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RESUMO

Este projeto apresenta a edi¢do piloto do manga Inu & Spike. O manga foi produzido do
zero, desde o enredo até a finalizacdo e tornou-se - quebrando lugares-comuns - a midia
para 0 objetivo central do projeto: inovacdo. Vemos hoje uma publicidade invasiva, que
corta enredos, paralisa a historia para transmitir sua mensagem que, na maioria das vezes,
liga seu produto a felicidade, paz, harmonia e afins. Diante disso, o presente projeto lanca e
tenta responder a pergunta: "Serd, entdo, possivel inovar a linguagem publicitaria e
harmoniza-la usando a Histéria em Quadrinhos como midia estratégica?”. Inu e Spike,
personagens criados para a proposta, irdo tentar responder a inesperada pergunta enquanto
vivem sua jornada em busca da vida mansa, numa historia cheia de pornografia hardcore
(s6 que ndo), Figure Actions frageis e pontinhos.

PALAVRAS-CHAVE: Historia em Quadrinhos; Merchandising; Linguagem Publicitéaria;
Inovacdo; Roteiro.

1 INTRODUCAO

Este € um Trabalho de Conclusdo de Curso desenvolvido na disciplina Projeto
Experimental em Publicidade e Propaganda. Diferente de quaisquer outros trabalhos ao
longo do curso de graduacdo, um TCC conta apenas com o aluno para desenvolver seu
enunciado e sua resposta. Tudo isso com base em uma palavra-chave que ele mesmo
escolhe.

E a palavra escolhida foi Inovagdo. Com as novas tecnologias sendo cada vez mais o
destaque, a publicidade esta inovando cada vez mais em suas midias, se tornando cada vez

mais modernas e aparecendo de diferentes modos. Porém, a inovacdo na maioria das vezes
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se limita no onde, e ndo no como. Em varias plataformas, a mesma mensagem. A
publicidade ndo precisa se limitar a sua inovagdo aos meios e as midias, a comunicac¢do nao
pode se limitar a inovar no que é novo, a propria publicidade tradicional em TV ou revista
pode se auto-reinventar inovando em sua linguagem. Inovar a linguagem publicitaria é uma
forma de inovagéo pouco explorada devido ao encanto causado pela hipervaloriza¢ao dos
novos meios de comunicacdo que se apresentam numa faceta mais praticos, mais digitais,
mais tecnoldgicos.

No mercado publicitério, agéncias e produtoras tém inovado para cativar o
publico, diante de um repertorio cultural cada vez mais diversificado do
consumidor contemporaneo. [...] O publico-receptor atual, em vias de se
tornar também um emissor, amplia e diversifica seu repertério cultural
diante da proliferacdo de midias e da convergéncia a que elas estdo
sujeitas. (COVALESKI, 2010, p. 2)

O comentario de Covaleski € um bom exemplo de como a palavra inovacéo hoje em
dia vem sempre sendo vinculada a "novas midias". Mas inovagdo ndo é um atributo
exclusivo das tecnologias. Inovar tem a ver com explorar novas idéias, e isso pode ser feito
em qualquer midia, da mais tradicional a mais moderna - o que inclui Histéria em
Quadrinhos. A HQ é um tipo de publicacdo que existe ha mais de meio século, e, ainda
assim, muito dificilmente é utilizada como midia. Porém, é um meio que permite ao
anunciante ter uma liberdade realmente grande para decidir como deve abordar seu produto
ou servico. Dotada de uma realidade propria, a HQ se da o luxo de ter um universo
maleavel, onde tudo pode acontecer.

O que é visto hoje, referente ao merchandising inserido ao roteiro de uma novela,
por exemplo, trata-se de uma abordagem incémoda,que interrompe o andar de uma histdria
para promover um produto. Ninguém gosta de ter sua imersdo em qualquer atividade
quebrada, principalmente por um merchan. As pessoas buscam imergir em contos, novelas
ou historias em quadrinhos justamente para descansar ap6s um dia cheio de... merchans (a
cada esquina, a cada clique na internet, a cada minuto no transito, etc).

Contudo, o que estd em pauta nao é a eficacia desse tipo de abordagem publicitaria.
Ela pode funcionar. Mas ela também pode ser mais eficaz e menos invasiva na medida em
que combina com a midia utilizada. No dia a dia, € muito comum ver as pessoas fazendo
reclamacdes clichés seja pessoalmente ou pelas redes sociais. Vem se tornando tendéncia
apontar defeitos, reclamar das marcas e aceita-las “sob protesto”, por ser mais comodo. E,
assumindo isso, é curioso pensar ndo sé em como seria irreverente uma marca apostar nesse

tipo de conduta para se promover, mas também em onde esse tipo de inovacao seria



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
inTERcom  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

utilizada da melhor forma possivel. E mais curioso ainda seria conhecer a reacdo do publico
perante isso: positiva ou negativa? Para responder essa pergunta, faz-se necessario
experimentar tal inovacdo em uma midia pouco usual, porém com uma flexibilidade

invejavel: a HQ.

2 OBJETIVO

O objetivo principal deste projeto é comprovar as qualidades e vantagens de se
utilizar uma Histéria em Quadrinhos como veiculo de comunicagdo publicitéria,
experimentar novas alternativas midiaticas e linguisticas e buscar a harmonia plena entre
enredo ou contexto da historia com o anuncio ou merchandising. Existem diversos géneros
de revistas em quadrinhos, o que torna um meio singular bastante plural. A diferenca entre
os tipos de quadrinhos torna-se, de certo modo, maior até do que a diferenca entre duas
revistas, mesmo que uma fale sobre a vida das celebridades e a outra sobre esportes
radicais. Comic Books, Gibis, Mangas ou Charges e Tirinhas sdo tipos completamente
distintos de histérias em quadrinhos. Diferem tanto em identidade visual quanto em
roteirizagdo, publico-alvo e diagramacdo. Mas todas elas possuem algo em comum: o poder
de transformar o seu proprio universo na realidade.

E esse poder é exatamente o que torna a HQ um meio fantastico para anuncios
publicitarios deixarem de lado sua linguagem tradicional e serem mais irreverentes. A
prépria linguagem da HQ ¢é irreverente por si s6. Comic Books e Mangés normalmente séo
dotados de um humor &cido, sarcéstico e debochado. Um bom exemplo disso é Peter Parker
- 0 Homem-Aranha - que vive sendo irénico com os proprios golpes de azar. Ele se tornou
conhecido por suas "piadinhas sem graca" dentro do Universo Marvel. Um exemplo no
mangéa é o personagem Staz, de Blood Lad. Staz normalmente é tapado, o que faz com que
ele fale e pense diversos tipos de besteira que, por uma enorme ironia do destino, acabam
Ihe sendo Gteis mais tarde. Personagens como esses poderiam facilmente fazer alguma de
suas piadinhas envolvendo alguma marca ou produto. Soaria natural para a historia, soaria
divertido para o leitor, e soaria interessante para a comunicacao publicitaria.

A linguagem do merchandising pode vir a representar a maior parte do problema.
Vé-se uma padronizacdo para as insercdes. Um padrdo composto por trés itens: a
idealizacdo das qualidades e caracteristicas positivas, combinada com a omissdo total de
seus defeitos ou caracteristicas negativas; a total desarmonia com o contexto ou enredo no

qual é inserido, de modo a indiretamente mostrar que a histdria foi interrompida para um
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anuncio publicitario aparecer; e a ansia de mostrar a todo custo e o quanto for possivel o
produto ou servico oferecido. Esses trés itens definem a linguagem tradicional do
merchandising que se vé todos os dias. Porém, o grande foco se encontra no segundo item.
Possivelmente, se a sintonia entre enredo e anuncio fosse harménica, os outros dois itens
automaticamente seriam minimizados, e todos ganhariam: o anunciante e o leitor.

Assim, um dos objetivos € tentar fazer o oposto do que é visto. O oposto do
tradicional. E, principalmente, o oposto de uma desarmonia com o contexto, ou seja, a plena
harmonia com o contexto. Experimentar meios de fazer com que o merchandising se
envolva no enredo da historia, de forma a ndo deixar com que o publico se aborreca com
uma "invasdo". Sempre, € claro, tomando cuidado para ndo tornd-lo uma mensagem
subliminar, ferindo assim a ética. E a HQ se torna um dos meios mais interessantes para
criar esta mudanca, gracas a suas particularidades no que tange enredo, trama e contexto.

Experimentar uma linguagem diferente, buscar uma forma de comunicacdo que
inove e que cumpra cada vez mais seu papel com ética e sinceridade. E isso sera feito ndo
em uma midia moderna ou tecnolégica. 1sso sera feito em uma midia tradicional, apesar de
no-tradicional: a histéria em quadrinhos. E uma midia tradicional por ja existir a muito
tempo, entretanto é uma inovacao devido ao seu escasso uso como veiculo de comunicacao
publicitaria. E, porém, um universo inédito a ser explorado, e com muita promessa de ser

capaz de tornar a publicidade mais amiga de seu publico.

3 JUSTIFICATIVA

Fas de historias em quadrinhos podem ter qualquer idade, podem ser de qualquer
sexo e pertencer a qualquer classe social. O que é mais importante na identificacdo do
publico-alvo, na verdade, é seu Perfil Psicografico. O jovem que compde o publico-alvo
deste projeto é o tipico “jovem nerd”. Um jovem que gosta de video-games, que gosta de
super-heréis, gosta de desenhos animados, sejam eles desenhos americanos ou animes®. E
um jovem que é ou que tem um que de geek, ou seja, gosta de tecnologia e estd sempre
online nas redes sociais e antenado nas novidades tecnoldgicas. Mescla isso também com
um qué de saudosismo, de gostar de desenhos ou jogos antigos, como 0s jogos de tabuleiro.
Em suma, é engracado, mas pode-se dizer que o jovem do publico-alvo desse projeto € bem

semelhante aos proprios protagonistas da histéria em quadrinhos — Inu e Spike.

6 Anime, neste caso, significa animacdo japonesa, desenho animado japonés.

http://prezi.com/8f-fy7tnyrmz/anime-clube ecchi/
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O publico brasileiro é formado por muitas garotas e casais de namorados
otakus, 0 que seria uma contradicdo no Japdo. Muito mais soltos,
entusiastas e barulhentos do que suas contrapartes orientais, 0s fas
brasileiros se acotovelam por um autografo de seu dublador preferido,
pulam ouvindo anime songs como se estivessem em um show de rock e
promovem uma confraternizacdo bem brasileira, que certamente, estdo
distantes do fanatismo solitario e isolado presente em muitos otakus
japoneses. (NAGADO, 2005, p. 56)

Atualmente, uma tendéncia vem se consolidando no meio dos jovens de forma geral,
0 “criticar usando”. O “criticar usando” é basicamente falar mal, apontar defeitos, explicitar
0s problemas, mostrar-se ciente e — mesmo assim — utilizar algum produto, marca ou
servigo. Na Copa do Mundo de 1996, por exemplo, ndo era comum ver as pessoas falando
mal do Galvao Bueno, principal locutor esportivo da TV Globo. Pelo contrario, as pessoas
assistiam aos jogos na Globo, justamente por sua narrativa caracteristica. Hoje, porém, a
conduta dos jovens é outra. Eles podem assistir aos jogos na Globo, mas fardo isso
criticando o Galvao, ndo gostando do Galvéo, falando mal do Galvéo Bueno.

A anélise desse publico e a tentativa de experimentar algo inédito com ele é o ponto
principal do projeto e mostra 0 quanto essa tentativa € valida e importante para a
publicidade, que pode ser parceira do publico, mostrando a ele o lado bom e o lado ruim do
anunciante; entretendo quando tenta convencer. Aproximar de forma transparente o

anunciante de seu publico pode gerar frutos positivos para quem anuncia e quem consome.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Existem diversos tipos de histérias em quadrinhos. Cada um tem seus diferentes
estilos e publicos. Os Comic Books, por exemplo, sdo voltados para um publico
adolescente-adulto, enquanto os gibis ja sdo criados para um publico infanto-juvenil. O
publico do manga é, em sua grande maioria, composto por jovens. E o perfil psicologico
desses jovens combina bastante com o perfil psicolégico analisado anteriormente.

[...] alguém que transforma ‘mercadorias’ em objetos personalizados, ou,
poder-se-ia dizer, ‘humanizados’. E é pelo fato de esse tipo de consumo
ser usualmente caracterizado por um nitido elemento de habilidade e
maestria, a0 mesmo tempo em que d& margem a criatividade e a expressao
da individualidade que se justifica descrevé-lo como ‘consumo artesanal’
(CAMPBELL, 2004, p. 50).

Campbell frisa em seu comentario, um dos fortes tracos do publico-alvo da cultura

otaku e da cultura nerd: o apreco pela individualidade. Inovacdo é quase que uma lei para
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esse publico. Muitas vezes, eles mesmos buscam criarem tal inovacdo em suas roupas,
decoracdo e estilo, buscando fazer de si um personagem impar. O jovem consumidor de
manga possui também um qué de desleixe em seu estilo pessoal. Segue a tendéncia do
“criticar usando” sobre a qual ja foi falado anteriormente. Este foi um forte motivo na
escolha do tipo de histéria em quadrinhos que seria elaborada: um manga.

A partir dai, foi pensado em qual seria o roteiro. Seguindo a l6gica do "que, quem
guando, onde, como e por que", o resultado obtido foi: O que é o tema da histéria? “dois
grandes amigos atrapalhados que acabam se metendo em encrenca em busca da vida
mansa”. Quando se passa a historia? "O periodo historico sera os tempos atuais, 2013
mesmo". Onde? "No Brasil, Niterdi — Rio de Janeiro (ndo que isso seja relevante para essa
historia)". Como sera esse enredo? "Os dois protagonistas querem ser aprovados em uma
disciplina da faculdade sem fazer esforco e, para isso, tentam subornar o professor. Ele
aceita o suborno, em troca de uma missao... porém, algo de muito errado acontece, e 0s dois
agora terdo que resolver o problema que criaram ou morrer tentando”. Assim, 0S porqués
ficam bem definidos: precisam resolver a confusdo porque a criaram, criaram-na porque sao
atrapalhados, ela péde ser criada porque o professor aceitou o suborno deles, eles o
subornaram porque queriam passar sem fazer esforco, eles ndo queriam fazer esforco
porgue sempre buscam a vida mansa. Une-se enredo e tema, amarra-se bem a historia.

Sobrou apenas uma pergunta: "quem?". Quem sao esses jovens? E, a partir dai, foi
utilizada a técnica da Catarse. Transformar os dois jovens em exemplos do préprio publico
algo, dois jovens nerds, que adoram videogame e cultura japonesa, que sdo desleixados e
vivem falando besteiras, e se divertem sempre que estdo acordados. Spike tem 20 anos, é
um jovem esperto em busca da vida mansa. Tem bom coragéo, e é um completo vagabundo
quando se trata dos estudos. Tem um estilo meio alternativo, é nerd, gamer, geek, otaku’ e
afins. Spike é astuto e malandro. Sempre tem ideias mirabolantes para se dar bem. Inu
também tem 20 anos, e €, antes de qualquer coisa, uma pessoa extremamente feliz e de bem
com a vida. Consegue ser mais vagabundo do que Spike, e é demasiadamente mais
distraido também. Inu tem um qué de ingenuidade que o torna mais agradavel. Ele é puro, e
€ como uma crianga grande. Apesar disso, ndo é burro. O roteiro todo foi feito no software
Microsof Word 2007.

” Nerd, Gamer, Geek e Otaku sio termos que definem gostos e culturas. Nerd é o adepto da cultura Nerd —
familiarizada com quadrinhos e filmes do mundo nerd. Gamer é quem é apaixonado por games. Geek é
alguém com grandes conhecimentos e interesse acerca de tecnologias, e Otaku € a alcunha daqueles que sdo
fas da cultura japonesa, de animes e mangas.



PE Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
NTERcOM  XXI Prémio Expocom 2014 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagio

Por fim, as ilustragbes. Foi contratada uma ilustradora para fazer toda a arte do
manga seguindo os storyboards desenhados pelo roteirista. Porém, visto que o trabalho
apresentado ficou muito abaixo das expectativas, coube ao roteirista redesenhar por cima do
desenho da ilustradora, utilizando-se do software Adobe Photoshop CS6 e da ferramenta
Brush. A capa foi feita a mao e escaneada depois, e foi tomado todo o cuidado para deixar o
produto parecido ao maximo com um manga, seguindo as caracteristicas em comum dos
mesmos: a capa ter a mesma ilustragcdo da contra-capa; a presenca de uma "Nota do Autor";
a presenca de uma area dedicada a apresentacdo dos personagens; a presenca de um
Glossario explicando termos especificos logo apds a historia terminar; a presenca de um
aviso indicando o sentido de leitura (que, apesar de normalmente num manga ser o sentido
oriental, neste projeto optou-se por fazer como no manga de Kingdom Hearts e utilizar o
estilo ocidental). Todas essas escolhas foram feitas utilizando-se como referéncia mangas
atuais, como Blood Lad, Love Hina e Monster, por exemplo. O Photoshop também foi

utilizado para a diagramacdo do manga. Abaixo, a capa e uma pagina aleatéria do manga.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A partir de uma reflexdo sobre a real colaboracdo profissional para o campo da
publicidade e com a duvida de como ser um publicitario que entretém e vende ao mesmo
tempo. E, de repente, a resposta veio em forma de um deus nordico obeso. Volstagg, O
Volumoso, salva o dia, aparecendo no volume 2 d'Os Maiores Classicos do Poderoso Thor,
vestindo uma camisa "l ¥ NY". Nada foi mencionado sobre a camisa. Ela apenas estava la.

O jovem sequer notou ser um merchan no momento em que leu. E foi ai que o jovem
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percebeu que havia uma solucéo para o seu problema. Usando a cabeca, com criatividade,
bom-senso e compromisso com a area de atuacao ficou definido na minha formacéao: "com
a minha mente, vou a mil lugares. Imaginacdo me da forgas pra voar".

Surgiu, entdo, a ideia de fazer uma histéria em quadrinhos, um manga, com
inserc@es publicitarias. O manga torna mais facil a mescla da inser¢do com o contexto, além
de combinar com o publico e a tendéncia do “criticar usando”. Além disso, certamente
havia um gosto pessoal envolvido. E, também, ndo seria qualquer tipo de inser¢do
publicitaria, mas sim um tipo inédito, como as vistas naquele volume d'O Poderoso Thor.
Propagar essa ideia de uma publicidade menos apelativa, mais coerente e mais sincera foi o
que alavancou e conduziu o trabalho, ou o trabalho foi conduzido.

A elaboragdo do roteiro da histdria - que contou com as referéncias do Guia de
Como escrever HQ, de Gian Danton - ja agrupou boa parte dos merchans presentes na
mesma. O merchan sobre o McDonalds, sobre Cloth Myth e sobre SuperBonder foram os
primeiros a serem pensados. Nessa histdria, ainda havera insercdes do Facebook, Castores
Pirados, MegaUpload, 4Shared, Apple, Living Colour, Negresco, Gogo's, Rivotril, WWE e
Quiksilver. Nota-se que o leque de marcas, produtos ou servigos € completamente aleatorio,
indo de um servidor de hospedagem online até uma grife de roupas. E todas essas inser¢des
ou merchans sdo apresentadas na histéria com uma linguagem inovadora, sem os apelos do
tradicionalismo publicitario. Seja criticando a marca ou apenas deixando-a la, sem foco, ou
inserindo-a em um comentario randémico no texto, porém sempre combinando a insercao
com o contexto da historia.

Sucintamente, o processo foi: criacdo da idéia do projeto, ou seja, decisdo de criar
uma HQ envolvendo publicidade. Depois disso, uma pesquisa acerca do publico de HQs.
Entdo, a criagdo dos personagens. Depois, a criacdo do roteiro e a elaboracdo e edi¢do do
roteiro seguindo o guia de Danton. Depois, a criacdo de um storyboard. O storyboard foi
mandado para a ilustradora. A ilustradora mandou seus desenhos scanneados em papel. Foi
feita uma critica avaliando pontos positivos e negativos do desenho da ilustradora.
Seguindo as criticas, ela pode fazer certas alteracfes ao ilustrar digitalmente. Depois disso,
as ilustragdes foram enviadas de volta ao roteirista que vos escreve. Entdo, houve a
correcdo final - feita pelo roteirista- das ilustracbes e a diagramacdo dos baldes de fala.
Depois, houve a criacdo dos elementos "offstory” de um mang4, tais como Glossério, e
outros exemplos ja citados anteriormente. A proxima etapa seria a aplicacdo de reticula em
todas as paginas da histéria. Porém, devido a falta de tempo muito proveniente também do
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atraso dos entregas da ilustradora, so foi possivel aplicar reticula em apenas uma pagina do
manga. Todo o processo foi feito em menos de um semestre e tudo foi feito seguindo dois
formatos - o formato com cortes e sangramento para impressao, e o formato digital. Uma

publicacdo feita por uma equipe inteira profissionais demoraria esse tanto.

6 CONSIDERACOES

Uma historia de enredo proprio, narrativa, climax, mid points e low points, e com
nada menos que 15 inser¢des publicitarias — de meras mengdes até envolvimento maior com
0 enredo — em 29 paginas, 0 que totaliza aproximadamente uma insercdo a cada duas
paginas. A tentativa foi de encaixar todas elas tdo arraigadas a narrativa e aos personagens
gue nenhuma seja vista pelo leitor como publicidade, e sim como descontracdo, brincadeira,
diversdo. Assim, o0 comentario, seja ele negativo ou positivo, sobre a marca seria
desconsiderado pelo leitor, porém a memdria de associacdo da marca a algo mais
engracgado, divertido e bem-humorado nédo seria desconsiderada. Fazer isso significa provar
gue a HQ é uma midia com potenciais inigualaveis, apesar de inexplorados.

Por fim, é importante deixar aqui uma ultima nota. Uma Ultima constatacdo: a
ultima mensagem, a moral da histéria. Na verdade, este roteirista que vos escreve sonha em
ser, no futuro, um grande produtor de animes e mangas. E este arduo trabalho corroborou o
que este roteirista ja tinha em sua mente: ndo € nada facil. Nao € nada rapido. Mas sim, é
possivel. E possivel. Basta ndo desistir. J4 dizia a pequena Sakura®, “Vai estar tudo bem”. E
ja confirma o poderoso Entei®, “T4 tudo bem agora”.
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8 Sakura ¢ a protagonista do anime Sakura Card Captor. E uma menina otimista e alegre, que leva
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