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interpersonal, como ya hemos visto. Sin embargo, la in-
teligencia emocional se relaciona con Daniel Goleman,
psicélogo que ha hecho una sintesis de diferentes con-
ceptos que difundi6é masivamente a través de sus obras
Inteligencia emocional y La inteligencia emocional en la
empresa, de las cuales se vendieron millones de ejem-
plares en todo el mundo.

Sin dudas desde esta perspectiva no hay un tinico cami-
no a transitar, pero estd claro que cualquiera de ellos
exige la consideracién de mds de una inteligencia y de
los factores emocionales. En la fotografia esto es un hecho.
Cuando a Carl Mydans, un destacado reportero gréfico
de Life, le preguntaron cémo se hacia una buena fotogra-
fia, dijo: “Con el ojo, el corazén... y una caja magica.”
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Personagens imaginarios: simbologia
cultural a servico do consumo

Alber Francisco dos Santos Neto, Alexsandro de Souza
Azevedo y Luiz Cldudio Gongalves Gomes

O presente documento trata de personagens imagindrios
que atuam a servigo de marcas e o valor de sua utilizagdo
enquanto ferramentas comunicacionais, que objetivam
fidelizar o consumidor através de um discurso indireto
entre instituigdo e cliente, uma vez que estes personagens
transmitem as qualidades das marcas e a confianga
necessdria para estimular o consumo. Sua caracteristica
lddica, seja no comportamento ou em sua representagao
visual, cria uma relagdo de afeto com o publico-alvo.
Embora este artificio seja utilizado hd mais de um século,
observa-se nos dias atuais um crescimento na utilizagéo
destes icones culturais. Criados exclusivamente para
acompanhar uma marca ou licenciados com propésitos
semelhantes, os personagens objetos deste estudo,
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investigados em diferentes midias, sdo aqui analisados
em vdrios aspectos e diferentes 6pticas.

Introducio

As marcas existem hd muito tempo, mas é a partir da
industrializagdo que o seu conceito se associa de forma
definitiva ao produto, que hoje jd ndo podemos conceber
sem a marca. Assim, a utilizacdo dos personagens pega
carona neste processo de evolugdo. Pode-se dizer que a
Revolugdo Industrial, um dos acontecimentos mais
importantes da histéria, foi crucial para a expressividade
destes icones, pois através dela a tecnologia da embalagem
se desenvolveu (processos de impressdo e materiais),
permitindo que estas imagens, ao final do século XIX,
aparecessem de maneira atrativa e com mais pregnancia
para consumidores de todas as idades. O consumidor
passa a reconhecer o produto através da embalagem, o
que ndo acontecia até entdo. (Dotz, 1996).

No inicio, estas figuras eram construidas de maneira
empirica —sem um estudo sistematizado sobre suas
fungdes no processo de comunicagdo— por ilustradores
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famosos da época, e por falta de elaboragio sintetizavam
poucos conceitos relativos a marca. Elas se valiam mais
do apelo visual (tratava-se de uma novidade) do que da
fungdo cognitiva que deveriam acumular.

Com o passar dos anos, percebeu-se o poder de trans-
missdo de valores e de criagdo de um vinculo afetivo
dos personagens atrelados a marcas. Exemplo disto é a
famosa camponesa presente nas latas de leite conde-
nsado da Nestlé. O produto representado por ela chegou
ao Brasil no ano 1890 com o nome de Milkmaid, tradugao
em inglés de La Laitiere. Mas logo comegou a ser chamado
de o leite da moga, uma referéncia a ilustragdo da emba-
lagem. Assim, quando o produto comegou a ser fabricado
no pafs, a Nestlé decidiu manter o nome criado espon-
taneamente pelos consumidores (Accioly, 2003).
Outro fator fundamental no desenvolvimento dos perso-
nagens foi a difusdo e popularizagdo da televisdo. Mais
uma vez, a propaganda incorpora os avangos e as
conquistas da sociedade e os coloca a servigo da comuni-
cagdo comercial. Nesse meio —onde a imagem em movi-
mento era o grande atrativo— é exigido um novo formato
de imagem, mais versdtil, que proporcionam perso-
nagens animados.

No entanto, houve época em que existiu um preconceito
acentuado quanto a utilizagdo de personagens na
comunicacdo de determinadas empresas. Estas figuras
—em sua maioria graficas— supostamente poderiam fazer
o consumidor acreditar que as mensagens transmitidas
seriam destinadas exclusivamente ao puiblico infantil.
Para Petit (2003), que criou alguns dos mais importantes
personagens, isso acontece por pura prepoténcia de
alguns grandes executivos que interpretam o papel de
sujeito sério, que fala uma linguagem dificil e que acha
que numa empresa ndo cabe um bichinho ou um perso-
nagem que simbolize a corporagdo que ele, engravatado,
de terno cinza e imagem austera, representa.

No panorama atual, com a popularizacgdo da internet se
presenciou o encurtamento das distancias, caracterizado
pela veloz troca de informagdes. Durante esse processo
enxerga-se a importdncia em preservar culturas e
costumes. Instituigdes buscam através de tecnologias
interativas maior coleta de dados, propiciando divisdes
de publico, traduzindo a necessidade de uma comunicagio
direta e pessoal. Ao mesmo tempo, ocorre um boom de
personagens imagindrios que atuam a servigo de marcas,
estes humanizam a comunicagéo prestando verdadeiros
testemunhos e assim suavizam o discurso de autopromogao.

Objetivos

O objetivo geral da pesquisa é analisar os personagens
graficos como elemento de humanizagéo e valorizagdo
da marca através da representagdo simbdlica que
desempenham. Visa também contribuir para o avango
cientifico em uma 4rea carente de estudos sistematicos,
preenchendo dessa maneira parte de uma lacuna exis-
tente na literatura.

Relacionar as possiveis origens da utilizagdo destes
personagens. Ressalta-se o cunho histérico, pois resgata
tracos da simbologia popular de diferentes épocas atra-
vés do desenvolvimento dessas ferramentas comunica-
cionais; o cunho social, porque investiga os impactos
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que esses icones culturais imprimem sobre a sociedade
e seu imagindrio, assim como seus anseios; e também o
cunho econdmico, pois uma vez que através dela é po-
ssivel conhecer um pouco os mecanismos que regem as
relagdes econdmicas; onde a andlise dos personagens
vinculados a marcas é uma oportunidade para aprofun-
dar os conhecimentos sobre a produgdo, difusdo e
consumo cultural na sociedade contemporanea.

Metodologia

A metodologia da investigagdo se baseou na observagao
e acompanhamento do mercado —suas empresas, produtos,
fabricantes, consumidores— no estudo bibliografico —
que compreende publicagdes nacionais, internacionais,
cientificas e ndo cientificas, em meios eletrénicos e
néo eletrdnicos; levantamento iconografico (catalogagao
dos personagens); conferéncia da credibilidade das
informagdes.

Uma outra fonte foi a internet, no que diz respeito a
literatura e, principalmente, as imagens disponibilizadas
em vérias partes do planeta. Sempre foi dada a preferéncia
aos sites oficiais, coletando sempre informacgdes fide-
dignas. Foi realizada também andlise dos personagens e
sua atuagdo na embalagem, que é considerada a pri-
meira midia de uma marca; além da classificagdo dos
personagens de acordo com suas caracteristicas.

Desenvolvimento

Como supracitado, a histéria dos personagens atrelados
a marcas tem seu inicio no final do século XIX e uma
dos primeiros personagens de que se tem noticia é senhor
simbolo da marca Quaker da Quaker Mill Company,
criado no ano de 1877.

Embora ndo estivessem diretamente ligados & comunidade
religiosa dos quakers, os fundadores da empresa esco-
lheram a figura de um quaker em seu traje tipico como
simbolo de seu produto, numa alusdo aos preceitos de
pureza, alimentagdo natural, saudédvel e integridade
adotada por aquela comunidade de colonizadores, e
até hoje, apesar de evolugdes estéticas, ele estd presente
representando a marca (Quaker, 2005). Outro exemplo
de destaque é Bibendum, representante da empresa
francesa de pneumdticos Michelin. Ele foi idealizado
a partir de uma sobreposigdo de pneus visualizada por
Edouard Michelin na Exposicdo Universal de Lyon, em
1894. “Olhe, com bragos, eu poderia fazer um homem”
comentou com seu irmdo André. Mais tarde, em 1898, a
idéia se materializou com a ajuda do artista O’Galop.
Erroneamente, os personagens objetos do estudo sdo
generalizados e classificados pelo grande publico como
mascotes. O senhor Quaker, por exemplo, é definido como
personagem de marca por ter fungdo exclusiva de simbolo:
ao longo de sua existéncia sua imagem simpdtica e
sorridente foi retratada, praticamente, da mesma forma
(circunstancia e posigdo). E o caso da Moca (La Laitiére)
do Leite Moga, e o pescador que traz as costas um ro-
bustissimo bacalhau, da Emulsdo de Scott. Ja o Michelin
Man, Bibendum, além de ser um personagem de marca
pela funcgéo de simbolo de sua corporagdo, tem um com-
portamento dindmico, ou seja, aparece em diferentes
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posigoes e circunstincias, andando, falando e se comu-

nicando com o publico, o que faz dele uma mascote.

Assim como Tony The Tiger, dos cereais matinais Sucrilhos

Kellogg, e o frango veloz da Sadia, Lequetreque, entre

outros. Com isso, pode-se dizer que toda mascote é um

personagem, mas nem todo personagem é uma mascote.

Um personagem pode ser real ou ficticio. O real poder

humano ou animal. O ficticio, além de humano e animal,

pode ser vegetal ou algo inanimado; neste caso, o perso-
nagem sofre o processo de antropoformizagdo, ou seja,
adquire caracteristicas humanas.

A organizagdo mundial da propriedade intelectual —

WIPO- divide o termo personagem em ndo humano,

humano ficticio e humano real. Existem personagens

exclusivamente criados para uma marca ou produto,
mas existem aqueles que também sdo contratados para
atuar por um periodo determinado. Sdo os licenciados.

Dependendo do vinculo ou do grau de liberdade do

personagem com relagdo a empresa, a marca ou produto

que representa, ele poderd enquadrar-se em cinco cate-
gorias principais:

o Personagens-signo: possuem forte associagdo com a
forma visual da marca e mantém-se sempre do mesmo
modo, tanto ao que se refere a forma quanto a cor. E
um personagem que ndo fala mais em nome do pro-
duto concreto, mais em nome de uma entidade mais
abstrata que é a empresa. Seu maior inconveniente é
que exprime pouco os atributos de seus produtos. O
senhor Quaker se enquadra nessa categoria.

Quando se trata de uma mascote, podemos subdividir

0s personagens em personagem-produto ou personagem

gama:

¢ Personagens-produto: quando hé exclusividade entre
produto, personagem e marca. Por exemplo, Tony The
Tiger mascote da Kellog, associada apenas a um de
seus cereais, o Sucrilhos.

o Personagens-gama: tém a capacidade de transitar
por toda uma linha de produtos, por tanto deve haver
maior cuidado sobre as suas varias formas de definigdo
gréficas. O franguinho da Sadia, Lequetreque, possui
essa fungdo.

o Personagens licenciados graficos: personagens da
Wanner, Disney, Cartoon Network, Nickelodeon,
Mauricio de Souza, japoneses, entre outros, figuram por
intermédio de contratos de periodos pré-determinados
em uma infinidade de produtos (principalmente ali-
menticios) nas prateleiras de todo mundo. Um expoente
desse grupo é o elefante Jotalhdo de Mauricio de Souza,
que saiu das histérias em quadrinhos para anunciar os
produtos da Cica hd mais de trinta anos.

¢ Humano ficcional: nesta categoria encontra-se o que
é considerado o maior sucesso da publicidade brasi-
leira: o garoto Bombril. Interpretado pelo ator Carlos
Moreno pela primeira vez em 1978, perdurou até o
ano de 2004 como porta-voz da marca, tornando-se
um verdadeiro icone da cultura popular brasileira.
Volta no presente ano, 2006, com toda forga. O periodo
de sua auséncia, coincidentemente ou néo, apresentou
prejuizos financeiros a instituigéo.

o Humano real: este é o grupo onde a pessoa empresta
sua imagem a marca, o chamado garoto-propaganda.
Aqui, a dificuldade reside no fato de néo se ter total
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controle sobre a personalidade que estd se associando.
Ao fazer tal associacdo, a marca procura adicionar a
sua imagem os valores/proezas da pessoa. Em um caso
de ter a imagem de um esportista de alto desempenho
associada a sua, facilmente poderiamos dizer que
ela é tdo forte quanto, tdo vencedora quanto.
Schimitt e Simonson (2000) alertam ao afirmar que,
estrategicamente, é mais interessante lancar méao de
um personagem grafico para representar uma empresa
e/ou seus produtos do que pessoas reais para uma repre-
sentagdo simbdlica. O personagem grafico ndo tem vida
nem agdo prépria; é uma figura mitica que ndo pode
estar sujeita a criticas como estaria um porta-voz real.
Se assim estiver, abala-se o vinculo de marca entre o
personagem e o consumidor, este mais préximo que qual-
quer outra conexdo. Ver o personagem em uma situagdo
que os consumidores considerem ofensiva ou fora de
contexto, é algo que se transfere do personagem para a
marca (Heckman, 1999).
O crescimento do uso dos personagens institucionais é
evidente, sendo notado nos mais variados meios e
estabelecimentos. Certamente, no Brasil ndo existiu
outro momento em que se notou tamanho nimero de
novos personagens. Percebe-se que marcas de renome
reconheceram o poder de comunicagéo e do elo que os
personagens fazem com os consumidores. Além do setor
de alimentos (uma das referéncias no uso de personagens),
outros ganharam destaque nos ultimos tempos: o de
limpeza, o de telecomunicagdes e o até entdo sisudo
setor financeiro.
No setor financeiro, o Unibanco trabalha em suas midias
o que chamam de Unimascotes. Essa turminha —composta
por uma cédula, um ponto de exclamagao, um sol, entre
outros— presente em comerciais, material impresso, etc,
traz uma percepgdo mais leve e amigével a instituicéo.
A Caixa Econémica Federal, umas das institui¢des mais
antigas de nosso pais com mais de 140 anos, também
aposta em um personagem. O Mostro da Anuidade, uma
caricata criatura roxa e desengongada, jd apareceu em
algumas propagandas televisivas, em materiais impressos,
promovendo os cartdes da Caixa.
Ressalta-se também a utilizagdo de personagens no de-
senvolvimento de campanhas de conscientizacgdo, pro-
gamas de prevencdo da satiide e mesmo educagdo. O Zé
gotinha, o coragdo da campanha Pratique Satde, o
Sugismundo, o Smokey Bear dos Estados Unidos séo
alguns representantes deste nicho de aplicagdo. No caso
do coragdo, o Ministério da Satde assim explicou a sua
utilizagdo: “O objetivo é despertar a atengédo e empatia
para um tema com o qual a populagdo normalmente
néo se preocupa muito. E como a campanha visa mudan-
¢as no comportamento das pessoas, optou-se por um
personagem com cardter lddico, que possa cativar tanto
adultos quanto criangas, pois se sabe que elas exercem
grande influéncia na conscientizagdo dos seus pais
(Brasil, 2006).”

Resultados

Em um primeiro momento, o cardter lidico que desperta
o personagem grafico institucional pode nos fazer crer
que seu principal ptblico seja exclusivamente o infantil.

Actas de Disefio 3. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 33-249. ISSN 1850-2032



Disefio en Palermo. II Encuentro Latinoamericano de Disefio 2007

Mas isso ndo é bem verdade. Claro que o piblico infantil
é tido como imprescindivel pelo carater fantasioso que
envolve a relagdo produto/personagem. Porém nio é
exatamente ou somente isso que ocorre. Entre as primeiras
institui¢des a adotarem personagens desenhados de
forma massiva, através da midia impressa e televisiva,
estdo gigantes ligadas ao petréleo como Shell, Atlantic
e Esso. A atual tendéncia de utilizagdo por instituigdes
que sabidamente se comunicam com o consumidor
adulto corrobora esta idéia.

Embora ndo se configure como o dnico alvo, o piblico
infantil é de suma importdncia na comunicagao do per-
sonagem com o consumidor geral. As vezes menospre-
zado, o poder de compra das criangas gera considerdveis
cifras. Na Franca, esse poder de compra direto se eleva,
anualmente, a quase 2,5 bilhdes de euros. J4 analisando
o poder de compra indireto, isto é, através de sua in-
fluéncia exercida junto a suas familias e aqueles com
quem convive, essas cifras poderiam ser elevadas a quase
45 bilhoes de euros anualmente.

As criangas constituem uma aposta estratégica para as
marcas, sobretudo por seu comportamento como futuros
adultos em médio prazo. As marcas podem solicitar,
legitimamente, da crianga a esperanga de reencontré-
la amanha como adulto consumidor para que, finalmente,
os filhos que tenham se tornem, eles também novos
consumidores (Montigneaux, 2002).

Analisando os 469 (quatrocentos e sessenta e nove)
personagens catalogados, observou-se que de fato, quando
um determinado personagem aparece, o consumidor
do mesmo ja sabe que produto ou marca estd sendo
anunciado. E se o personagem lhe é simpatico, a tendéncia
é que receba aquela mensagem, com simpatia também.
Isso encurta distancias entre o fabricante e seu publico.
Economiza apresentagdes, uma vez que todo mundo ja
se conhece. Poupa explicagdes e poupa investimentos
(Marcondes, 2002).

Apés a conclusdo da investigagdo, estabeleceu-se a
origem do termo mascote. No ano de 1880, um compositor
francés de nome Edmond Audran escreveu uma série
de operetas das quais uma das mais populares era
chamada La Mascotte (A Bruxinha). Tratava-se da trama
de uma camponesa que trazia boa sorte a quem a possuisse,
embora ainda permanecesse virgem. A popularidade
da obra era tanta que foi traduzida para o inglés. O titulo
traduzido tornou-se The Mascot ao invés de The Little
Witch que seria a tradugdo literal do termo para a lingua
inglesa. A peca foi apresentada na Inglaterra e nos EUA
e as pessoas que assistiam ndo enxergavam uma bruxa
na personagem e sim uma mascote, atribuindo a esse
termo o conceito de boa sorte. Assim foi difundida a
entdo nova expressdo, sem nenhuma associagdo ao
conceito maligno de bruxa.

Consideracoes finais

Com essas evidéncias, cita-se Gomes (2006), que considera
que a correta utilizagdo dos personagens melhora o
desempenho global da marca no mercado. Dentro dos
mecanismos que levam ao consumo, tais personagens
desempenham seu papel de assegurar a fidelidade e,
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do mesmo modo, abrem portas para o recrutamento de
novos consumidores.

No que diz respeito a abordagem ao publico infantil, hd
que se ter o cuidado de preserva-las da brutal disputa
mercadoldgica que ocorre na sociedade capitalista atual,
onde predominam os fatores econdmicos, e estes
determinam a forma e fungdo simbdlica dos produtos
culturais (Domenech Casanova, 1997).

Para preservé-las, deve ser promovido constantemente
um debate sobre o consumo e, nesse sentido, cabe
destacar o papel fundamental que exercem os pais e os
educadores que constroem com a crianga os caminhos
a trilhar para sua formacgdo de consumidor consciente.
Assim, é necessdrio desenvolver condigdes que facilitem
o aprendizado do jovem em relacdo a um consumo
auténomo e esclarecido. (Montigneaux, 2002)

A marca e o logotipo tém um papel importante. Sdo a
assinatura da empresa, a sua tradicédo, o brasdo da familia
(Petit, 2003). Dessa forma, o personagem além de uma
assinatura, € um membro dessa famfilia, sua personi-
ficagdo. De vida longa, podendo ser imortal, e enquanto
estiver em vida, eximio trabalhador.
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