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Resumo

Nos tltimos anos, os profissionais de comunicacdo e marketing tém dado bastante
importancia ao publico infantil, gracas a crescente influéncia desse publico nas decisdes
de compra da sua familia. Este artigo analisa o uso de mascotes pelo marketing como
elos e mediadores entre o publico infantil e as marcas. Contextualiza a relagdo da
infancia com o consumo, ressaltando a importincia de uma reflexdo acerca das
conseqiiéncias do marketing infantil na formacao das criancas.
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Introducao

Segundo Arnaldo Rabelo, s6 o mercado brasileiro de produtos infantis
movimenta mais de 50 bilhdes de reais. Além disso, o Brasil encontra-se entre os trés
principais mercados mundiais para varios segmentos de produtos voltados para o
publico infantil, como: higiene, beleza, balas e chocolates®. Dessa forma, é notavel o
crescimento do marketing infantil tanto no Brasil como no mundo. No entanto, o que
objetivou o presente estudo foi a pertinéncia e a relevancia que o tema tem na drea de
comunicacdo, pois apesar do crescente investimento nesse tipo de marketing nas
empresas, ainda é um campo pouco estudado na drea da comunicacio”.

Neste trabalho busca-se estudar como se estabelecem as relagdes das criangas
com as marcas e seus respectivos mascotes, procurando compreender de que formas as
empresas utilizam seus mascotes para fidelizar esse publico. E necessdrio, todavia,
ressaltarmos que o objetivo principal € levantar uma reflexdo acerca das conseqii€ncias

do marketing infantil na formagdo das criancas. Para uma fundamenta¢do e uma melhor
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contextualizacdo do tema, serdo apresentados e discutidos alguns conceitos-chave,
como: a relacdo da crianca com o mundo do consumo, a influéncia cada vez mais
crescente dos filhos sobre os pais no momento da compra, bem como a utilizacido de
personagens pelas marcas. Estes conceitos estdao inseridos nos dois topicos os quais este
trabalho esta dividido: o marketing infantil e a cultura do consumo; mascote: o elo entre

as marcas € as criangas.

O marketing infantil e a cultura do consumo na infancia

Nos dltimos anos, os profissionais de comunicacdo e marketing tém dado
bastante importancia ao publico infantil e isso € resultado da crescente influéncia desse
publico nas decisdes de compra de sua familia. Segundo um estudo do Instituto de
Pesquisa e Informacio CSA, na Franca®, as criancas influenciam 40% do consumo total
e sdo elas que descobrem 50% dos novos produtos disponiveis no mercado. E, em uma
outra pesquisa realizada pela empresa de pesquisa britinica, TNS®, em junho de 2007, é
revelado que a influéncia das criangas nas compras da familia passou de 42% para 52%.
Dessa forma, tendo conhecimento do enorme poder de persuasdo do publico infantil,
anunciantes de grandes marcas e de diversos setores estdo investindo nesse publico-
consumidor. Até mesmo aqueles que “aparentemente” tém produtos voltados para um
publico adulto, como anunciantes dos setores automobilistico e imobilidrio, estdo
promovendo agdes que chamem aten¢do e agradem as criangas com o intuito de formar
uma boa imagem de seus produtos para um publico que tem bastante relevincia no
processo de decisao de compra de seus pais.

Para Ménica Chaves’, o que estd ocorrendo é uma necessidade de adaptacdo da
comunicacdo e do marketing das empresas a essa nova geragcdo, a qual ela designa

Geracao Net.

A Geracdo Net nasceu durante os anos de grande 'boom' da Internet, por volta
de 1995, e tem crescido e evoluido a par das novas tecnologias de informacao e
comunicacdo. (...) A Internet, acrescentou, tornou as culturas mais préximas e
proporcionou aos jovens «a possibilidade de contactarem mais facilmente com
realidades internacionais, abrindo uma janela para todo o mundo a distancia de
um clique (CHAVES, Mbnica, 2007, p. 1).

5 Meio Mensagem Especial Criancas e Adolescentes. 27 agost. 2007.
® Criangas consumistas ditam as compras da familia. Jornal A Tarde, 08 set. 2007.
7 Responsdvel pela empresa organizadora do 3° semindrio de marketing infantil subordinado ao tema Kids and Teens,

em Lisboa. Informagdo encontrada no blog: http://marketinginfantil.blogspot.com/2007 03 01 archive.html.
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Podemos perceber, dessa forma, que esse publico infantil tém caracteristicas e
modos de vida completamente diferentes da geracdo de seus pais, uma vez que
nasceram em meio a esse bombardeamento de informacdes. E um piiblico que estd
sempre ‘“antenado” no que estd acontecedendo ao seu redor, inclusive no mundo do
consumo. As criancas acabam sabendo, muitas vezes, antes do seus pais 0 que estd na
moda ou o que estd sendo lancado no mercado. As grandes marcas® vém, portanto,
constatando essas modificagdes ocorridas no comportamnto do publico infantil e
investindo em agdes especificas voltadas para esses consumidores.

Para a realizacdo de um marketing infantil eficaz, € necessario que a marca
conheca muito bem como funciona o universo da infincia, saiba suas peculiaridades,
como também suas vulnerabilidades. “O universo infantil é onirico e cheio de
fantasias”, segundo Celso Japiassu’. Ele diz que a crianga é capaz, portanto, de assistir
com a mesma intensidade um comercial ¢ um desenho animado. As criangas nao
procuram racionalidade nas marcas, elas buscam emocgdes. E € nesse ponto que as
grandes marcas entram em ag¢do, criando, muitas vezes, personagens que funcionam
como elos e identificadores da marca com a crianca.

Cecilia Russo, socia-diretora da Troiano Consultoria de Marcaslo, ressalta, em
seu estudo O Papel das Marcas e dos personagens no Universo Infantil, que deve ser
levado em conta o aspecto de que hd caracteristicas distintas, em cada fase da vida das
criangas, na sua relacdo com as marcas. Os bebés entendem os produtos por meio de
experiéncias sensoriais e, portanto, as mensagens de produtos destinados a eles sao
dirigidas para seduzir seus pais. Em criancas de 2 a 4 anos, os personagens comecam a
ganhar espago, no entanto, as linguagens utilizadas pelas marcas devem ser simples,
concretas, referindo-se a situagdes que possam ser conhecidas. Quando as criangas
atingem as idades de 6 a 9 anos, passam a escolher as marcas como uma forma de
inser¢dao e de integracdo em determinados grupos, aumentando, assim, a forca dos
personagens. De 9 a 11 anos, elas passam a ter uma maior independéncia dos pais,
comegam a enxergar os atributos e beneficios das marcas e véem os personagens como

representantes dos valores abstratos dos produtos. E, com mais de 11 anos, ja pré-

8Uso a expressdo grandes marcas para me referir s marcas que possui grandes investimentos em marketing ,

gerando, dessa forma, reconhecimento nacional ou internacional (no caso de marcas multinacionais) como Nike,

Coca-cola, Mc Donald’s, entre outras.

o JAPIASSU, Celso. A crianca é a bola da vez. Disponivel em:
http://www.umacoisaeoutra.com.br/marketing/crianca.htm. Acesso em 28 set. 2007.

10 Ainda somos os mesmos? Meio & Mensagem Especial Criancas e Adolescentes. 27 agosto 2007.
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adolescentes, as marcas funcionam como mecanismos de auto-afirmagdo. Nessa fase, os

personagens cedem espago para os idolos do esporte, artistas e modelos famosos.

Mascote: elo entre as marcas e as criancas

E importante, para uma melhor compreensio de como as marcas utilizam seus
mascotes, conhecermos como e em que circunstancias surgiram os mesmos. Segundo
Gongalves Gomes (2205)"", a utilizacdo de mascotes teve inicio no final do século XIX
e inicio do século XX, quando os aprimoramentos das técnicas de impressao permitiram

que imagens fossem inseridas junto com os textos nas propagandas.

Propagandas de alimentos com belas ilustracdes dividiam o mesmo espago com
desenhos de simpaticos personagens registrados e 0s mascotes incentivavam
consumidores, que ja se identificavam com os produtos consumidos. Os
personagens pouco a pouco passavam a associar-se com o produto e
incorporavam-se a peca grafica. Desse modo, nao € facil imaginar que ao longo
dos anos esses icones pudessem incorporar a representacdo ‘“‘viva’ de
determinadas empresas ou produtos (GOMES, 2005, p. 2).

O mesmo autor também aponta que o uso dos mascotes era uma forma de
dinamizar as marcas em uma época em que a televisdo ainda era pouco utilizada pela
publicidade. Era muito comum, para atrair a atencdo do publico-alvo, as empresas
utilizarem a estratégia de humanizagdo dos produtos, como por exemplo, pastas de
dentes com dentes, pernas e bracos ou hamburgers da Mc Donald’s com boca e olhos.
Os mascotes passaram a ser bastante utilizados, nos anos 50, nas embalagens e, com o
decorrer dos anos, vém ocupando espaco em uma infinidade de tipos de material
promocional. Os personagens tornaram-se, como afirma Randazzo (1997)'%, icones
publicitarios que sao o retrato dos beneficios e atributos dos produtos que representam,
além de proporcionar beneficios emocionais.

O personagem tem, portanto, como fun¢do principal humanizar a marca, de
estabelecer “um vinculo de afetividade que vai muito além da simples fantasia de um
mundo imagindrio” (GOMES, 2005, p. 6). Ele passa a ser a representacdo fisica do

nome da marca, sem ser esquecido o aspecto psicolégico que envolve a imagem do

"' GOMES, Luis Cldudio Gongalves. A Utiliza¢do de personagens e mascotes nas embalagens e sua representacio
simbdlica no ponto-de-venda. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo.
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Uerj — 5 a 9 de setembro de 2005.

2 RANDAZZO, Sal. A Criagdo de mitos na publicidade: como os publicitarios usam o poder de mito ¢ do
simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.
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personagem, pois o apelo visual vem seguido de um apelo emocional. E € na exploragao
desse universo psicolégico que as marcas irdo atrair as criangas. Uma vez que elas ndo
racionalizam o consumo, pelo contrario, buscam emocgdes. Os mascotes funcionam
como elos e mediadores entre o publico infantil e as marcas e esse elo € estabelecido
através da valorizagdo dos aspectos emocionais do personagem.

Gomes (2005) estabelece algumas categorias para que se enquadrem os Varios
tipos de personagens utilizados. Existe o personagem-signo que faz uma associagdo com
a forma visual da marca, dando uma imagem abstrata para a empresa. Os licenciados-
grificos sdo aqueles que pertencem a uma outra empresa (como Disney, Warner ou
personagens do Mauricio de Souza) e que sdo associados, por meio de contrato, a uma
determinada marca por um tempo estabelecido. O humano-ficcional sdo aqueles
representados por atores, como por exemplo, o Baixinho da Kaiser. E, por tltimo, o
humano-real que € quando as marcas usam personalidades do meio artistico
representando eles proprios. Esse tipo de utilizagdo pode ser arriscada, pois a marca fica
vulnerdvel a possiveis envolvimentos em situagdes polémicas que o personagem pode
se envolver (drogas, crimes etc.), prejudicando, assim, a imagem da empresa.

Assim, percebemos que existem diversas maneiras de as marcas estabelecerem
conexdes com seu publico-alvo e, quando se tratam de criangas, 0s mascotes sao0 um
eficiente forma de atrair a atencdo e fidelizar esse publico que serdo os futuros
consumidores da marca representada pelo personagem. Nao sé os aspectos fisicos
(como cores vivas e um desenho simplificado), mas também os aspectos emocionais do
personagem devem ser levados em consideragdo, ou seja, como ele manifesta e
expressa seus sentimentos diante do seu publico (se € alegre ou triste, amoroso, corajoso
etc.). Essas caracteristicas emocionais, traduzidas nos mascotes, definem a imagem da

marca. Ele funciona como o porta-voz da empresa, humanizando-a.

Consideracoes Finais
Ja foi ressaltada nesse trabalho a importancia, em nimeros, do mercado de

1. No entanto,

produtos infantis, que movimenta mais de 50 bilhdes de reais s6 no Brasi
€ necessdrio fazermos uma reflexdo acerca dos impactos do marketing infantil sobre as

criancas. Esse tipo de marketing se aproveita, estrategicamente, da vulnerabilidade do

3 RABELO, Arnaldo. Os personagens e as marcas infantis. Disponivel em:
http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver coluna meio print.asp?cod=1826. Acesso em 02 out. 2007.
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publico infantil, que ainda ndo possui maturidade para conseguir interpretar os conceitos
de inten¢do persuasiva das propagandas, promovendo, dessa forma, efeitos negativos na
formacdo das criancas. No entanto, para que a sociedade reflita sobre essa situacdo, é
preciso primeiro que ela encare-a como problematica e isso nao € facil, uma vez que o
marketing e a publicidade apresentam-se bem arraigados na cultura da sociedade
contemporanea. A publicidade esta tao presente no cotidiano das pessoas que € possivel
perceber, muitas vezes, até uma relacdo de afeto com os comerciais publicitarios, como

cita Susan Linn:

A maioria de nés tem lembrancgas ternas a respeito de propagandas: o café “que

PN T3

a mamae prepara com muito carinho”, “as balas mais gostosas do planeta” que
s6 podiamos pegar “quando o baleiro parar’, a pipoca com guarand ou oS

z

jingles do Big Mac. Todos nds temos comerciais prediletos, e é muito
expressivo que muitos deles sejam da nossa infancia (LINN, 2006, p.23).

Um outro ponto a se considerar € o conflito familiar que pode ser instaurado a
partir de andncios de determinados artigos infantis. O que fazer quando os pais nao
podem atender a todos os pedidos dos filhos por questdes financeiras? E como agir
quando seu filho for excluido do seu circulo de amizades por ndo ter o brinquedo da
moda?

Portanto, é bem verdade que o consumo estd presente em todos os aspectos de
nossas vidas. Ndo queremos aqui excluir o publico infantil de todas as relagdes de
consumo, até mesmo porque isso nao seria possivel. No entanto, o que deve haver é
uma reflexdo acerca de como estd ocorrendo a formagdo das criangas, em uma
sociedade onde os valores de uma pessoa sdo superados pelos valores da mesma como
consumidora. Se a uma crianga ndo € permitido trabalhar, portanto a partir dessa logica
ela ndo recebe dinheiro, como entdo se explica a existéncia de andncios publicitarios
direcionados a ela? Ressaltando-se que o principio bdsico de qualquer comercial é a
venda. Ndo € uma questdo de demonizar a publicidade e/ou o marketing e sim alertar

para os efeitos negativos que os mesmos podem vir a ter sobre o publico infantil.
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