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O personagem grafico infantilizado a servico da instituicéo
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O ntcleo de pesquisa em Artes, Design e Comunicagdo, ARTDECO, objetiva a
pesquisa sobre a cria¢do e veiculacdo de personagens graficos idealizados para promover uma
marca, produto ou servico. Desenvolve artigos ressaltando a importdncia de um bom
planejamento na hora da opgao por essa estratégia e sobre os personagens que t€ém “invadido”
as casas dos consumidores, fazendo parte até mesmo de suas familias.

A primeira vista, o carater ludico que desperta o personagem institucional pode nos
fazer crer que seu principal publico seja exclusivamente o infantil. Mas isso ndo ¢ bem
verdade. Claro que o publico infantil ¢ tido como certo, pelo contexto fantasioso que envolve
a relagdo produto/mascote, como foi no passado o caso do Jarrdo da Q-Suco, ou a simples
aparicdo do arqueiro da Flexa Carioca, numa pagina de revista feminina. Mas ndo ¢
exatamente ou somente isso o que ocorre. As primeiras a adotarem personagens desenhados
de forma massiva, pela midia impressa e televisiva, foram as industrias ligadas ao petroleo
como Shell, Atlantic e Esso (GOMES, 2002).

Assim como o simbolo e o logotipo, o personagem imagindrio € uma congregagdo do
significado da marca adaptada ao desenvolvimento psicologico e cognitivo do consumidor. O
personagem fala da marca muito mais do que se possa imaginar. E o acesso que o publico tera
para conhecer os valores verdadeiros da marca e de sua proposi¢do para com esse publico

(MONTIGNEAUX, 2002).

Classificaces de per sonagens

Segundo Gomes (2004), atualmente ¢ quase impossivel ver algum produto na area de
alimentos, que nao faga uso de algum tipo de personagem em sua embalagem. Sendo essa

afirmacdo verdadeira, este artigo propde-se a apresentar uma breve classificacdo dos tipos de
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personagens mundialmente conhecidos e utilizados nos mais variados produtos e servigos.
Para isso, utiliza-se a referéncia do autor acima citado.

Segundo Gomes:

Um personagem pode ser real ou ficticio. Os reais, podem ser humanos ou animais.
Os ficticios, além de humano e animal, podem ser vegetal ou algo inanimado.
Necessariamente, nos dois Ultimos casos, o personagem sofrera o processo de
antropomorfizagdo, ou seja, adquirira caracteristicas humanas. Comumente
encontramos personagens animais, ficticios, com essas caracteristicas humanas,
expressdes fisionomicas, maos e pés no lugar das patas e asas. Quando o objeto de
criagdo ndo pertence ao mundo animal se faz obrigatéria a adaptacdo desta planta,
ou deste elemento inanimado, a cinestesia humana para que possa, entdo, adquirir a
qualidade de personagem (GOMES, 2004, p. 2).

Mas ainda ha diferencas dentro desse panorama. Dependendo do vinculo ou grau de
liberdade do personagem com relacdo a empresa, & marca ou ao produto que representa, ele
poderd enquadrar-se em quatro categorias principais:

produto-personagem, que corresponde a forma mais concreta na qual o personagem ¢
o proprio produto, em geral um brinquedo, um doce, ou um biscoito, que acaba ao se comido.

per sonagem-produto, categoria na qual o forte ¢ o “contrato” de exclusividade entre o
produto, o personagem e a marca. Um bom exemplo ¢ a menininha Nhac da Claybom. O
unico inconveniente € sua aplicacdo restrita a um produto exclusivamente.

O personagem-gama possui uma incrivel capacidade de desfilar por uma gama de
produtos homogéneos, portanto, um maior cuidado deve haver sobre suas varias formas de
representacdo grafica. Exemplos de personagem gama sdo o coelhinho Quik e as balinhas
coloridas da M&Ms.

O personagem-signo possui uma forte associagdo com a forma visual da marca e
mantém-se sempre do mesmo modo, tanto no que se refere & forma quanto a cor. E um
personagem que ndo fala mais em nome do produto concreto, mas em nome de uma entidade
mais abstrata que é a empresa. E mais facilmente percebido, tanto pelas criangas, como pelos
adultos. Seu maior inconveniente ¢ que exprime pouco os atributos de seus produtos. O
indiozinho Aymoré, o senhor Quaker e o garoto da Parquetina enquadram-se nesta categoria.

Mas quando o personagem ganha vida prépria, articula a imagem da marca com sua
propria imagem. Entdo, o mais apropriado seria chamé-lo de mascote. E a mascote ¢ definida
como um ser, humano ou nao, adotado por um grupo como uma figura simbodlica,
especialmente para trazer-lhe boa sorte e felicidade. No universo grafico, ela poderia ser
conceitualmente definida como um personagem com vida propria capaz de imprimir
personalidade e dinamismo a um produto ou servigo, co-atuando com sua marca (GOMES,

2004).



A pesgquisa de campo

O projeto de pesquisa em vigor chama-se “Personagem de marca e produto no design
de embalagem”, e relaciona a atuagdo e eficdcia do personagem com sua veiculacdo na
embalagem que, para 90% dos produtos, ¢ a inica midia de divulgacao.

Pensando em desenvolver um assunto inédito, este estudo pretende responder aos
questionamentos causados pela relagdo personagem—adulto na cidade de Campos dos
Goytacazes. Situagdes em que um consumidor depara-se com um personagem de marca ou
produto no ponto-de-venda sdo especuladas, a fim de compreender reacdes e sentimentos
envolvidos nessa interagao.

Que o personagem atrai, comunica, aproxima ¢ vende ndo € novidade. A pergunta em
questdo ¢€: quais sdo os sentimentos que levam um adulto a se atrair por um personagem
infantilizado que promove uma marca? Ou mesmo, o que leva um Banco ou uma empresa de
telecomunicagdes a criar um personagem infantilizado para se comunicar com o publico-alvo
da instituicdo, que sdo os adultos? O presente estudo busca responder a essas e outras
questdes que envolvem a promogao por personagem grafico infantilizado.

Foi elaborado um questionario, para pesquisa, nas ruas da cidade. O publico escolhido
tem idade entre 25 e 50 anos. Os personagens estudados e mostrados aos entrevistados
durante a pesquisa tém, no minimo, dez anos de veiculagdo. Com essas informacdes
estipuladas, os entrevistadores foram as ruas. Os entrevistados, que totalizaram 33 individuos,
foram submetidos a questdes bipolares de carater afetivo e cognitivo. Um namero
consideravel, levando-se também em conta o curto tempo que a equipe teve para coleta e
apuracao dos dados da pesquisa.

Os personagens citados na pesquisa foram reconhecidos, em sua maioria, da televisao
(94%), seguida da embalagem (21%), e por Ultimo da propaganda impressa (9%).

Nas questdes de carater afetivo, percebeu-se que o consumidor sente uma certa alegria
ao se relacionar ou se deparar com os personagens. Assim também acontece com a nostalgia e
a saudade.

Segundo as respostas, os personagens transmitem bastante simpatia. Outro fator
observado ¢ que o adulto ¢ bastante suscetivel & compra diante de tais personagens.

Os personagens estdo fortemente relacionados ao comercial e ao produto que eles
representam. Bastante consideravel também foi a relagdo entre os personagens e a infancia
dos entrevistados. Quanto a ligacdo desses com a familia dos entrevistados, a resposta foi

apenas regular.



Na questdo que investigava a possibilidade de o consumidor comprar alguma
mercadoria por ter se identificado com o personagem, 48,5% responderam que sim, ja
compraram algo por esse motivo, enquanto 51,5% responderam que nao.

Como constatado, a televisdo foi apontada como a midia de maior difusdo dos
personagens € mascotes que promovem marcas ¢ produtos. Por outro lado, a embalagem do
produto ¢ identificada como midia de relacdo direta entre o personagem e o produto. Pode-se
dizer que a veiculagdo desses personagens na embalagem ¢ bastante favoravel a sua fixa¢ao
nas mentes dos consumidores. Vale ressaltar que apenas trés, dos seis personagens utilizados,
tém aparecido regularmente em tal midia.

Nas questdes de carater afetivo ficou evidente que o papel humanizador da marca ¢
pertinente, jA que a presenca dos personagens de marca gerou sentimentos positivos e que
esse conjunto de sentimentos seria capaz de levar mais da metade do publico a pensar em
consumir o produto pelo lago de afetividade criado nessa relagao.

Com as respostas em maos, acabamos por constatar que o carater afetivo ¢ o ponto
chave na relagdo produto—personagem—consumidor, e que a nostalgia tem sido bem explorada
pelas empresas de varios ramos de atividade, que oferecem os mais variados tipos de produtos

e/ou servigos.

ConsideragOes finais

A pesquisa nas ruas, de carater qualitativo, trouxe dados regionais importantissimos a
pesquisa sobre mascotes € personagens € o comportamento do consumidor, em especial
aquele mais maduro.

Os personagens infantilizados estimulam o aparecimento da nostalgia ao remeter o
pensamento dos adultos a época da infincia, considerada por muitos a melhor fase da vida.
Somando essa idéia a reativagdo da antiga confianca, cria-se uma condigdo propicia que da
forca a vontade de obter o produto (TELES, 2006).

O que pode explicar esse fato ¢ a suscetibilidade do publico mais maduro a lembrangas
ocasionadas por esses personagens. Alguns deles trazem um retorno favoravel as suas marcas
e sobrevivem por muito tempo, sendo vistos e apreciados por criancas de varias geragoes,
embora os produtos que os acompanhem ndo sejam proprios para elas. O adulto de hoje pode
ter simpatizado com o personagem no passado, criando um vinculo de amizade ou até de

confianga com ele. Desse modo, ¢ bem possivel que a visdo do personagem seja capaz de



trazer a lembranga desse vinculo e as recordagdes das experiéncias da infancia. A nostalgia
aparece entao.

Diferentes geracdes tém possibilidade de conviver com um mesmo personagem,
quando este permanece muitos anos na publicidade como conseqiiéncia do seu sucesso. Os
personagens geram afei¢cdo, principalmente nas criangas, que sao mais suscetiveis de viver o
imaginario. Mas o que se percebe ¢ o crescimento de personagens de marca que dialogam
especificamente com um publico mais maduro. Isso se deve a disposicdo dos adultos em
serem estimulados pelo ludico e recordar as sensagdes ingénuas do passado.

Os nostalgicos sentimentos da infancia também irdo fazer aparecer uma nova geracao
de personagens que surgem como “herdeiros” da marca ou de uma extensao dela, como no
caso do Bond de Boquinha (versdo infantil de Bond Boca); nos anos 60 a namorada do
Gotinha da Esso, progenitora de duas novas Gotinhas, caso idéntico ocorrido com Tony da
Kellogg’s, a mocinha, versdo infantil da Moca e tantos outros casos famosos ou nao tao
famosos como esses.

Esses desdobramentos dos personagens revelam uma boa estratégia de conquistar os
filhos com o consentimento dos pais e estimula-los a criar, desde a infancia, um vinculo com

a marca, educando-os na cultura do consumo.

Referéncias

GOMES, Luiz Claudio Gongalves. Mascote: a fiel companhia de uma marca. Anais do P&D.
Brasilia: UnB, 2002.

. Personagens que embalam marcas. Anais do P&D. Sao Paulo: FAAP, 2004.

MONTIGNEAUX, Nicolas. Les marques parlent aux enfants: grace aux personajes. Paris:
Editions D’Organisation, 2002.

TELES, Ludmila; NUNES, Alex dos Santos; PAIVA, Millena Lizia Martins M. C. de. A
influéncia da estética infantilizada em personagem de marca e produto direcionado ao publico
adulto. 6° CONGRESSO NACIONAL DE INICIACAO CIENTIFICA. Sio Paulo: UnG,
2006.



