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Transmidia e publicidade na Oktoberfest Blumenau: o universo do personagem

em quadrinhos Vovd Chopio!
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RESUMO

As narrativas transmidia sdo conhecidas por historias que se desenvolvem em multiplas
plataformas e possibilitam novas experiéncias ao consumidor. Essas narrativas,
frequentemente, sdo envoltas em um ou mais personagens que sao transpostos para os
diferentes meios. O objetivo deste artigo, portanto, ¢ o de identificar tracos de um
personagem transmidia publicitdrio a partir do personagem em quadrinhos, Vovo
Chopao, e a divulgagdo da Oktoberfest Blumenau. O personagem foi criado em 1979 e,
desde entdo, tem se tornado um representante da cultura local no municipio de
Blumenau/SC. A pesquisa se utiliza da publicidade das redes sociais digitais feita pelo
personagem, veiculada durante a edicdo da Oktoberfest Blumenau de 2017. Como
resultado percebeu-se que o Vovo Chopao, além de divulgar a imagem da festa, colabora
na sinergia de toda a publicidade da Oktoberfest e se identifica com tracos de um
personagem transmidia de Blumenau.

PALAVRAS-CHAVE: narrativa transmidia; publicidade; histérias em quadrinhos;
Vovo Chopao; Oktoberfest Blumenau.

INTRODUCAO

A narrativa transmidia se concebe de forma multimodal e pode ser expressada em
diferentes meios e linguagens. Cada midia contribui na constru¢@o de universos narrativos
a partir de suas caracteristicas (como a linguagem dos quadrinhos, ou do cinema) para a
produgdo de sentidos (SCOLARI, 2013). Harry Potter ou Indiana Jones, provenientes de
franquias de midia estadunidenses, sdo os melhores exemplos de personagens transmidia
por terem uma facilidade de estarem presentes, de forma adaptada, para cada meio que

vao desde livros a jogos eletronicos.
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No Brasil, Os Trapalhées, Xuxa Meneghel ou a Turma da Ménica sdo também
exemplos de personagens transmidia. Todos eles também entram na ldgica publicitaria
por divulgarem ndo somente suas narrativas mas produtos e servigos dos mais diversos
segmentos.

Algumas pesquisas recentes como as de Covaleski (2015), Faria e Perez (2016),
Dameto e Rickli (2016), Cunha (2017) e Guedes e Santos (2017) ratificam a importancia
de se estudar a narrativa transmidia no universo da publicidade e das marcas. Isso se da
por meio de campanhas promocionais, utilizacdo de enredos e personagens de diferentes
obras que contribuem para a expansdao do universo das marcas e também de narrativas
exteriores ao que estd sendo anunciado.

A narrativa publicitaria, segundo Rocha (2006), contribui para pensar o consumo
enquanto sistema cultural contemporaneo. Segundo o autor, “a publicidade ¢ a narrativa
que da sentido ao consumo, e esta, seguramente, entre as principais produtoras de
sistemas simbdlicos presentes em nosso tempo” (p. 12). A publicidade tradicional, nos
ultimos quinze anos, tem se adaptado as novas configuracdes impostas pelas tecnologias
e a forma como tem sido consumida pelo seu publico, fenomeno que Covaleski (2010, p.
19) chama de “processo de hibridizagcdo da publicidade”, possibilitado pelas interagdes
digitais que contribuem para a participagdo ativa do publico alvo. Dessa forma, a
publicidade ¢ importante provocadora de sentidos ao tentar, de forma peculiar, com seus
artificios, atingir os atores sociais.

A cidade de Blumenau, em Santa Catarina, ¢ conhecida por sua cultura oriunda
dos imigrantes europeus que chegaram na localidade por volta da década de 1850.
Atualmente, possui uma populacdo estimada de 348.513 habitantes (IBGE, 2017) e ¢
conhecida nacional e internacionalmente por meio da realizacdo da segunda maior festa
de cerveja do mundo, a Oktoberfest, que acontece desde o ano de 1984.

A marca da Oktoberfest tornou-se uma espécie de identidade de valores da cidade
de Blumenau que colabora na atracdo de turistas, gera¢do de empregos e refor¢o da
cultura local. A imagem germanica da cidade, dentro e fora do pais, tem sido construida
parcialmente a partir dos anuncios publicitarios que divulgam a festa. Em 1979, por meio
de Luiz Cé, foi criado o personagem Vovo Chopao, que acabou se tornando simbolo da
cidade e utilizado como garoto-propaganda do cartaz da festa na primeira edi¢ao, ocorrida

em 1984, que perdurou até 1992 e reapareceu em 2001. A imagem e a narrativa em
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quadrinhos do personagem carregam uma série de tracos que remetem as tradi¢des locais.
Entre os anos de 1980 e os de 1990, o Vovd Chopao esteve estampado em diferentes
produtos e campanhas publicitarias, e também teve um caderno especial semanal no
Jornal de Santa Catarina. Atualmente, esta presente nas redes sociais digitais e auxilia
na divulgacdo da cidade de Blumenau e da Oktoberfest.

O objetivo deste trabalho, portanto, ¢ o de identificar tragos de um personagem
publicitario transmidia a partir do Vovdé Chopdo e sua relacdo com a Oktoberfest
Blumenau. Todo o material analisado é proveniente da edicdo de 2017 da festa.

Neste artigo sdo apresentados os resultados parciais de um projeto de pesquisa
maior intitulado: Transitos interdisciplinares da publicidade: a identidade da Oktoberfest
Blumenau, apoiado institucionalmente pela Universidade Regional de Blumenau e que

estuda o material publicitario das edi¢des recentes da festa.

QUADRINHOS, TRANSMIDIA E PUBLICIDADE

As historias em quadrinhos surgiram no final do século XIX em periddicos
jornalisticos, nos quais eram publicadas charges, cartuns e quadrinhos que, na sua
maioria, sempre faziam critica a sociedade e trabalhavam com satiras do cotidiano. O
género humor sempre esteve presente desde o comego € € o que mais tornou as narrativas
graficas conhecidas (SANTOS, 2014). Com uma linguagem propria e carregada de
elementos que fazem parte da iconografia de suas narrativas, as historias em quadrinhos
possuem um repertorio de simbolos que formam uma semantica (ECO, 2011).

Por sempre fazer parte da industria cultural, as histérias em quadrinhos, desde o
inicio, tém se tornado propagadoras de personagens e de mundos ficcionais que se
expandem nas mais diversas plataformas. Os super-herdis dos quadrinhos,
indiscutivelmente, foram e sdo responsaveis por se adaptarem facilmente em qualquer
midia. Os personagens Superman e Batman, criados entre os anos de 1930 e 1940, sdo os
melhores exemplos de herois que conseguiram se adaptar com o passar dos anos na midia
e seus produtos. Em suma, as revistas em quadrinhos foram as que mais auxiliaram na
criagdo de mundos ficcionais complexos e narrativas que provocam o engajamento em
seus leitores que também podem acompanhar a extensdo dessas historias em outras

plataformas como a televisdo, o cinema, os games, entre muitos outros (SCOLARI, 2013).
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Para esse cendrio midiatico de expansdo das histérias foi cunhado o termo de
narrativa transmidia ou transmedia storytelling que se define por aquelas historias que
sdo expandidas de seus meios de origem, nas quais hé autonomia de conteudos. Estdo em
diferentes plataformas e provocam novas experiéncias ao consumidor das obras. As
narrativas sdo produzidas com o objetivo de expandir uma historia e o espectador pode
ter acesso a obra sem ter a obrigacdo de ter o conhecimento de todas as partes. Esse
cendrio estd relacionado com a ldgica industrial do entretenimento, com finalidade de
manter e cativar o publico consumidor e, paralelamente, atrair cada vez mais multiplos
grupos de atores sociais, com a adaptacdo dos contetidos para cada tipo de meio como o
cinema, as histérias em quadrinhos, a televisdo, entre outros (JENKINS, 2009).

O conceito de narrativa transmidia, geralmente, esta relacionado aos estudos
contemporaneos que se dedicam ao cendrio da cultura da convergéncia, um termo
proposto por Jenkins (2009), que se tornou referéncia na area e reconhecido por suas
pesquisas sobre o assunto. Para o referido autor, o significado de convergéncia ¢é:

[...] um fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia,
a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos € a0 comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vado a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2009, p. 29).

A convergéncia midiatica possibilita transformag¢des no mercado, nas tecnologias,
nas culturas, na sociedade e permite que todo e qualquer consumidor seja atingido pela
mensagem que ¢ passada em diferentes plataformas e também se torne um produtor de
conteudos. A internet e os diversos dispositivos tecnologicos possibilitaram e facilitaram
esse cenario (JENKINS, 2009).

Jenkins (2016) também esclarece que na contemporaneidade tudo ainda se
encontra num constante fluxo e nada ¢ considerado premeditado, pois os meios de
comunicagdo encontram-se num momento de transicdo prolongada. A interacdo digital
permitida pela conexdo tem facilitado com que os atores sociais se comuniquem nos
diferentes canais. Dessa forma, a convergéncia tem facilitado a narrativa transmidia algo
que, segundo Jenkins (2009) sempre existiu, desde a época de Jesus Cristo, quando suas
histérias eram contadas por meio de diferentes formatos como: tapegarias, vitrais ou até
mesmo nas pregagoes religiosas por meio de sermdes. A narrativa transmidia, portanto, ¢

uma historia que se desenvolve/desenrola em diferentes plataformas com a fungdo de
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expandir seus enredos e personagens. A narrativa transmidia ¢ uma espécie de arte de
criacdo de diferentes universos nos quais as histdrias sao independentes.

A industria do entretenimento e o alto investimento financeiro, principalmente
apoOs os anos de 1970, tem possibilitado que algumas franquias cinematograficas, dos
Estados Unidos, como Star Wars, Alien, Indiana Jones, Jurassic Park ou Matrix
pudessem estar presentes em diferentes plataformas além do cinema, como as historias
em quadrinhos, games, seriados de televisdo, entre outros. Mesmo em outros paises, nos
quais ndo ha forte penetragdo globalizada de alguns produtos de midia, Scolari (2011, p.
134) constata que “o poder econdmico de um grupo de comunicacdo evidentemente
facilita a producdo de narrativas transmidiatica, mas ndo ¢ condi¢do fundamental”. Elas
podem ser realizadas de forma mais limitada, ou até mesmo em comunicagdes alternativas
ou underground.

E essencial que toda narrativa transmidia se inspire e se desenvolva a partir da
linguagem especifica de cada meio, no qual ¢ concebido um mundo multimodal que se
expresse em diferentes plataformas. Deve oferecer niveis de revelagdes e criar novas
experiéncias perante os consumidores. Na ldgica da industria do entretenimento quando
uma empresa detém raizes em varios setores de midia, ela acaba por ditar o fluxo de
conteudos. Ao se ter produtos de midia distintos de uma mesma narrativa, ¢ possivel atrair
consumidores diferentes (SCOLARI, 2015).

Nesse sentido, as narrativas publicitarias também podem provocar sentidos e
experiéncias nos atores sociais. O efeito de um andncio publicitario, seja ele em midia
impressa ou eletronica, ¢ o de convencer um determinado publico a comprar um produto
ou servico de alguma empresa. Para que tudo isso ocorra sdo investidos milhdes em
publicidade anualmente (STRASBURGER; WILSON; JORDAN, 2011).

Tenderich (2014), nesse contexto, complementa que desde o final dos anos de
1940, na sociedade ocidental, os atores sociais tém recebido de forma exaustiva
mensagens de marcas de todos os tipos em diferentes canais de midia. O autor relata os
principios de uma branding transmidia: “em vez de bombardear o publico com

mensagens de marca indesejadas e redundantes, envolve-o em conversas convincentes.
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Isso ¢ feito, por meio de diversos canais diferentes, de forma que os consumidores podem
e sdo incentivados a participarem™ (p. 18).

O principio de participacdo referido por Tenderich estd relacionado ao
engajamento do publico com as marcas, principalmente pelas interagdes por meio das
redes sociais digitais, assim como, por comerciais de televisao, aniincios em revista ou
jornal, entre outros.

Ao levar todo o contexto da concep¢do da narrativa transmidia — expansao do
universo de origem em outras plataformas — para a publicidade, ¢ possivel perceber que
essa ¢ uma rica fonte produtora de sentidos e de expansdo da sua midia de origem.

Dameto e Rickli (2016) alegam que:

[...] a utilizagdo de narrativas transmidia na publicidade, acima de tudo
no Brasil, ainda ¢ levada com timidez e certo receio ja que ndo se tem
um formato proprio no qual pode ser aplicada. Transmediar a
publicidade vai além de produzir conteudos de qualidade e
diferenciados, isso adentra um territdrio ainda pouco explorado e requer
um planejamento minucioso, pois sdo muitos os aspectos a serem
explorados e analisados, que extrapolam as fronteiras do marketing,
para que a propaganda avance em uma direcdo mais aprofundada e
estratégica. (DAMETO; RICKLI, 2016, p. 810).

A publicidade tem sido moldada de acordo com os tltimos avangos da tecnologia
e do consumo midiatico, o que tem provocado a produgdo de narrativas publicitarias
transmidia, cada vez mais polifonicas e interativas (FARIA; PEREZ, 2016).

Alguns filmes publicitarios das empresas Jeep e Turkish Airlines (ambos de
2016), por exemplo, compartilham do mesmo cendrio, personagens e historias acerca do
personagem Bruce Wayne, o Batman, e conectam ndo somente ao contexto do super-
herdi, mas a todo o universo do filme Batman vs Superman: a origem da justica (2016,
Zack Snyder) e complementam essa historia configurando-se como uma narrativa
transmidia publicitaria (CARDOSO; BONA, 2016).

Elisio e Cardoso (2015) constatam que os personagens em quadrinhos também
podem estar em sistemas comunicacionais além de sua midia de origem (como o cinema
ou televisdo) e faz com que seus atributos (sua visualidade) se direcionem

comercialmente:

3 Tradugdo do original: ‘rather than bombard audiences with unwanted and redundant brand messages, engage
audiences in compelling conversations. This is done, across many different channels, in ways that consumers can and
are encouraged to participate’.
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apropriadas por negdcios relacionados ao entretenimento (parque de
diversdo, brinquedo, game, figurinha coleciondvel etc.); produgdes
artisticas (pintura, escultura etc.); e diversas &reas comerciais
(licenciamento de produtos diversos, como vestudrio, adereco, objeto
de decoracdo, mobilidrio, embalagem de alimento, material escolar,
utensilio doméstico etc.) (ELfSIO; CARDOSO, 2015, p. 132).

Em suma, um cendrio que colabora numa sinergia publicitiria que envolve

elementos dos quadrinhos e da narrativa transmidia.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Do ponto de vista do objetivo, a pesquisa se classifica como do tipo documental
de cunho exploratoria e de abordagem qualitativa. Todo o material analisado ¢ acerca dos
aspectos transmidia. Para Jenkins (2009, p. 139), “ndo temos ainda critérios estéticos
muito bons para avaliar obras que se desenvolvem através de multiplas midias”. Scolari
(2016) diz que nao existe uma teoria unificada para analisar uma narrativa transmidia e o
que importa ¢ a experiéncia que ela pode proporcionar para o consumidor. E a partir dessa
premissa que a analise se alicerca.

O universo desta pesquisa ¢ a comunicagdo proveniente do personagem Vovo
Chopao e sua relacdo com a Oktoberfest Blumenau. Para amostra foram selecionados os
materiais divulgados nas redes sociais digitais do personagem sobre a edicdo da festa de
2017. A amostragem se deu de forma nao probabilistica por julgamento e intencional.

A festa ocorreu do periodo de 04 a 22 de outubro de 2017. O principal mote da
campanha publicitaria, desenvolvido pela agéncia OneWG (Florianopolis/SC), estava
relacionado acerca da tradigdo germanica, sendo essa bastante presente no municipio de
Blumenau. O cartaz publicitario da edigdo de 2017 (ver figura 1) possui uma série de
imagens que representam as tradigdes: casas enxaimel, bebida (chope e cerveja), comida
tipica, danca, musica, a familia e o proprio parque (Vila Germéanica) no qual acontece a
festa. O logotipo da Oktoberfest (ver figura 2) ¢ adaptado das edi¢des anteriores em que
se altera apenas o ano da edig¢do. O chapéu caracteristico tradicional representa toda a

atmosfera da festa.
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Figura 1 — cartaz da Oktoberfest Blumenau 2017 Figura 2 — logotipo da Oktoberfest 2017
Fonte: material de divulgacdo Fonte: material de divulgagdo

De acordo com o Portal G1/SC (2017), a edigdo da festa em 2017 teve um lucro
de 4,250 milhoes de reais, sendo que esse valor ¢ 33% mais alto que o faturado na edigdo
de 2016. A festa, em 2017, recebeu em torno de 567 mil visitantes (30 mil a mais que no

ano de 2016), e teve sete patrocinadores (quatro a mais do que em 2016).

O PERSONAGEM VOVO CHOPAO E A PUBLICIDADE DA FESTA

Muitas historias em quadrinhos sdo utilizadas para a propagacdo de imagem,
reforco de marca, ou de personagens de determinadas narrativas para incentivarem o
processo do consumo. Nesse contexto, no municipio de Blumenau, surgiu o personagem
em quadrinhos, Vovd Chopao, no ano de 1979, de autoria de Luiz Cé. Em seguida, foram
criados personagens que fazem parte de sua familia como a Vovd, os netos Chopinho,
Sapeca e Crespinha, e o cachorro Ressaca. Em meados dos anos de 1980, o personagem
comega a se tornar conhecido e a ser utilizado em forma de licenciamento. Sua imagem
foi estampada desde embalagens de chocolates artesanais aos cartazes da Oktoberfest
Blumenau (em 11 edi¢des da festa). Além de divulgar a festa e a cidade, o personagem
também possuia um caderno ilustrado no Jornal de Santa Catarina, aos domingos, algo
que perdurou de 1983 a 1996 (VOVOCHOPAO, 2018).

Em 1984 o ja conhecido personagem Vovo Chopdo foi oficialmente
convidado para divulgar a Oktoberfest de Blumenau. A partir desse
momento comegou um periodo de muito trabalho e dedicagdo. La
estava o personagem nos cartazes, folhetos, programas, selos,

8
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decoragdo, jornais, revistas, VTs, placas indicativas € ao vivo nos
desfiles, pelo Brasil e paises da América Latina, numa incansavel
dedicacao, levando a todos a mensagem de alegria que s6 ele poderia
transmitir com tanta propriedade. A valorizagdo e o respeito
profissional atingiram um grau tdo elevado que a importancia do Vovo
Chopdo, como simbolo da festa e at¢ da cidade, tem despertado a
admiragdo da imprensa nacional e o interesse de grandes empresas de
todo o pais em contrata-lo para participar de seus eventos empresariais.
(VOVOCHOPAO, 2018, s/p.).

Atualmente, o Vovo Chopdo ndo ¢ somente visto como um personagem
propagador da festa, mas ¢ considerado um importante icone cultural da cidade de
Blumenau por reforgar os tracos da identidade germanica. Sua imagem continua presente
em cartilhas educativas em quadrinhos, em outdoors, em camisetas, cartazes
publicitarios, entre muitos outros. No sife oficial, as tiras sdo publicadas nas linguas

portuguesa (ver figura 3) e alema (ver figura 4).

5 ¢ El! QUE PEGADAS SAO ESSAS
NO MEU CHAQ LIMPINHO!

L
e =
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Figura 3 — tirinha do Vovo Chopao — em portugués
Fonte: VOVOCHOPAO (2018)
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Figura 4 — tirinha do Vové Chopio — em alemio
Fonte: VOVOCHOPAO (2018)

O Vovd Chopdo ¢ um personagem caricato, uma tendéncia das tiras comicas,
num geral. Segundo Ramos (2010), a utilizagdo desse recurso — personagem caricato — ¢
uma das formas para simplificagdo das informagdes que sdo vistas pelo leitor e isso
facilita para que ndo seja explicado verbalmente. Com trejeitos de bonachdo, acima do
peso, utilizacdo de chapéu e roupa caracteristica, tornam o Vovo Chopao num perfeito

exemplo caricato e com muitos tracos de descendéncia alema por suas falas e perfil (na
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figura 4, o personagem faz um comentério sobre gostar de marreco assado com repolho
roxo —uma comida tradicional alema). Ramos (2010, p. 123) ainda explica que “a imagem
do personagem, independentemente do estilo do desenho, possui uma gama de
informagdes. A roupa, o cabelo, os detalhes e o formato do rosto, o tamanho do corpo,
tudo ¢ informacgao visual”.

O personagem, atualmente, possui uma fanpage (no Facebook), uma pagina no
Youtube e um site exclusivo nos quais estdo presentes muitas tiras comicas, videos de
divulgacdo da festa, e imagens de suas apari¢cdes em /ive-action por meio da fantasia que
alude ao seu personagem oriundo dos quadrinhos. Nessas paginas ha a publicagdo de

material propagado pelo Vovo Chopao na cidade (ver figuras 5, 6 € 7).

Vévochopao m

JOGO DA MEMORIA DO VOVO CHOPAO

RO ey~ [—
g_-\ JO_QDA-

Bl e Doe Sangue!

™ Sua doagéo pode ajudar a salvar vidas!

Figura 5 — site oficial do personagem Figura 6 — cartilha educativa Figura 7 — outdoor
Fonte: VOVOCHOPAO (2018) Fonte: Fanpage (2018) Fonte: Fanpage (2018)

Todas as suas tirinhas comicas, quase sempre, envolvem os personagens que sao
seus netos, a esposa ou o cachorro. Segundo Ramos (2010) esse tipo de tira faz parte da
linguagem dos quadrinhos e € uma das mais publicadas em jornais.

Elisio e Cardoso (2015) observam algumas questdes em relagdo a transposi¢ao

dos personagens dos quadrinhos para outros sistemas:

apesar de no processo de transposi¢@o das histérias em quadrinhos para outros
sistemas culturais ou mercadolégicos certos tragos das personagens das
histérias em quadrinhos possam ser alterados, determinadas unidades
invariantes devem ser mantidas para que se preserve a identidade da
personagem e possa haver o reconhecimento por parte do publico. Para
compreender essas unidades invariantes € preciso primeiro compreender a
personagem como uma figura que independe do contexto da narrativa, como
um tipo de linguagem particular (ELISIO; CARDOSO, 2015, p. 133).

Na sequéncia, um exemplo de tira do Vovo Chopao, no qual ele faz uma pratica
de metalinguagem com seu personagem em /ive action (ver figura 8), em que se pode ver

a transposicao de seu personagem dos quadrinhos para outro sistema.

10



>\|/< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

o\ 419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018
INTERCOM

Figura 8 — Tirinha do Vovo Chopao
Fonte: VOVOCHOPAO (2018)

Todas as plataformas digitais em que o personagem estd presente estdo sempre
ativas e atualizadas e, no periodo da Oktoberfest Blumenau 2017, teve publicacdes
simultaneas e que davam novas sensacdes ¢ experiéncias para os participantes da festa,
além das divulgagdes oficiais. A partir de uma observacao intensa do material publicado
no periodo que antecedeu a festa (60 dias), e durante a festa (19 dias), constatou-se que o
Vovo Chopdo e toda a publicidade proporcionada pelas plataformas digitais do

personagem, foram um importante parceiro da Oktoberfest (ver figuras 9 e 10):

oA Vovd Chopdo 3N Vovd Chopdo adicionou 33 novas fotos de outubro de 2017
& 24 de outubro de 2017 - @ # 20 &lbum "DIA 21 - DESFILE OKTOBERFEST 2017".

outubro de 2017
Foram 19 dias de muita alegria, musica, danga e cormda tipica. iubroge gy

A todos que souberam api i com 0 Nosso
abrago e o convite para em 2018 estarem conosco novamente.

OKTOBERFEST 2017

SA0 19 DIAS DE ALEGRIA COM MUITO CHOPE E COMIDA TIPICA.

DD i
CURTI!

P>
o>,

coo "'-529
oD

SE BEBER NUNCA DIRIJA! .

ol
o
o
(&
=]
<
=
wi
w
w
o
(=]
x
o

DIA 21 - DESFILE OKTOBERFEST 2017

33 fotos

@ Curtir D comentar 2 Compartilhar 3 ~ gy Curtir () Comentar £ Compartilhar 3~ |
Figura 9 — agradecimento 2017 Figura 10 — fotos de um dos desfiles de 2017
Fonte: Fanpage do Vovo Chopao (2018) Fonte: Fanpage do Vovo Chopao (2018)

Um exemplo transmidia, ocorrido na edi¢do de 2017, ¢ a tira em quadrinhos
publicada na fanpage do personagem em que ele e a Vovo anunciam que receberdo os
convidados para a Oktoberfest no Hotel Plaza Camborii, na cidade de Balneério
Camborit/SC (ver figura 11). As fotos com a recep¢ao dos turistas estdo todas postadas

na fanpage do personagem (ver figura 12).
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VOVO E VOVO CHOPAO
NO HOTEL PLAZA CAMBORIU - DIA 13 DE OUTUBRO
A FOMOS CONVIDADOS PELO z
EI VOVO! g AHAAA! NAO VEJO A HORA DE
? TR A AR | (AT R

DO HOTEL, EM OUTUBRO! PESSOAL DO PLAZA CAMBORIU!

Fonte: Fanpage do Vovo Chopao (2018)

1l Curtiu ~ N\ Seguindo v # Compartilhar

Vové Chopdo adicionou 75 novas fotos de outubro de
k Mini-Oktober Hotel Plaza Camboril

")

-

Vové Chopéo

@vovochopao
Pdgina inicial
Sobre

Fotos

Videos
Bem-vindo
Instagram feed
Publicagdes

Comunidade

[ Criar uma pégina | Mini-Oktober Hotel Plaza|Camboriu

75 fotos

Figura 12 — Fanpage — out. 2017
Fonte: Fanpage do Vovo Chopao (2018)

Em suma, o personagem em quadrinhos, Vovo Chopao, se configura como um
perfeito exemplo de personagem transmidia publicitdrio, por estar em diferentes
plataformas, e por também propagar a marca da festa e gerar publicidade as tradi¢des
locais. Faz-se aqui uma alusdo ao personagem do cinema, Indiana Jones, citado por
Scolari (2013), por ser um excelente modelo transmidia por conseguir se adaptar em
diferentes contextos e narrativas de midia.

O Vovd Chopao foi um personagem das historias em quadrinhos blumenauense
que conseguiu se expandir e se adaptar as tecnologias. O cenario corrobora o exposto por
Guimaraes (2011, p. 192), quando diz que as narrativas graficas sdo consideradas um

“produto cultural, em constante interface com os outros meios. Cada produto aponta para
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a notoriedade de outros com os quais dialoga e vice-versa, de modo que as interacdes
reciprocas funcionam de maneira sinérgica”.

A marca da Oktoberfest Blumenau 2017, estampada ndo somente nas redes
sociais digitais oficiais, mas também em todo o material oriundo do Vovo Chopao se
configurava como uma narrativa publicitaria transmidia blumenauense. Para Jenkins
(2009, p. 138), “uma boa franquia transmidia trabalha para atrair multiplas clientelas,
alterando um pouco o tom do contetido de acordo com a midia”. Um bom personagem de
narrativa transmidia ndo precisa ser apresentado ou reapresentado ao publico, pois ele ja
¢ conhecido por meio de outros acessos. Nesse sentido, 0 Vovo Chopdo sempre possuiu
grande exposi¢cdo na midia local o que colabora para a concepcdo de uma espécie de

personagem transmidia blumenauense.

CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve, por objetivo, identificar tragos de um personagem publicitario
transmidia a partir do Vovo Chopao e sua relagdo com a divulgacdo da Oktoberfest
Blumenau. Para atingir o objetivo foram selecionados materiais do personagem e a sua
interacdo com a publicidade da festa na edi¢ao de 2017.

Por meio da analise constatou-se que suas interacdes com a marca € os signos da
festa no periodo compreendido do estudo, o Vovo Chopao configura-se como um perfeito
exemplo de um personagem transmidia da cidade de Blumenau, e que consegue se adaptar
em diferentes plataformas nas quais passa, da forma gréfica para a versao em /ive action,
e que se encontra constantemente atuante nas redes sociais digitais com postagens e
interagdes com o publico. Em suma, sua atuagao colabora na sinergia da festa e da cultura
blumenauense.

Deixa-se de sugestdo o desenvolvimento de outras pesquisas relacionadas aos
personagens/mascotes das festas de outubro que acontecem em Santa Catarina e que, de
certa forma, divulgam questdes culturais de cada municipio e também podem despertar

uma experiéncia transmidia por meio da publicidade.
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