtro de embelezamento. Ja o presente desagradavel tem essa perspectiva
pelo individuo devido a uma melhor recordacdo da realidade, pelo tempo estar
ocorrendo naquele momento, sem recortes. A experiéncia atual é misturada a
dificuldades comuns da vivéncia humana, como problemas de saude e financeiros,
que despertam um gosto amargo na realidade e geram o anseio de algo melhor
(Davis, 1979).

Em resumo, a nostalgia € um dos meios—ou, melhor, uma das lentes
psicolégicas mais prontamente acessiveis—que empregamos no trabalho
interminavel de construir, manter e reconstruir nossas identidades. Para
levar a metafora éptica um passo adiante, pode-se pensar nela como uma
espécie de lente telefoto sobre a vida que, enquanto amplia e embeleza
alguns segmentos de nosso passado, simultaneamente desfoca e torna
cinzentos outros segmentos, tipicamente aqueles mais préximos de nés no
tempo (Davis, 1979, p. 43, tradugéo propria).

A perspectiva de que as pessoas veem um passado diferente do que foi,

também é defendida por Jung (2015), que interpreta que os seres humanos
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guardam a experiéncia boa como algo permanente e compreende que se fosse
repetida ofereceria a mesma sensacgao anterior, principalmente quando relacionada

a infancia.

O homem esquece sempre de novo que alguma coisa que foi boa uma vez,
nao permanece boa para sempre. Mas percorre ainda por muito tempo os
antigos caminhos que ja foram bons, mesmo que ja tenham ficado ruins, e
s6 com imenso sacrificio e inaudito esforgo consegue conformar-se com o
fato de que o bom outrora, talvez hoje esteja velho e ja ndo seja bom. Isto
acontece tanto nas coisas pequenas como nas grandes. Os caminhos e
meios de sua infancia que foram bons antigamente dificilmente os
abandona, mesmo que fique demonstrada sua perniciosidade (Jung, 2015,
p. 311).

Segundo Davis (1979), a tensdao com o futuro que gera a recorréncia a
nostalgia é responsavel também pela sensacdo de ameacga a identidade. Essa
associagdo de nostalgia e identidade para o autor traz o entendimento de que,
através desse sentimento, tem-se a compreensao de quem o individuo foi e &, além
do que é.

Parte do comportamento e da identidade se modifica de acordo com o
crescimento humano, ha gostos e caracteristicas comuns de cada fase da vida. A
infancia — carregada de cores, doces e menores responsabilidades —, a fase jovem
— como uma busca por quem se quer ser € aonde quer chegar — e a fase adulta —
como um periodo de intensas responsabilidades, desenvolvimento e desafios. Em
razao das necessidades de cada fase, os hobbies, interesses e uso do tempo séo
reorganizados, liberando espagos de grande ocupagao afetiva para novos objetos.
Entretanto, as memorias vivenciadas naqueles itens estardo sempre vinculadas a
determinada fase da vida, quando resgatada, evoca consigo os componentes da
fase em questao.

Contudo, muitos gostos de momentos anteriores da vida permanecem com a
nova faixa etaria. Algumas franquias tiveram grandes impactos na infancia e
adolescéncia, sendo levadas com carinho para a maioridade, como é o caso de
alguns animes, Star Wars e Harry Potter.

Marcas que se utilizam de direitos autorais de franquias e personagens como
os citados tém a possibilidade de trabalhar um marketing voltado para a nostalgia.
Esse formato de estratégia segue o que, segundo Malcolmson (2024) é moderna e
lucrativa, utilizando-se de bases fundamentadas como a neurociéncia, trabalhando

um marketing emocional e neuromarketing voltados a compreender as preferéncias
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e motivagdes que levam o cliente a compra. O formato também é caracterizado
como alvo para uma nostalgia coletiva histérica ou pessoal. Além do aumento da
possibilidade de compra, essa estratégia € util para uma maior facilidade de primeira
compra, conhecimento de marca, langcamento de novos produtos e finalidades
semelhantes, ja que o novo estaria atrelado ao familiar, amenizando o obstaculo
emocional de experimentar o desconhecido.

Logo, diversas marcas apostam em uma experiéncia e vivéncia da memoria
em nichos que inicialmente ndo pareciam ter como objetivo 0 uso dessa estratégia,
como, por exemplo, a marca de chocolates Cacau show que investe cada vez mais
em temas infantis de personagens que nao foram langados ou que nao alcangaram
0 seu sucesso durante a infancia da atual geragao e, sim, as passadas.

Um segmento que demonstra essa utilizagdo € o mercado de fast food, com
marcas como o McDonald's, Burger King e Giraffas com o uso de tematicas de
desenhos classicos, expondo indicios desse objetivo de alcangar um publico jovem e

adulto por meio de seus combos infantis.
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Analisar como as redes McDonald's, Burger King e Giraffas utilizam a
estratégia da nostalgia em campanhas com brindes infantis voltadas também para o

publico jovem e adulto.

5.2 Objetivos especificos

e I|dentificar e classificar os brindes das campanhas, analisando sua relacéo
com elementos nostalgicos.

e \Verificar a intencionalidade das marcas na utilizagdo da nostalgia como
estratégia publicitaria e a percepc¢éo do publico sobre isso.

e Analisar a presenga e frequéncia de campanhas publicitarias com apelo
nostalgico, comparando seu volume em relagéo a outras estratégias utilizadas

e identificando quais empresas se destacam nesse tipo de abordagem.
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6 METODOLOGIA

Considerando as informagdes abordadas anteriormente, as hipdteses
levantadas por esta pesquisa sao:

Hipotese 1: As marcas identificaram o envolvimento emocional de jovens e adultos e
estao criando brindes nostalgicos para esse publico;

Hipdtese 2: O colecionismo € um impulsionador relevante nas campanhas;

Hipotese 3: A motivacdo de compra envolve resgate emocional e realizagdo de
sonhos acessiveis.

Hipotese 4: A rede Giraffas tem investido mais em nostalgia do que suas
concorrentes.

Para a verificagdo dessas hipoteses e desenvolvimento da pesquisa, sera
feita uma analise de conteudo de campanhas dos combos infantis das redes de fast
food: McDonald's, Burger King e Giraffas, em uma perspectiva qualitativa, ja que
busca interpretar a comunicagdo dessas campanhas, por meio de seus brindes e
divulgacdo. Gragas ao interesse no aprofundamento do tema, ainda pouco
abordado, sera utilizada a pesquisa exploratéria, que, de acordo com Gil (1991), visa
compreender melhor o objeto para criar familiaridade com o tema, utilizando um
formato mais flexivel e, assim, buscando a compreensao da comunicacgao e escolha
da tematica dos brindes das marcas. Desse modo, seréo identificados combos com
tematicas nostalgicas que indiguem o desejo de atrair o publico jovem e adulto,
como as geragoes Y e Z.

Segundo a visao de Bardin (2011), a metodologia por meio da analise de
conteudo explora a ligagdo entre a imagem e o texto, tornando possivel a
observagdo de pontos em comum entre os objetos de estudo, devido a essa
versatilidade, esse método foi escolhido para a verificagdo de elementos
semelhantes entre as campanhas e, assim, sua categorizagao e compreensao da
dimensédo da quantidade de brindes voltados ao publico jovem e adulto. Esse
formato também sera usado para definigdo dos brindes como nostalgicos ou néo,
sendo observados fatores como tematica dos brindes, comunicagdo da empresa e
de influenciadores vinculados a campanha, além de comentarios pontuais do
publico. Através dessa categorizagédo, sera utilizado o conceito de Fred Davis
(1979), que compreende que a nostalgia revive momentos do passado, que servem

como uma reconstrugcao e lembranca da identidade, para melhor compreensao do
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impacto que a tematica dos brindes possui na perspectiva do individuo em relagao
ao objeto e as suas recordacoes.

Para analise dos efeitos de um objeto atrelado a identidade, como no caso de
brindes com personagens marcantes da infancia, sera observada a perspectiva de
Belk (1988), segundo a qual um item é considerado como uma extensdo de si
mesmo quando visto como posse. A perspectiva dos “kidults” e sua relagao com os
brinquedos sera analisada através da visdo de Libeck; Hopner e Silva (2015),
somada a comentarios nas redes sociais das marcas.

Para a investigacao, foram obtidos dados através das redes sociais Instagram
e Facebook oficiais das empresas, entre os anos de 2019 e maio de 2025.

Sendo assim, a classificagdo das campanhas como nostalgicas ou néao

seguiu os seguintes elementos como critério :

Tabela 1: Categorizagao de campanhas como nostalgicas ou néo

Brindes com temas sem conexdo com filmes ou personagens animados, como
brinquedos populares.

Mascotes da empresa ou itens com conex&o direta com a marca.

Itens sem personagens de modoe geral , focados apenas na utilidade do objeto

Fora do recorte

Postagens da marca com uso de termos como "nostalgia’, "infancia’, "classicos”, mengéo
a um desejo da infancia ou passar de geragao para geragdo, sem mengao a reboots de
franquia.

Colegao com parte dos personagens dos brindes langados em épocas semelhantes ou
com o mesmo personagem com referéncias a uma verséo mais antiga.

Collab de influenciador com uso de termos como "nostalgia’, "infancia”, "classicos”,
Nostalgico mengdo a um desejo da inféncia ou passar de geragdo para geragéo, sem ligagdes a
reboots de franquia.

Se o responsavel de marketing deixou claro a intengédo da campanha como algo
nostalgico ou para atingir geragdes em algum canal ou entrevista.

Colegéo de brindes em comemoragao de pelo menos mais de 10 anos da franquia do
personagem ou empresa.

Franquia/personagem estreado com diferenga entre 1-2 anos da campanha.

Campanha é relacionada ao filme langado naquele mesmo ano ou com até um ano de
diferenga para mais ou menos, mencionando de que filme ou série se trata
especificamente aquela colegéo, no caso de mais de uma campanha ao mesmo tempo
com publicagbes que mencionam ambas, desde que associadas ao mesmo universo ou
empresa, serd considerada como parte da mesma estratégia.

Campanha sem mengdo a nostalgia e se direciona as criangas ou algo para fazer com os
filhos, sem indicar que seja algo passado de geragéo a geragéo.

Campanhas que indicam que ha o interesse de vender para o publico adulto também,
mas sem fazer uso dos termos ou referéncias relacionadas a nostalgia.

Sem nostalgia

Fonte: Autora (2025)"

’ Disponivel em maior qualidade em:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRcSWBEU774z10v38G2lkGnzYvknc19t3lcesOb4/edit?qi
d=0#gid=0


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=0#gid=0
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=0#gid=0
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Durante o periodo de 2019 a maio de 2025, foram identificadas 136
campanhas, totalizadas pela jungcdo das trés marcas, tendo sido distribuidas do
seguinte modo (ver Apéndice A — Tabela 2).2

A definicdo das campanhas como nostalgicas ou nao foi determinada através
de uma visdo geral de cada campanha, formando a seguinte tabela (ver Apéndice A
— Tabela 3).°

Assim, as que foram consideradas como nostalgicas tiveram as seguintes

caracteristicas:

Tabela 4: Campanhas nostalgicas

& Disponivel em maior qualidade em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRcSWBEU774z10v38G2lkGnzYvknc19t3lcesOb4/edit?qi
° Disponivel em maior qualidade em:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRcSWBEU774z10v38G2lkGnzYvknc19t3lcesOb4/edit?qi
d=904143767#gid=904143767



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=904143767#gid=904143767
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=904143767#gid=904143767
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=2044903212#gid=2044903212
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=2044903212#gid=2044903212
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Fonte: A autora (2025)"°

Apds a andlise, foram definidas 2 campanhas das marcas Giraffas, Burger
King e McDonald’s para uma investigagao mais precisa. Apesar do recorte de 2019 a
maio de 2025, foi observado que houve interagdes mais claras do publico e maior
transparéncia com a nostalgia por parte das empresas a partir de 2023, por isso, as
colegdes selecionadas envolviam os anos de 2023, 2024 ou 2025.

Assim, as campanhas do Giraffas foram: a primeira campanha de Chaves em

2023 e os bonecos decorativos de Caverna do Dragao em 2024. Ja no Burger King,

1% Disponivel em maior qualidade em:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRcSWBEU774zI10v38G2lkGnzYvknc19t3lcesOb4/edit?qi
d=1297615690#qgid=1297615690



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=1297615690#gid=1297615690
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rx-JRc5wBEU774zI0v38G2lkGnzYvknc19t3lces0b4/edit?gid=1297615690#gid=1297615690
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foram selecionadas as seguintes campanhas: Looney Tunes versao herois em 2023
e os personagens da Cartoon Network em 2025. Para o McDonald's foram definidas:
Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty de 2024 e Tom e Jerry de 2025. As campanhas foram
selecionadas em razao da sua variedade de elementos que as classificaram como
nostalgicas, além da proximidade entre os anos, para uma amostra comparativa
mais precisa.

Houve também a utilizacdo de pesquisa bibliografica, como visto
anteriormente, com a finalidade de reunir outros artigos e matérias que tratam da
tematica ou de assuntos similares, como estimulado por Cleber Cristiano Prodanov e
Ernani Cesar de Freitas (2013), ja que, assim, obter-se-a uma visao de o quanto e
como foi explorado o tema, além de serem indispensaveis para a fundamentagao da
interpretacdo da obra em desenvolvimento.

Em adicdo, foram observados comentarios pontuais do publico nas redes
sociais das marcas, e sua visdo sobre a campanha, desde elogios a criticas ao

brinde em questéo.
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7 GIRAFFAS: UM PRATO CHEIO DE NOSTALGIA

A rede Giraffas € uma das empresas do segmento de fast food com maior
transparéncia em relagdo ao uso de nostalgia em seus brindes. A chamada
“girasurpresa” pode ser obtida através da compra de um “giraprato” ou “giralanche”,
paga separadamente ou na compra de um prato e um valor adicional para o combo.

Grande parte da tematica dos brindes trata-se de objetos vinculados ao
proprio mascote: a girafa. Nos anos verificados pela pesquisa foi observado que
entre as trés marcas analisadas, a Giraffas teve o maior uso do simbolo da empresa.

Contudo, para além desse recurso, a marca utilizou de diversos personagens
como tema de colegdes para o combo infantil, entre eles: Looney Tunes,
Scooby-Doo, Corrida Maluca e Chaves. Dentro dessas campanhas, algumas se
destacaram gragas a promessa de retorno devido ao sucesso de vendas e pedido
do publico, como a dos bonecos decorativos de Chaves (2023) e os de Caverna do
Dragéo (2024).

7.1 Chaves: tinha que ser a nostalgia de novo

O seriado Chaves foi criado nos anos 70 e a vila de personagens
carismaticos foi trazida ao Brasil em 1984 pela emissora de televisdo SBT". O
programa teve uma presenga marcante na grade do canal, sendo veiculado por
décadas, e atualmente (2025) ainda faz parte da programacéao noturna.

A campanha teve como brinde cinco personagens disponiveis para escolha
do consumidor, sendo eles o Chaves, a Dona Florinda, Seu Madruga, Chiquinha e

Quico, personalidades marcantes e queridas pelo publico.

" Disponivel em:
https://jovempan.com.br/entretenimento/tv-e-cinema/chaves-completa-39-anos-de-sua-estreia-no-bras

il-veja-documentario-na-panflix.html . Acesso em: 10 jul. 2025



https://jovempan.com.br/entretenimento/tv-e-cinema/chaves-completa-39-anos-de-sua-estreia-no-brasil-veja-documentario-na-panflix.html
https://jovempan.com.br/entretenimento/tv-e-cinema/chaves-completa-39-anos-de-sua-estreia-no-brasil-veja-documentario-na-panflix.html
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Figura 6: Colecdo de bonecos decorativos Chaves

Fonte: Siniscalchi (2023)"?

A chegada da colegdo de Chaves no primeiro semestre de 2023 movimentou
0 publico, que se engajou nas postagens de divulgagdo dos brindes, gerando
comentarios na publicacdo como “alguém que tenha a primeira edi¢ao pra vender ?”,
‘Como ¢é que poderemos comprar os personagens todos de uma vez ?
@redegiraffas”, “Co sigo comprar avulso pelo site? Na minha cidade ja n&o achei
todos!""3,

Entretanto, o envolvimento do publico ndo se limitou ao digital; no quesito de
vendas a campanha foi um sucesso tornando-se um marco histérico da empresa,
chegando a superar o recorde de vendas do Homem-Aranha que estava vinculado
ao grande filme “Homem-Aranha: Sem Volta para Casa”, um sucesso de bilheteria,
permitindo assim a visdo de que a nostalgia pode superar o timing perfeito de um

marketing de oportunidade.

O sucesso dos brindes de Chaves e sua turma alcangou um marco
impressionante de vendas. Em apenas 15 dias, desde o langamento da
campanha, o Giraffas esgotou todo o volume previsto para o més,
superando as vendas de Batman e Homem-aranha, entre os mais vendidos.
O sucesso foi tanto que Chaves atingiu picos de venda semanais de quase
100% a mais na categoria, gerando fila, encomendas, revenda por
colecionadores e até pedidos de fas do exterior. A aposta em brindes
nostalgicos faz parte da estratégia e do compromisso da marca em
transformar memdrias afetivas das geragdes X, Y e Z em objetos divertidos
e colecionaveis (EP Grupo, 2023, s.p.).

12 Disponivel em: https://gkpb.com.br/125174/qiraffas-chaves/. Acesso em: 12 jul. 2025.
'3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CtH68JgPLV8/ . Acesso em: 10 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/CtH68JqPLV8/
https://gkpb.com.br/125174/giraffas-chaves/
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O conteudo usado para divulgagdo tinha como objetivo principal reviver
memorias criadas durante a infancia por meio da televisdo, como pode ser

observado em uma de suas publicagdes.

Figura 7: Video com legenda nostalgica na colegdo Chaves

Fonte: Instagram @redegiraffas (2023)"

Luciana Morais, diretora de Marketing e Trade do Giraffas, também expés a

intencionalidade da colec¢ao:

O Giraffas estda constantemente buscando inovacdo e formas de
proporcionar uma experiéncia memoravel aos seus clientes. O langamento
dos novos brindes estd previsto para esta semana, revivendo memdérias
nostalgicas dos personagens que marcaram geragdes. Esse promete ser
um recorde de vendas da rede (EP Grupo, 2023, s.p.).

A campanha levou a exposicdo dos bonecos e colegdes por parte dos

consumidores no comentario de uma das publicagdes.

% 1dem.
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Figura 8: Colegdes do Chaves expostas em comentarios

Fonte: Facebook Giraffas (2023)'®

Devido a esse sucesso, a campanha retornou no segundo semestre de 2023,
intitulada como “Tinha que ser o Chaves de novo no Giraffas”, tendo como
personagens: Professor Girafales, Seu Barriga, Dona Clotilde, Nhonho, Chaves

(versao no barril) e Chapolin Colorado.

Figura 9: Bonecos decorativos da nova campanha do Chaves

Fonte: Facebook Giraffas (2023)'®

A juncdo de ambas as coleg¢des gerou um video em ambiente de escritorio,
esse € mais um dos fatores que indicam o objetivo de vender para um publico jovem

e adulto, ja que este local tem maior frequéncia de pessoas mais velhas.

> Disponivel em: https://www.facebook.com/reel/1567825890407734. Acesso em: 25 mai. 2025.

!¢ Disponivel em: https://www.facebook.com/redeqiraffas/photos/d41d8cd9/745270740978750/?_rdr.
Acesso em: 12 jul. 2025.



https://www.facebook.com/redegiraffas/photos/d41d8cd9/745270740978750/?_rdr
https://www.facebook.com/reel/1567825890407734
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Figura 10: Colecdo de bonecos Chaves no escritorio

Fonte: Instagram @redegiraffas (2023)""

Elementos como as referéncias a frases classicas e abertura do seriado,
escolha da colegdo em si, uso de termos como “lembrangas” e a mengdo a TV
(principal veiculo de divulgagdo do seriado na infancia das geragdes Y e Z) nas
legendas de publicagbes, comentarios do publico como: “Quando vao aprender que
certos brinquedos tem que vir no combo ADULTO? Please <", “Eu amei demais!!
Meu filho ficou com as criangas e eu com os adultos rsrsrsrs”, e a declaragao da
representante de marketing da empresa evidenciam a intencionalidade de alcancar
um publico além do infantil através da nostalgia.

Assim, a busca das recordagdes da infancia, junto a afeicdo vinculada aos
personagens, como tratada nas proprias postagens da empresa, impulsiona o
desejo de compra para resgate das sensagdes vividas naquele periodo, mesmo que
nao sejam as mesmas, como observado por Jung (2015). Quando somado ao
ambiente de trabalho, como o escritdrio, € explorada a ideia de um fragmento de um
periodo mais leve, como a infancia, trazida a um tempo e local de maior pressao,
como uma forma de escape. Isso pode ser visto como uma representacdo das

formas de consumir a nostalgia na procura por combater a desesperanga em tempos

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C1UbugFMyQ3/. Acesso em: 27 mar. 2025.


https://www.instagram.com/p/C1UbugFMyO3/
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de crises, um desafio comum das atuais gera¢des, como abordado anteriormente

pela psicdloga Lauren Cook (CNN Brasil, 2024).

7.2 Caverna do Dragao: o mestre da nostalgia

A campanha de agosto de 2024 do Giraffas teve como tema o desenho
animado “Caverna do Dragéo”, produzido em 1983.

Baseado em um jogo de Role Playing Game (RPG)'®, a animagéo participou
da grade de programas como Xou da Xuxa e TV Globinho, fazendo parte da infancia
das geragdes Y e Z.

A colecdo de 2024 trouxe os personagens, em versao de bonecos
decorativos, Hank, Diana, Presto, Eric, Sheila, Bobby, Vingador, Mestre dos magos e

um pacote misterioso, podendo ter a Uni versao colorida ou dourada.

Figura 11: Colecao de bonecos Caverna do Dragao

/

‘DNCEONS (&=
XYDRAGONS
GIRAFFAS “caverwa b0 pracio

Fonte: Souza (2024)"®

'8 Disponivel em:
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/271696-40-anos-caverna-dragao-7-curiosidades-desenho.h

tm. Acesso em: 12 jul. 2025.

'® Disponivel em: https://anexogeek.com/qgiraffas-lanca-brindes-caverna-do-dragao/. Acesso em: 12
jul. 2025.


https://anexogeek.com/giraffas-lanca-brindes-caverna-do-dragao/
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/271696-40-anos-caverna-dragao-7-curiosidades-desenho.htm
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/271696-40-anos-caverna-dragao-7-curiosidades-desenho.htm
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Figura 12: Boneca Uni pacote surpresa

Fonte: Foss (2024)%°

Os brindes foram resultados do pedido de fas do seu retorno apds a

campanha com copos do personagem em 2021.

Figura 13: Colecao de copos Caverna do Dragao

Na compra de qualquer M 3

prato ou sanduiche
== +R$9,90 ||

Leve um Super Copo.

Fonte: Jovem nerd (2021)?'

A solicitacdo dos fas da animagao nao so trouxe novamente os personagens,

como foi tema de um video divulgado no perfil da rede Giraffas.

2 Disponivel em:
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/288784-caverna-dragao-ganha-bonecos-colecionaveis-gira

ffas-veja-precos.htm. Acesso em: 12 jul. 2025.
2! Disponivel em:

https://jovemnerd.com.br/podcasts/nerdcast/nos-vemos-a-realidade-como-ela-realmente-e. Acesso
em: 12 jul. 2025.



https://jovemnerd.com.br/podcasts/nerdcast/nos-vemos-a-realidade-como-ela-realmente-e
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/288784-caverna-dragao-ganha-bonecos-colecionaveis-giraffas-veja-precos.htm
https://www.tecmundo.com.br/minha-serie/288784-caverna-dragao-ganha-bonecos-colecionaveis-giraffas-veja-precos.htm
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Figura 14: Video com pedidos de fas para o retorno da cole¢cdo de Caverna do
Dragao

Fonte: Instagram @redegiraffas (2024)%

Outra acdo incomum da marca teve destaque: pessoas adultas foram
entrevistadas e questionadas sobre a recordagcdo do nome dos personagens de
Caverna do Dragdo. Um dos entrevistados relatou ainda assistir mesmo apos a

idade adulta. De modo geral, a maior parte do publico da pesquisa lembrou de pelo
menos um nome.

22 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C_baljUokUs/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/C_baljUokUs/
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Figura 15: Video de entrevista sobre o nome dos personagens de Caverna do
Dragao

Fonte: Facebook Giraffas (2024)%

Quando questionada sobre a coleg¢do, Luciana Morais (diretora de Marketing
e Trade do Giraffas) relatou a busca pela conexdao das geragdes e o alcance do

publico mais velho por meio da nostalgia:

Essa colecao foi criada com o objetivo de conectar diferentes geragcdes em
torno de um classico que marcou época. [...] Queremos proporcionar uma
experiéncia nostalgica para aqueles que cresceram assistindo a série
Caverna do Dragao, enquanto apresentamos esses personagens icOnicos
para um novo publico. E uma oportunidade de unir pais e filhos em
momentos de diversdo e criatividade (Foss, 2024, s.p.).

Esse objetivo ndo foi ocultado para o publico, através das legendas a
empresa deixou claro que desejava relembrar os jovens e adultos do desenho que

marcou a infancia.

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/reel/504510505726644. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.facebook.com/reel/504510505726644
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Figura 16: Curiosidades sobre Caverna do Dragao trazem mencéo a lembranga da
infancia em legenda

Fonte: Instagram @redegiraffas (2024)*

Os comentarios das postagens relacionadas a colegdo revelavam que o
publico percebeu a intencionalidade da campanha e que ela se direcionava a
pessoas mais velhas que conheciam o desenho, como pode ser confirmado em
mengbes como: “E nostalgia, que fala??? @”, “Gente, os giraffas sempre
sensacionais e com os melhores brinquedos nostalgicos para os adultos de 2024
HAHAHAA @@, “Se for CAVERNA DO DRAGAO vou correndo pegar a minha gira
surpresa’sy @ V) V) 8y a7,

Logo, palavras como “classico” e “geragdes” nas publicagdes, a falta de
visibilidade atual da animacéo, a declaracao de Luciana, o envolvimento e retorno do
publico jovem e adulto, bem como sua percepgao de nostalgia, expuseram e
classificaram a campanha como nostalgica.

O interesse do publico adulto nos bonecos de Caverna do Dragéo, levando ao
relato de “os melhores brinquedos nostalgicos para os adultos”, mostra na pratica
como o0s kidults ndo se limitam a brinquedos vendidos somente em loja, mas
aproveitam as oportunidades que sao ofertadas através do sentimento de nostalgia

despertado pela afeigdo a algum icone de sua infancia.

* Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DAUJOQBPxtL/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/DAUJOQBPxtL/
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8 BURGER KING: NOSTALGIA DO SEU JEITO

A empresa de fast food Burger King se mostra como uma das maiores em
seu segmento. Em 2024, a marca posicionou-se em nono lugar no ranking de redes
de fast food mundialmente mais valiosas (Forbes, 2024).?°

Um dos fatores que leva ao sucesso da empresa esta em seu combo infantil.
O denominado “Combo King Jr.” € a opgao voltada para as criangas onde é
oferecido um sanduiche ou 4 unidades de BK Chicken, ou Chicken Jr., um suco,
uma batata pequena e um brinquedo. O brinde, um dos maiores atrativos do combo,
também pode ser comprado separadamente.

Apesar de uma menor troca de campanhas em comparacgado ao McDonald’s, a
marca € uma concorrente mercadoldgica forte, dividindo o publico na escolha entre
McLanche Feliz e Combo King Jr., muitas vezes o ponto crucial da selecionada se
deve a tematica do brinde.

Varios personagens foram trazidos pelo Burger King para o King Jr., como
Liga da Justica, Pets, Homem-aranha, Bob Esponja e Kung Fu Panda. Entre eles,
destacam-se Looney Tunes em sua versao heroica (2023) e personagens classicos
da Cartoon Network (2025), devido a clara declaragdo de nostalgia e o retorno

positivo do publico.

8.1 Looney Tunes: nostalgia é tudo, pessoal

O famoso desenho do Looney Tunes surgiu nos anos 30 e acompanhava
personagens carismaticos como Pernalonga, Patolino e Gaguinho.

Em comemoragado aos 100 anos da Warner Bros, o Burger King trouxe os
principais personagens do desenho, fantasiados como heréis da DC Comics ja que
ambos os temas fazem parte do dominio da marca. A colegcao de brinquedos trouxe
oito personagens: Pernalonga, Patolino, Lola, Piu-Piu, Gaguinho, Frajola, Taz e
Papa-Léguas, vestidos como Super-Homem, Batman, Mulher Maravilha, Arlequina,

Robin, Coringa, Ciborgue e Flash, respectivamente.

% Disponivel em:
https://forbes.com.br/escolhas-do-editor/2024/12/as-10-redes-de-fast-foods-mais-valiosas-do-mundo-

em-2024/ . Acesso em: 25 fev. 2025.


https://forbes.com.br/escolhas-do-editor/2024/12/as-10-redes-de-fast-foods-mais-valiosas-do-mundo-em-2024/
https://forbes.com.br/escolhas-do-editor/2024/12/as-10-redes-de-fast-foods-mais-valiosas-do-mundo-em-2024/
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Figura 17: Colegcao Looney Tunes fantasiados como herois

@ CELEBRANDO CADA HISTORIA

«KingJr.

Fonte: Rezende (2023)%

Assim como a rede Giraffas, a Burger King demonstrou interesse em atrair
nao sO as criangas, seu publico principal, como também os adultos, sendo

observado isso na seguinte postagem:

?¢ Disponivel em: https://gkpb.com.br/130782/burger-king-100-warner/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://gkpb.com.br/130782/burger-king-100-warner/
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Figura 18: Divulgagao dos brindes do Looney Tunes com legenda nostalgica

Fonte: Instagram @burgerkingbr (2023)*

O momento de celebragcdo de uma histéria costuma ser reflexivo e nostalgico,
ja que se torna um retorno a tudo o que foi construido e vivido durante. Por esse
motivo, foi percebida uma maior transparéncia com relacdo a nostalgia nesta
campanha.

A percepcdo do publico também foi semelhante, com comentarios que
estavam relacionados a reviver a infancia, celebrar momentos como na reflexdo dos
internautas: “Eu amo @burgerkingbr,amei essa novidade foi bem nostalgico
relembrar com a mamae os desenhos favoritos dela, o unico detalhe que o
hamburguer do King Jr deveria ser o whopper pq € do tamanho da minha fome, e
estou em fase de crescimento =2 7222 @....” e “A felicidade que foi revisitar minha
infancia... obrigada por isso, @burgerkingbr! Seus lindos @ ©’”. Foi observada
também a imersdo dos jovens e adultos ainda no desenho, como a referéncia ao
meme criado a partir de um dos episddios recentes de Looney Tunes: “Quero meu

Patolino com calga de shopping :(”.

7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cw206c7uTxY/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/Cw206c7uTxY/
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A dificuldade de alcangar as criangas da geragao Alpha, em fungdo dos
desafios citados anteriormente, pode ser contornada a partir de um impacto feito
primeiramente pelos pais. Assim como o relato do primeiro comentario, muitas
criangas tém o primeiro contato com a animagéao através da nostalgia dos seus pais,
que desejam apresentar a eles o desenho pelo qual eles possuem afeto, essa
introdugdo aumenta a possibilidade da compra de mais de um item ja que seriam
duas pessoas possivelmente engajadas na tematica e, como visto por Rigby e Rigby
(1949, apud Belk, 1988), a compra de um item aumenta a chance do inicio de uma

colecao.

8.2 Cartoon Network: classico, nostalgico e tudo que ha de bom

O canal televisivo por assinatura teve inumeras modificagdes conforme o

passar dos anos. Considerado por alguns como parte da “época de ouro do Cartoon”

(i “* ” “*

os desenhos “O Laboratério de Dexter”, “Johnny Bravo”, “A Vaca e o Frango” e “As
Meninas Superpoderosas” representam uma parcela desse sucesso de exibicao nos

anos 1990 e 2000 (Firmino, 2023). 8

A consequéncia desse sucesso e impacto nas geragdes Y e Z tornou possivel
a colecao de brindes de bonecos decorativos do primeiro semestre de 2025 lancada

pelo Burger King.

Os brindes contam com os personagens Johnny (Johnny Bravo), Florzinha
(As Meninas Super-poderosas), Dexter (O Laboratério de Dexter), Vaca (A Vaca e o
Frango), Ben 10 (Ben 10), Coragem (Coragem, o Cao Covarde), Puro Osso (As
Terriveis Aventuras de Billy e Mandy), Bloo (A Mansao Foster para Amigos

Imaginarios), Finn (Hora de Aventura) e Rigby (Apenas um Show).

2 Disponivel em:

voltar-a-ser-crianca- streamlnq ghtml. Acesso em: 12 Jul 2025.



https://www.techtudo.com.br/listas/2023/09/relembre-20-desenhos-classicos-do-cartoon-network-para-voltar-a-ser-crianca-streaming.ghtml
https://www.techtudo.com.br/listas/2023/09/relembre-20-desenhos-classicos-do-cartoon-network-para-voltar-a-ser-crianca-streaming.ghtml
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Figura 19: Coleg¢ao Cartoon Network de personagens classicos

BURGER
KING

Fonte: Teixeira (2025)*

A collab no Instagram com o influencer Jodo Marcos, expds a visdo da
subcelebridade sobre a colegdo, sendo retratada como nostélgica e que marcou a
infancia “de todo mundo”, além de marcar o perfil da Cartoon Network e a descrever

como “pura nostalgia”, ele também convidou o seu publico a comprar os brindes.

# Disponivel em: https://gkpb.com.br/176698/king-jr-cartoon-network/. Acesso em: 12 jul. 2025.



https://gkpb.com.br/176698/king-jr-cartoon-network/
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Figura 20: Collab do Burger King com Jodo Marcos divulga colegdo da Cartoon
como nostalgica

Fonte: Instagram @itsjoao_marcos e @burgerkingbr (2025)*°

O publico jovem e adulto do influencer recebeu bem a collab e incentivou a
Burger King a envolvé-lo mais vezes, sendo percebido por meio de comentarios
como: “Ah n&o agora eu quero uma temporada dessa colab @&, “QPYPYP Y

nostalgia pura ®®”, “Faz tempo que ndo via brinquedos tao legais ®*”, “Bora

A estratégia de divulgagdo para esse publico contou também com a
participacado do influenciador Lucas Bley, novamente através de collab com o perfil

do Burger King.

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/itsjoao_marcos/reel/DIW_JOgx_av/. Acesso em: 12 jul.
2025.



https://www.instagram.com/itsjoao_marcos/reel/DIW_JOqx_av/
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Figura 21: Collab do Burger King com Lucas Bley divulga colecdo da Cartoon como
nostalgica

Fonte: Instagram @Iucasbley e @burgerkingbr (2025)"

De modo semelhante, os usuarios engajaram a publicagdo com comentarios
como: “Quero todos ® fez parte da minha infancia todinha, amo demais !”, “Sem
duvidas os anos 2000 fizeram histdria e s6 quem viveu sabe ! £2E3”, “Ahhhh, amei a
nostalgia! Y ¥”.

Ambas as participag¢des revelam a intencionalidade da campanha, que nao foi
abordada unicamente pelo perfil do Burger King, mas que se utilizou de outras
figuras para atingir o perfil de consumidores desejados.

Através dessas colaboragdes, € possivel observar que um desenho de
sucesso impacta uma massa, uma geragao, assim, a memoria se mostra como algo
quase coletivo, saindo de uma identidade individual e mostrando pertencimento a
um grupo, como previamente apresentado por Belk (1988). Dessa forma, o objetivo
da empresa impacta grande parte de uma geragao, nessa colecédo em especial ha o

fator extra da diversidade de animagdes trazidas, deste modo mesmo que um

31 Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DHpAB94uXI9/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/reel/DHpAB94uXl9/

7

usuario nédo tenha tido contato ou n&do gostasse de determinado desenho, ainda

haveria diversas opgdes para a sua memoria afetiva se recordar.
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9 MCDONALD’S: AMO MUITO NOSTALGIA

O poder da McDonald’s se mostra muito extenso no quesito mercadologico.
No ranking de empresas mais valiosas do segmento de fast food em 2024, ela
aparece como a primeira, com o valor de mercado de US$ 212,55 bilhdes (Forbes,
2024).

Entre as 3 marcas selecionadas para a pesquisa, a rede do palhago mostrou
a maior variedade e quantidade de campanhas para o seu combo infantil, conhecido
como McLanche Feliz. O brinde do combo pode ser obtido ndo somente por ele,
mas também por meio da compra individual.

Outro ponto interessante sobre a marca foi o alto aproveitamento de
lancamento de filmes como tematica dos seus brindes, mostrando que apesar de
sua diversidade, ha uma certa limitagdo quanto a estratégia.

A marca teve inumeras licengas de personagens, incluindo: Turma da Ménica,
Sonic, Meu Malvado Favorito, Tom e Jerry, Pequena Sereia, e outros. Entre essas
campanhas, foram selecionadas a collab entre Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty , e a colegao
em comemoracgéo aos 85 anos de Tom e Jerry, devido a mengdes ligadas a nostalgia
em suas publicagdes, envolvimento do publico jovem e adulto com o tema e a

celebragao da historia.

9.1 Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty: nostalgia, € hora do duelo

A colegao veiculada no segundo semestre de 2024 teve a combinacéao entre a
animacao japonesa Yu-Gi-Oh! produzida nos anos 90, e a fofa franquia de Hello Kitty
and Friends com a personagem principal criada nos anos 70, sendo essa
colaboragdo algo aparentemente inesperado. Foram criadas 10 pelucias
colecionaveis com os personagens: Hello Kitty, Cinnamoroll, Badtz-Maru, Keroppi,
Pocchaco, My Melody, Pompompurin, Chococat, Texudesam e Kuromi. Estando
vestidos como Mago Negro, Dragao Branco de Olhos Azuis, Dragao Negro de Olhos
Vermelhos, Kuriboh, Mago do Tempo, Pequena Maga Negra, Exodia, Dragao Alado

de Ra, Obelisco e Slifer, respectivamente.
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Figura 22: Colegao Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty and Friends

X HELLO KITTY

AND FRIENDS

Fonte: Teixeira (2024)*

A imagem da Hello Kitty tem sido cada vez mais associada a produtos
diversos, como maquiagens® e ovo de pascoa*, entretanto a obra Yu-Gi-Oh! no
possui muitas colaboragdes como a gatinha. Em publicacao, a parceria entre eles foi

descrita como a chegada de “dois mundos incriveis”.

%2 Disponivel em: hitps://gkpb.com.br/1 -gi-oh-hello-kitty/. Acesso em: 12 jul. 2025.

% Disponivel em: https://www.linhabrunatavares.com/maguiagem/hello-kitty. Acesso em: 12 jul. 2025.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DISDNiCJJP6/. Acesso em 12 jul. 2025.



https://www.instagram.com/reel/DISDNiCJJP6/
https://www.linhabrunatavares.com/maquiagem/hello-kitty
https://gkpb.com.br/168565/yu-gi-oh-hello-kitty/
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Figura 23: Video sobre a parceria entre a Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty

Fonte: Instagram @mcdonalds_br (2024)%

Contudo, apesar da popularidade de Hello Kitty, a colegdo enfrentou
qguestionamentos e reclamagdes quanto a qualidade do produto ofertado, gerando
comentarios negativos: “Chateada, comprei Cinnamoroll e Pompompurim, poderiam
ter uma melhor qualidade.”, “Eu amo a hello kitty mas vcs ha fizeram muito
infinitamente melhores que essas.”, “Tragam hello Kitty e sua turma em
bonequinhos, essas pelucias pessoalmente, ndo sédo tao bonitinhas ndo hahahha”.
Essa falta de qualidade, de acordo com o publico, pode ter diminuido a porcentagem
de vendas, levando assim a observacdo de que mesmo com uma boa estratégia,
temas de sucesso e uso da nostalgia, ha pontos importantes para além da
idealizagao do conceito do item.

Em outra divulgacao, desta vez retratados como “personagens icénicos”, uma
parcela dos jovens e adultos demonstrou sua preocupagdo em relagdo ao

esgotamento da campanha, ja que possui o desejo de adquiri-la.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C-gi0dVBDMd/. Acesso em: 12 jul. 2025.



https://www.instagram.com/p/C-qi0dVBDMd/
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Figura 24: Comentarios demonstram preocupag¢ao com o fim da campanha de
Yu-Gi-Oh! e Hello Kitty

Fonte: Instagram @mcdonalds_br (2024)3®

Além das criticas e aflicbes quanto a colecdo, foi possivel visualizar nas
campanhas a vontade de consumo do publico em comentarios como: “Comprei dois
brindes do Yu-Gi-Oh um pra mim e outra pra minha noiva, gostamos muito
McDonald's”, “Eu te odeio McDonald's , agora eu quero uma hello Kitty &2&2 & &7,
“Amei ©® @ quero todos kkkk meus filhos e eu amamos os personagens da Sanrio ,
> @» Cinamoroll, pompompurin, badtz maru”.

Seja para si ou para compartilhar com alguém, os brindes despertam no
publico kidult o interesse no consumo do produto infantil, através de um dos
comentarios acima € possivel ver a concretizagdo da necessidade criada pelo
imaginario, como exposto anteriormente por Campbell (2001), onde ao ver a colegao
a consumidora passa a imaginar-se como possuidora do item, que esta vinculado
mais ao simbolo do que a sua funcionalidade ja que a mengao é ao personagem e
nao ao produto (chaveiro/pelucia), mostrando de forma pratica outra ideia do mesmo
autor. Através disso, também é possivel ver o impacto dos estimulos citados por

Skinner (2003) como a visdo que, nesse caso, a estética dos personagens e as

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C-51Zvnxms0/. Acesso em: 12 jul. 2025.



https://www.instagram.com/p/C-5IZvnxms0/
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referéncias que possuem o maior impacto, enquanto em outras campanhas pode ser

utilizado o sonoro, como o uso da musica de abertura na divulgacgéao.

9.2 Tom e Jerry: perseguindo a nostalgia

Os adoraveis gato e rato exibidos em programas como o Bom Dia &
Companhia surgiram ha muitas décadas, em 1940. Apds 85 anos de existéncia da
animacgao, o McDonald’s criou uma campanha no primeiro semestre de 2025 em

parceria com a obra, que trazia divertidos brinquedos tematicos de Tom e Jerry.

Figura 25: Colegao de brinquedos Tom e Jerry

Fonte: Instagram @mcdonalds_br¥’

A colecgao veio apds o sucesso de outro tema que envolve criangas e adultos,
0 jogo Minecraft. Contudo, enquanto Tom e Jerry fazem parte de uma celebragao
histérica envolvendo nostalgia e lembrancgas da infancia, Minecraft esta diretamente
relacionado a “Minecraft: O Filme” langcado no mesmo ano. Mesmo que ambos
possam atingir publico semelhante, & evidente que a estratégia principal da

campanha anterior € o marketing de oportunidade, aproveitando-se da estreia do

%7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DKcIXHtx4g8/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/DKcIXHtx4g8/
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filme, enquanto a perseguigéo historica do gato e do rato demonstra a busca pelo
envolvimento nostalgico de jovens e adultos, conforme apresentado pela legenda de

algumas divulgacgdes dos brindes.

Figura 26: Publicacdo com legenda nostalgica de colegdo Tom e Jerry

Fonte: Instagram @mcdonalds_br (2025)3®

Uma usuaria comentou na publicagdo sobre a sua afetividade com o
desenho: “Meu desenho favorito da infancia.... ahhh ndo, um de cada por favor
WPV, em resposta, o perfil da McDonald’s afirmou: “Era dificil torcer s6 pra um
deles né? Até bate a nostalgia @”. Assim, é possivel ver a consciéncia da empresa
com relacao aos efeitos da escolha do tema da campanha.

Essa intencionalidade também pode ser percebida por meio da collab entre a
rede e as influenciadoras Bia e Branca Feres. Em sua publicacdo, as irmas

y

declaram: “Acordamos com saudade da infancia...” e “E sim, a gente brincou com o
brinquedo depois de comer. 2  Tem idade pra isso? Talvez. Mas a gente prefere

fingir que nao.”

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DJI80bUBvYA/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/DJl80bUBvyA/
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Figura 27: Collab nostalgica com as irmas Bia e Branca Feres

Fonte: Instagram @biabrancaferes e @mcdonalds_br (2025)%*

O video, descrito pelas influenciadoras como “post alimentado por um
McLanche Feliz e um ataque de nostalgia”, teve apenas 41 segundos, mas registrou
trés vezes a palavra nostalgia, além do uso de termos como “a infancia colidindo
com a vida adulta” e “querendo ser crianga de novo”. A publicag&o atraiu um publico
jovem e adulto que havia tido contato com a animagao durante a infancia, rendendo
comentarios como: “Como adorava Tom & Jerry e depois minha filha ... Eram
desenho para toda a familia !! &) @ @”, “Gosto da infancia.. confesso que ja comprei
s6 por conta dos brinquedos &7, “Que saudades de Tom e Jerry!”.

Através dos videos e comentarios, é possivel visualizar a afirmagao de Jung
(2015) sobre a infancia ser um periodo comum de lembranga nostalgica devido a
sua leveza. Assim, como a materialidade perde o sentido quando comparada ao
simbdlico, e como a nostalgia impulsiona o consumismo. A presenca dos kidults se
mostra constante e engajada, como um publico propenso ao alto consumo e movido

ao colecionismo.

¥ Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DKAAWRIXxQzO/. Acesso em: 12 jul. 2025.


https://www.instagram.com/p/DKAAwR9xQzO/
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10 RESULTADOS E CONSIDERAGOES FINAIS

Apos a analise das 136 campanhas que envolviam as trés marcas, bem como
a observacao de colegdes divulgadas nos perfis oficiais das empresas no Brasil, no
periodo de 2019 a maio de 2025, foi possivel verificar alguns elementos claros do
cenario mercadoldgico em relagdo a nostalgia.

O primeiro fator a ser notado é a falta de constancia nostalgica nas marcas.
Apesar da presenga ter se mostrado mais sélida a partir de 2021, saindo do marco
de uma campanha nostalgica no ano, somando todas as empresas durante os anos
de 2019 e 2020, nenhuma das marcas apresentou um crescimento constante, e sim
uma variagdo: enquanto em um ano se registravam trés campanhas relacionadas a
nostalgia, no outro havia apenas uma, por exemplo. Isso expde que, mesmo sendo
engajadas, as empresas ainda optam por outras estratégias, como o marketing de
oportunidade promovido principalmente pelo langamento de filmes.

A partir da observacao, foi notéria a maior transparéncia das marcas em
relagdo a nostalgia em suas divulgagcdes, além da percepcdo do publico,
principalmente a partir de 2023, tornando possivel uma analise mais aprofundada
das campanhas desse periodo.

A empresa que mais utilizou elementos fora do recorte da pesquisa foi a rede
Giraffas. A maior parcela desse resultado esta relacionada ao uso de itens com seu
mascote como tema: o registro foi de 28%, enquanto a marca Burger King e a
McDonald’s tiveram 13% e 14%, respectivamente.

Entre as redes foi possivel analisar o menor indice de nostalgia na
McDonald’s, um fato interessante, considerando que é a maior rede do segmento e
possui grande variedade de campanhas. Sua porcentagem se dividiu entre 68% de
colegdes sem nostalgia e apenas 18% com apelo nostalgico. Logo, das 65 colegoes,
apenas 12 se encaixaram como nostalgicas.

Quando comparada a rede brasileira com a sua concorrente Burger King,
observa-se um maior investimento em recordacdes por parte da primeira. O numero
de campanhas entre as empresas é semelhante, com 32 para o Giraffas e 39 para o
Burger King, todavia, apenas 23% das campanhas da segunda possuem nostalgia,
enquanto a nacional teve 44%. Logo, das 32, 14 foram classificadas com o objetivo

principal de reviver memorias e atrair pela afetividade.
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Dessa forma, a rede Giraffas tem demonstrado uma maior visdo em relagao
ao publico jovem e adulto das geragdes Y e Z e, na contramao de suas
concorrentes, que ainda visam principalmente as criangas, vem investindo em
colegbes nostalgicas que acendem a memoria, a nostalgia, o desejo de voltar a
infancia, levando ao consumismo dos kidults e convertendo isso em vendas. Como
observado por Skinner (2003), a compreensdao do comportamento leva a
manipulacdo do mesmo, um elemento poderoso para uma marca em ascensao.

Portanto, a utilizacdo desse recurso se mostra uma grande vantagem
mercadoldgica para as marcas, ja que a nostalgia exibe efeitos que vao além de
uma simples venda de produto, criando uma conexao maior com a empresa,
aumentando a possibilidade de fidelizagcdo do consumidor, bem como a lembrancga e
a procura pelos itens da marca. Logo, € percebida como uma estratégia vantajosa
de atracdo de um novo publico consumidor, rompendo a limitacdo do publico infantil,
que se mostrava menos engajado com o segmento.

Assim, foi cumprido o objetivo de analisar como as redes usam esse método,
chegando-se a conclusdo de que isso ocorre a partir do uso de personagens
previamente conhecidos e apreciados por essas gerag¢des, somado a legendas que
incentivam a compra e o resgate da infancia por meio do produto, bem como as
referéncias sonoras e visuais presentes nos videos e cards de divulgacao para
impulsionar a memoria vinculada ao desenho.

Desse modo, foram classificadas as campanhas do periodo escolhido pelo
estudo, selecionando as nostalgicas, observando a relagcdo com o sentimento, tanto
presente no brinde quanto na divulgagao, além da frequéncia com que ocorriam as
campanhas, a fim de entender se havia uma priorizacdo desse recurso e se tinha
uma marca que se destacava por isso, observando também a perspectiva do publico
e a intencionalidade explicita ou ndo da marca na campanha. Cumprindo, assim, os
objetivos propostos pelo trabalho e gerando os resultados abordados anteriormente.

A respeito das hipéteses, pode-se confirmar que as marcas observaram sim o
engajamento e interesse do publico, em especial o Giraffas, mas as redes mais
influentes do mercado ainda dao preferéncia ao marketing de oportunidade.
Segundo os autores fundamentais para a presente pesquisa, o colecionismo se
mostra um importante impulsionador de vendas, mas, nas publicagcdes analisadas
mais profundamente das redes Burger King e McDonald’s ndo foram notados

comentarios relevantes do publico sobre criar uma colegédo a partir da campanha.
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Por outro lado, isso pbéde ser visualizado nas publicagcbes da Giraffas, com um
publico pedindo a volta dos itens para complemento da colegdo, por exemplo. A
motivacdo da compra se mostra, em especial, pelo resgate emocional do que foi
vivido, pelas boas recordagdes da infancia com a animacgédo e pelo desejo de
apresentar os desenhos aos filhos. E, de fato, a rede Giraffas tem priorizado a
nostalgia quando comparada as suas concorrentes. Sendo assim, a maior parte das
hipoteses foi considerada positiva.

A pesquisa enfrentou desafios relacionados a identificagdo das campanhas
veiculadas no periodo analisado, ja que nao foram encontrados documentos oficiais
das empresas com a divulgagao das colegdes. Esse fator pode ter contribuido para
a possivel auséncia de alguma campanha na analise.

O campo apresenta muitos elementos a serem explorados, desde outros
segmentos que tém aplicado esse sentimento para alavancar as vendas, como o de
maquiagem, até outras marcas das redes de fast food que se utilizam da opgéo do

combo infantil com brindes, o que pode ser investigado por pesquisas futuras.
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APENDICE A - QUANTIDADE E DETALHAMENTO DAS CAMPANHAS

TABELA 2: QUANTIDADE DE CAMPANHAS DE CADA EMPRESA E
CLASSIFICACAO



2022

Fora do recorte: 1

- ltem focado na utilidade/
mencédo a mascote da
marca: 1

Nostaélgico: 1

- Declaragao de equipe de
marketing: 1

Sem nostalgia: 2

- Relacionada a
langamento de filme/série
12

Fora do recorte: 1

- Item nao relacionado a
personagem de animagoes
ou filmes/ mengéo a
mascote da marca: 1
Nostalgico: 1

- Termos relacionados a
nostalgia:1

Sem nostalgia: 4

- Voltada a criangas: 3

- Relacionada a
langamento de filme/série
01

Fora do recorte: 1

- Item nao relacionado a
personagem de animagoes
ou filmes: 1

Nostalgico: 3

- Colecdes de personagens
classicos langcados em
épocas semelhantes ou
personagem/franquia com
referéncias a versdo
antiga: 2

- Comemoragao de anos
da franquia/ Colegdes de
personagens classicos
lancados em épocas
semelhantes ou
personagem/franquia com
referéncias a versao
antiga: 1

Sem nostalgia: 8

- Voltada a criangas: 1

- Relacionada a
lancamento de filme/série:
7
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