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Resumo

O presente atigo faz uma apresentacdo a0 tema que vem crescendo de maneira
importante nos Ultimos anos que € a utilizacdo de personagens e mascotes, sobretudo
nos projetos de embalagem e a representacdo smbdlica que desempenham no ponto-de-
venda. Apresenta 0 personagem como porta-voz que assinda as quaidades e tranamite a
confianca necess&ria para a aguisicdo do produto e smpatia a marca. Andisa diferentes
Stuacoes e layouts de embaagens que se utilizam de personagens, s quais muitos so
polémicos e despistam o consumidor por sua Smilitude com seus concorrentes diretos
ou potencias.
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I ntroducéo

Com o agprimoramento das técnicas de impressdo tornou-se possivel a impresséo de
imagens juntamente com 0s textos nos jornals, cartazes e propaganda em geral. Desse
modo, as imagens passaram a ser largamente didtribuidas e difundidas junto ao publico
edadunidense, que admirava os anuncios litograficos ilustrados na virada do século
XIX para o séeulo XX, freglientemente elaborados através da combinagdo entre letras,
vinhetas e iludtragbes. Assm, tornou-se mas eiciente anunciar as marcas combinadas

com figuras humanas.

Propagandas de dimentos com beas iludragbes dividiam o mesmo espaco com
desenhos de sSmpdticos personagens registrados e as mascotes  incentivavam
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consumidores, que ja se identificavam com os produtos consumidos. Os personagens
pouUCO a pouco passavam a associar-se com o produto e incorporavam-se a peca gréfica
Desse modo, ndo é dificil imaginar que a0 longo dos anos icones pudessem

~_ 0

incorporar arepresentacdo “viva' de determinadas empresas ou produtos.

Alguns dos personagens eram apenas fantasia, invengBes dos ilustradores das agéncias
de propaganda, outros eram pinturas de pessoas especificas ou gente comum, cujas
imagens foram feitas sem autorizacdo e que nunca fol remunerada por isso (GOMES,
2002).

A tarefa dos publicitarios, ilustradores e cartunistas do pds-guerra era criar bonecos com
gue as marcas e identificassem. A publicidade em televisdo gpenas engdinhava e esta
foi a forma de dinamizarem as marcas, hum momento em que O consumo disparou.
Uma das tendéncias era insuflar vida aos proprios produtos. Assm, gpareceram tubos
de pasta de dentes com bragos e pernas, as embaagens dos produtos de limpeza da
Procter & Gamble ganharam mulsculos de atleta e os hamburgers da McDondd's
tinham boca e olhos. Foi nesta dtura que nasceram personagens tdo famosos como

Tony the Tiger, da Kellogg, ou 0 Sony Boy, dajaponesa Sony.

Nos anos 50 comegou a exploraco das embalagens e a criagdo de mascotes nunca mais
parou. Atudmente, e devido aos fortes investimentos que implica a sua criagdo, estéo
em diferentes suportes, dando origem aos mas diversos materials de merchandising,
transformando-se numa fonte de receitas. Imagens fiéis das suas marcas, ndo h& regras
definidas para a criacd de uma mascote. Apenas importa que a associacdo, entre o

personagem — sgaimaginério, humano ou anima — e amarca ou produto, sgiaimediata

Dos vaios personagens de marca que se conhece muitos sBo o préprio retrato dos
beneficios e aributos do produto que representam, dém de proporcionar beneficios
psicologicos e emocionals. Sdo verdadeiros icones publicitéarios que se tornaram
identificados e relacionados de ta maneira com a marca que acabaram representando a

natureza e a esséncia da marca na memaria do consumidor (RANDAZZO, 1996).

Ao longo de décadas, muitos desses personagens se tornaram sindnimos da propria

marca ou produto, como no caso da jovem suica do leite Moga. A jovem, com seu ar de
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camponesa, ainda hoje € o principa icone do produto, passando recentemente por uma
grande transformacéo pléstica, contudo, “sem perder a pose’. Do fina do século XIX, o homem
gue aparece carregando um bacalhau nas costas nos rétulos da emulsdo Scott é uma imagem
muito forte ainda nos dias de hoje. Outro quadro memoravel é o do cocker spaniel perseguindo
a garotinha bronzeada da Coppertone, pintado nos EUA em 1959. O desenho geometrizado do
indio foi, por muito tempo, o simbolo da Aymoré, hoje transformado em personagem. Em
outros casos, a imagem “viva' do personagem percorre 0 caminho inverso, em direcdo a uma
smplificagdo, transformando-se em simbolo, como no caso da Quaker, divulgado entre os
brasileiros desde 1901, na pele branca do sorridente senhor de chapéu negro, representante da
homonima comunidade religiosainglesa (GOMES, 2002).

Um personagem pode ser red ou ficticio. O red pode ser humano ou animal. O ficticio,
aém e humano e anima, pode ser vegeta ou ago inanimado, neste caso 0 personagem
sofrerd 0 processo de antropomorfizagdo, ou sga, adquirird caracteristicas humanas.
Quando o0 personagem criado ndo pertence a0 mundo animd, se faz necessaria a
adaptacdo deste vegeta, ou deste demento inanimado, as caracterigticas humanizadas
para que possa, entdo, adquirir a qualidade de personagem.

O que é um personagem de merchandising?

A Organizacéo Mundia da Propriedade Intdectud — WIPO - divide o temo
“personagem” em ndo humano, humano ficticio e humano real. Junto ao grande
publico, um personagem € facilmente reconhecido por sua persondidade, nome,
aparéncia ou voz (CHARACTER MERCHANDISING, 1994). E esse personagem de

mer chandising que humaniza a relacéo entre marca e consumidor.

Para mais dém dessa definicdo genérica da WIPO, o personagem de marca e produto
pode apresentar uma gama maior de definicdo passando desde um personagem gréfico,
onde este se associa e é parte integrante da propria assinatura visua, dé o personagem
humano red. Claro que exitem personagens exclusvamente criados para uma marca

ou produto, mas também exitem agueles que sdo “contratados’ para auar por um
periodo determinado. S&o os licenciados.
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GRAFICO HUMANQ

PERSOMAGEM-SIGNO  MASCOTE  LICENCIADO GRAFICO  HUMANO FICCIONAL  HUMANO REAL

Figura 1. Matizes entre personagens gréficos e personagens humanos.

Dependendo do vinculo ou grau de liberdade do personagem com relacdo a empresa, a
marca ou ao produto que representa, ele poderd enquadrar-se em cinco categorias

principas.

Personagem-signo — Possui uma forte associagdo com a forma visud da marca e
mantém-se sempre do mesmo modo, tanto a0 que se refere & forma quanto & 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
criancas como pelos adultos. Seu maior inconveniente € que exprime pouco os atributos
de seus produtos. O senhor Quaker e o garoto da Parquetina se enquadram nesta

categoria

Quando o personagem ganha vida prépria, articula a imagem da marca @m sua propria
imagem, 0 mais goropriado seria chamé-lo de mascote Nessa “categorid’ € possive
uma divisdo em funcéo da relacdo entre a mascote, a marca e o(s) produto(s). A mascote

pode ser um per sonagem-produto ou personagem-gama.

Personagem-produto: Aqui o forte € o “contrato” de exclusividade entre o produto, o
personagem e a marca. Um bom exemplo € o homenzinho azul das hagtes flexiveis
Cotonetes e a menininha Coppertone. O Unico inconveniente € sua aplicacéo redtrita a

um produto exclusivamente.

Personagemrgama: Possui uma incrivel  capacidade de dedfilar por uma gama de
produtos homogéneos, portanto, um maior cuidado deve haver sobre suas varias formas
de representacdo grafica. Exemplos de personagem gama s&o o frango veloz da Sadia e
as balinhas coloridas daM&Ms.

Licenciado grafico — Personagens da Warner, da Disney, de Mauricio de Souza, japoneses e
tantos outros, invadiram as prateleiras das lojas nos Ultimos anos. Quem nunca viu o Jotalhdo
vendendo extrato de tomate? Quem ndo se lembra da febre do Piu-Piu em todos os
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setores? O fato € que eles estéo cada vez mais fazendo parte de nosso cotidiano. S0 os
personagens licenciados que, aravés de contrato, podem figurar associados a uma

marca por um periodo previamente estabel ecido.

Humano ficcional — Um dos que mais se destacam nessa categoria € o Baixinho da
Kaiser, que edta ligado diretamente a marca e aparece até hoje nas pesguisas de recall,
embora ndo sga mas utilizado ha anos. Existem personagens que S0 criados com
exclusvidade para auarem junto a uma marca, sem, contudo, dela fazer parte. E 0 caso
da cena do pirata com papagaio que ha décadas se repete em cada garrafa do Ron
Montilla. Personagens como Tazan e tantos outros, originariamente gréficos, sfo

também representados por atores, tornando-se, de certaforma, “humanos ficcionais’.

Aqui cabe uma subcategoria que é a do personagem mitico, ou Sga, 0S personagens
ingpirados na mitologia. Pouco explorado no Brasil esse grupo possui  importantes
representantes nos EUA e em outros paises. E o0 caso do Mister Clean e do Green Giant.
O primeiro lembra 0 génio de As mil e uma noites e anuncia produtos de limpeza. Ja o
segundo, ingpirado em antigas mitologias de gigantes, promove ervilhas desde o find
dos anos 20. Ambos sd0 muito populares nos paises onde s comercidizados
(RANDAZZO, 1996).

Humano real — Nessa categoria a dificuldade reside no fato da persondidade atuar, por
exemplo, em um filme ou seriado, tornando assm ténue a linha que divide o red do
ficciond. Um exemplo de personagem red é o O. J Simpson utilizado pela Hertz Rent-
aCa em suas campanhas. Um exemplo de como pode ser negetivo a utilizacdo de
porta-voz red, sobretudo nesse caso quando o ator foi perseguido pela policia, em
transmissio a0 vivo pda TV, judamente em um caro em dta velocidade. Seu

julgamento por assassinato deixou a empresa em uma situagéo delicada

Schimitt e Smonson  (2000) fazem importante deta quando dizem que
edrategicamente, € mas interessante lancar m& de uma figura prototipica para
representar uma empresa €/ou seus produtos do que pessoas reais ou porta-vozes ilustres
para uma representacdo grafica. Por se tratar de um simbolo genérico, e exercer atracéo

mais ampla, o protétipo tem maior acance na identificacdo de clientes do que um porta
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voz. Além do que a figura prototipica ndo tem vida e nem acdo propria; € uma figura

mitica que ndo pode estar sUjeito a criticas como estaria um porta-voz redl.

Per sonagem como mediador entre marca e publico jovem

Como caracterigica principa pode-se dizer que o0 personagem humaniza a marca
Edabdece um vinculo de detividade que va muito dém da smples fantesa de um
mundo imagin&io. Ele envolve a propria familia Assm, entender que edta reacéo
“humand’ se da do mesmo modo que “quaquer” outra rdacdo humana € de suma
importéncia para a “salde’” do personagem e, por conseguinte, da marca. Para
Montigneuax (2002), como em todas as relacbes socials alguns pontos se estabelecem e

ndo podem ser esquecidos. o fisico, o psiquico, o cognitivo e o afetivo.

Esferafisica e psiquica

Do ponto de vista da comunicac@o, a imagem do personagem € a representacdo fisica de
um nome. E 0 signo representado aravés de forma, cor e movimento. E a visio da
marca em uma outra dimensdo, cagpaz aé mesmo de surpreender, mas sem perder jamais

sua forma prototipica.

Contudo, a representacdo fisica ndo pode ser pensada sem e levar em consideracéo o
aspecto psicologico que a imagem elaborada de um personagem pode envolver. Essa
imagem representativa da marca desperta, inequivocadamente, 0 pensamento registrado
através da emocdo e do afeto. A crianga sentira que faz parte do universo psicolégico do
personagem e aracdo eda ligada a sua dimensio psiquica O personagem

imaginaio toca a crianga diretamente, e ela se sente “contida’ naimagem.

Ap6s o apdo visud, é o apdo emociona e a afetividade que tornardo personagem e
publico cimplices de umamesma histéria.

Figura 2. Personagem como mediador
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Cognicéo e afetividade

A relagdo entre os personagens de marca e acrianca pode ser de natureza cognitiva ou
afetiva No primeiro caso, fda-se das caracteristicas essenciais da marca, e no segundo,

daforte atracéo exercida pelo personagem na crianca.

As informagbes quanto a qualidade e ao reconhecimento do produto, percebidas sem
esforco, sGo 0 que s pode chamar de “funcdo cognitival’ da imagem. Nessa intrincada e
complexa rdacdo de permuta esta contida também a “funco afetival’, que representa o
envolvimento emociond da dracdo e Smpdia entre o pulblico consumidor e o
personagem representante da marca. Naturdmente, é fécil imaginar que o desempenho
cognitivo estd, em grande parte, associado ao grau de dfetividade entre as partes e,
portanto, existe estreita relacao entre cognicéo e afetividade.

Projeto visual gréfico de embalagens

O personagem imagin&io adotado por uma marca torna vivo o produto e faa ao
consumidor, principdmente aquede mais jovem. Ele pode sr do tipo aventureiro ou
socid. Pode apresentar-se de maneira estética ou percorrer a embaagem e assumir
posturas diversas, mas sempre com uma Unica identidede, sga €la visud ou

comportamentd.

A grande difusito — e em muitos casos a bandizacd — do uso de personagens e
mascotes nas embalagens exige dos profissonals responsaveis um maior  cuidado
gquanto a suas dimensdes afetivas e espaciais. De sua disposicdo, dimensdes, mobilidade
ou edaticidade, dependera o melhor ou pior resultado na relacdo humanizada entre
publico e produto, proporcionado por esse importante elemento de comunicagcdo, quer
sga o publico infantil ou adulto. Desse modo, é possivel andisr quatro dimensdes

espacias do personagem na emba agem, como exemplificado a seguir:

Projecdo — A energia e a radicalidade pode “sdtar” da gondola quando o personagem
ocupa 1/3 da viga frontal da embalagem, tirando proveito, muitas vezes, de Suas

dimensdes avantgjadas e conduzindo o olhar para a marca. E o caso do famoso tigre dos
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sucrilhos e de outros personagens que se goresentam em didintas Stuagfes nos
dimentos matinais,

Dinamismo — Do mesmo modo, 0 personagem pode ocupar a metade da face frontal da
embdagem e “sangra” sua imagem, muitas vezes compensando as dimensdes
reduzides da midia Geadmente voltado para um pulblico de pouca idade,
personagens transmitem energia, degria e uma dose de ingenuidade. No entanto, €le € a
“encarnacd0” da marca dominando os espacos da embaagem que representa. Um bom
exemplo € o coehinho do achocolatado, destinado as criancas de seis a 12 anos de
idade;

Sobriedade — O modo comportado e guardido do personagem de marca quando ocupa
uma pequena parcda da face frontd da embalagem trandere sua notoriedade ao
produto, como acontece com a moga do famoso leite condensado, tradicionadmente
posta a margem esquerda do rétulo, e com o senhor quacre, centralizado ao dto das
embadagens que representa. A postura centrdizada ou verticdizada reforca a idéia de
tradicdo dessas marcas,

Mobilidade — As vezes o personagem aparece em proporcdes fisicas muito pequenas,
mas, no entanto, seu caréter de porta-voz o redimensiona para dém do espago fisico que
ocupa na embaagem. Sua dinamica e mobilidade conduzem o olhar do consumidor aos
quatro cantos do produto e mascote poderd aparecer, dém de sua posicéo
privilegiada na frente da embadagem, em peguenos motivos de demonstragdo do
produto, orientagbes nutricionals, sac (servico de aendimento a0 consumidor),
pictograma, etc. O frenético frango da Sadia e o tranquilo e terno ursnho azul, que

anuncia os adimentos infantis da Nestl€, sGo bons exemplos.

AN

Figura 3. A proporcéo e o movimento do personagem na embalagem é reflexo do pape
gue desempenha junto ao produto/marca
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Confundindo o consumidor

Agindo de ma fé ou ndo, o fao é que as semelhancas encontradas nas prateleiras entre
personagens ndo sfo raras. Alguns casos sdo antigos, famosos e estéo na judtica. Outros
ndo t& famosos, ou mais recentes, causam confusio na memoria do consumidor. A

seguir, dguns destes exemplos.

| també x Mococa

Tanto a Itambé quanto a Mococa tem como personagem uma simpética vaquinha. Os
desenhos até que so diferentes, mas a opcéo pelo mesmo anima, o uso do azul forte
nes latas de uma e o mesmo azul no simbolo da outra, criam uma inevitavel confuséo
gquanto a representatividade de cada um dos personagens e até mesmo a representacéo

smbdlica de umadas marcas.

Kapo x Del Valle Kids x Teko Kids

A embalagem da bebida Kapo, da Coca-Cola, totadmente desenvolvida por um
ecritorio de design brasileiro e premiada em 2002, € um grande sucesso de vendas.
Foram desenhados personagens de frutas antropomorfizadas para corresponder aos
cnco sabores, s divetindo em linguagem infantil, compativel com seu publico. Com
linguagem semehante a usada pela concorrente, 0 suco Dd Vdle Kids impulsonou e
aumentou suas vendas com suas quatro frutinhas praticando esportes. A Teko Kids € um
mix das anteriores, utilizando cinco personagens muito parecidos aqueles, praticando
esportes, como no suco De Vale Kids, e com as cores e o formato da embaagem
semel hantes aos da Kapo, como é possivel observar naFigura 4.
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Figura4. Conceto e formas semel hantes entre os personagens
de trés concorrentes de bebida de frutas.

Duracell x Energizer

Um codhinho cor-de-rosa é o icone do marketing e a mascote das pilhas Energizer.

Aparece em anuncios desde 1989. O codhinho Energizer aparece somente nos Estados
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Unidos, devido ao codhinho riva da Duracdl que é usado na Europa. Naquela ocasido,
a Energizer colocou no a um anincio parodiando a rivd Duracdl. No memorével
anincio da Duracel, um grupo de coehos mecénicos, tocando tambor, diminui
gradudmente seu baticum aé que somente o coeho movido por uma bateria Duracell

permanece &ivo.

A luta entre as duas gigantes das pilhas peo uso do coedho como mascote obrigou a
uma separacdo dos mercados. nos Estados Unidos é usado pela Energizer, porque foi a
primeira a utilizar a imagem, e na Europa € usado pela Duracell porque aconteceu o

inverso.

Com uma energia imparavel, o coeho das pilhas Energizer e da sua concorrente
Duracell € condgderado por muitos profissonais de marketing como uma mascote
genid. Isso porque € o exemplo real do principd beneficio do produto — pilhas de longa
duracdo —, demonstrado de forma inovadora. A opcéo por um coehinho deve-se ao fato
de ser um brinquedo, 0 que da vida a um ambiente que normamente € bastante técnico.
O codho transformou-se no mais recente simbolo de longevidade, perseveranca e

determinacio.

Aguila Rojae“Granino” x indio Calima

Atudmente, corre na justica colombiana 0 julgamento de uma curiosa, mas ndo menos
interessante, briga por propriedade intelectud. Aguila Roja, uma importante inddstria de
torrefacéo daguele pais — um dos maiores produtores de café no mundo —, utiliza em
uas embaagens um personagem que é um grao de café (curiosamente na cor amarela)
denominado Granino. Uma empresa de batata frita apresentou como personagem uma
batata antropomorfizada como indio e caracteristicas semelhantes a0 Granino, ou sga,
com sua forma arredondada e cor amarela. Julgando a semelhanca entre os personagens,
a enpresa de torrefacdo solicitou a retirada das prateleiras da mascote das batatas fritas.
Alegando néo haver semelhanca entre as figuras, e por se tratar de produtos distintos, a
Calima, indlstria das batatas fritas, protestou contraaacdo judicid (PRECISAN, 2005).

Precipitacdo, exagero? Talvez ndo. Essa ndo é a primera e ndo serd a Ultima vez que
ese tipo de coisa acontece. Bagta lembrar da intervencéo judicid da poderosa Xerox

contra a humilde Zirox do interior de Séo Paulo, que fabricava antenas, pelo “dmples’
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fao de o resultado fonético na prondncia em inglés entre as duas pdavras s
assemdhar? JA o tigre da Exxon ndo foi importunado pela Kelogg aé o momento em

gue comegou a vender dimentos em suas |ojas de conveniéncia.

Tony x Exxon

A vigorosa imagem do tigre € snbnimo de mascote hd mais de melo século, quando a
Kelogg lancou Tony. Em 1959 a Esso — empresa do setor de combustivel da Exxon
Mobil —, cria seu tigre, que aparece na forma de desenho animado, em 1964 com o
dogan "ponha um tigre no seu carro”. Essa convivéncia entre os dois tigres foi pacifica
por mais de trés décadas, a€ 0 momento em que a empresa dos Sucrilhos sentiu-se
lesada quando a companhia de combustiveis passou a usar o feino para a venda de
dimentos em suas lgjas de conveniéncia A Kelogg reclama o uso exclusvo do
personagem e acusa a Exxon de violar os direitos autorais sobre o tigre Tony, que aua
exatamente no segmento dimenticio (GOMES, 2004).

Conclusao

O invesimento em comunicagdo de uma empresa deve s judificado em funcdo de
seus beneficios obtidos a curto ou médio prazo e, por isso, identificar se a escolha pela a
adocéo de personagem de marca trara o retorno que se espera. Como judtificativa por
essa escolha, os responsavels pelo maketing devem ter em mente a facilitacdo do
desenvolvimento do vador de marca e o crescimento de desempenho dos produtos no

mercado.

Ha que se consderar que a correta utilizacdo dos personagens melhora o desempenho
global da marca no mercado. Dentro dos mecanismos que levam a0 consumo tais
personagens desempenham seu papd de assegurar a fiddidade e, do mesmo modo, abre
portas no recrutamento de novos consumidores.

A seducdo da marca deve se apoiar na ledldade que, com base no respeito a0 seu
plblico, ndo pode permitir que ta confianca sga traida. E importante entender que a
inclusdo de um personagem na embalagem n&o e trata gpenas de mais um eemento de
composicdo, mas de um “companheiro” que se integra, humaniza e anuncia o produto e

amarca A associagd que se faz entre mascote e produto ndo € imediata, mas gpds isso
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acontecer 0 retorno € bagtante significativo. Depois de a mascote se tornar popular suas

mensagens serdo sempre bem lembradas.
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