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RESUMO

Trata-se da parte inicial de uma investigacdo tedrica de um trabalho de concluséo de curso
(TCC) que delimita como objeto de pesquisa o tema Mascotes. Como objetivo pretende-se
compreender conceitos, tipologias relacionadas ao objeto deste estudo tendo como recorte o
consumidor infantil. Questiona-se: o que vem sendo discutido no meio académico acerca
desta tematica? Delimitou-se o evento Intercom Janior como l6cus de pesquisa entre 0s
anos de 2006 a 2015. O caminho metodoldgico pautou-se nas Dimensdes propostas por
Novikoff (2010) visando organizar o pensamento cientifico, revisdo bibliografica e
Levantamento do Estado do Conhecimento (ROMANOWSKI; ENS, 2006). Como
resultados foi possivel identificar a auséncia de discussdo acerca da temética investigada, o
que instiga a busca de novas informacdes e propostas de investigacdes.

PALAVRAS-CHAVE: Criacdo Publicitaria; Mascotes; Consumidor Infantil.

INTRODUCAO

Este estudo consiste na primeira parte de uma pesquisa tedrica para o desenvolvimento de
um trabalho de conclusdo de curso (TCC), apresenta o conceito mascote, como objeto de
pesquisa, delimitando-o na perspectiva do publico infantil, busca-se compreender como a
ilustracdo comecou a fazer parte do universo da publicidade.

Sabe-se que o uso de uma linguagem retorica caracteriza a publicidade, que visa convencer
e persuadir, tornando-a como uma chave. As mensagens sdo veiculadas em andncio de
revista ou televisdo, em um outdoor ou na internet sempre com o objetivo de convencer o
leitor, criando uma atitude favoravel ao produto, ou ao servi¢o, que esta sendo mostrado, e

gue consequentemente podera ser vendido.
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O estudo propde investigar essa linguagem a partir das mascotes mais direcionadas ao
publico infantil, pois a utilizacdo delas no meio publicitario se faz cada dia mais presente,
sempre direcionada ao seu publico-alvo.

Percebe-se que como estratégias, os profissionais de criagdo, usam comumente seres
carismaticos, animados ou inanimados que buscam transmitir além da afirmacdo da marca,
ligacdo e dependéncia emocional, principais caracteristicas das mascotes utilizadas pela
publicidade no intuito de persuadir neste caso o consumidor infantil.

Pode-se compreender Publicidade e Propaganda como um elo entre o consumidor e o
produto em questdo, como forma de divulgacdo e venda, porém a propaganda tem como
principal caracteristica a persuasao e seu aspecto € mais abrangente e se utiliza de pecas
feitas pela publicidade para vender o produto (RABACA; BARBOSA, 2002).

A criacdo publicitaria consiste em buscar maneiras e técnicas na elaboracdo da peca sem,
contudo, deixar de lado o rigor profissional buscando sempre atender os anseios do
anunciante com 0 uso da persuasdo junto ao publico alvo e com isso a consolidacdo da
marca (SANTANNA, 2003).

As mascotes sdo criaturas ficticias no que se diz respeito a publicidade, usadas como peca
publicitaria com objetivo de persuadir o lado emocional e psiquico, objetos, animais ou
mesmo humanos, tendem a trazer certo conforto e aconchego. Sdo utilizados pela
publicidade no intuito de firmar a marca no mercado como simbolos que interagem de
melhor maneira com o publico infantil, torna-se o mediador entre a marca e a crianga,
(MONTIGNEUX, 2003). Desta forma questiona-se: O que as producfes académicas vém
discutindo acerca da criacdo de mascotes para o consumidor infantil?

O presente estudo se justifica, primeiramente, por servir de referéncia para investigadores
gue pesquisam 0 mesmo tema, assim como, para profissionais da area que buscam
compreender a relacdo entre a criagdo das mascotes direcionadas para o0 consumidor
infantil.

Acredita-se que as personagens criadas podem auxiliar as instituicbes por meio de um elo
afetivo criado com seu publico. Percebe-se que pouco vem sendo discutido acerca dessa
abordagem no meio de pesquisas académicas voltadas para a comunicagdo com énfase na
Publicidade e Propaganda.

Como objetivo geral a pesquisa visa compreender por meio de autores o processo de
criacdo de mascotes destinadas ao consumidor infantil. Como objetivo especifico buscou-se

compreender o que a literatura traz de conceitos sobre os indexadores do estudo proposto.
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Num segundo momento realizou-se 0 mapeamento por meio do Levantamento do Estado do
Conhecimento (ROMANOWSKI; ENS, 2006) visando identificar, analisar e compreender
as producbes publicadas nos Anais do Intercom Janior sobre Mascotes com énfase no

consumidor infantil.
REFERENCIAL TEORICO
Publicidade e Propaganda

O termo publicidade vem de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
publico. Significa o ato de vulgarizar, tornar publico, um fato ou uma ideia, ja o termo
propaganda compreende a ideia de implantar, de incutir uma ideia, uma crengca na mente
alheia. Alguns autores afirmam que publicidade consiste em um conjunto de atividades que
visam influenciar o comportamento humano.

Ja o termo propaganda vem "Propagare” (latim) - multiplicar, por producdo ou geracao,
estender, propagar. Pode ser definida como a propagacdo de principios e teorias. Foi
introduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregagdo de
Propaganda, queria ele propagar a fé catélica pelo mundo. Deriva do latim Propagare, que
significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no
solo. Propagare, deriva de pangere, que quer dizer: enterrar, mergulhar, plantar.

Para Sant'Anna (2005, 170) “(...) a publicidade é a comunica¢ao de massa, paga com a
finalidade de difundir informacdes, desenvolver atitudes e conduzir a acdo com beneficios
para a empresa que anuncia”. Geralmente esta acdo pode ocorre tanto na aquisicdo de um
produto como na de um servico.

A propaganda é vista por Harold D. Lasswell (1982) nd&o como uma simples difusdo de
ideias e doutrinas. Para ele, a propaganda baseia-se nos simbolos para chegar a seu fim: a
manipulagdo das atitudes coletivas. Assim, o uso de representacdes para produzir reagoes

coletivas pressupde uma agdo de propaganda. Santos (2005), afirma que,

Todo processo de planejamento, criacdo, producéo, veiculacdo e avaliacdo de
anlncios pagos e assinados por organizacGes especificas (publicas privadas ou de
terceiro setor). (...) as mensagens tém a finalidade de predispor o receptor a
praticar uma agdo especifica (por exemplo, comprar um produto, abrir conta em
um determinado banco, reciclar embalagens etc.). Essa a¢do tem localizagdo no
tempo e no espaco, podendo ser quantificada (SANTOS, 2005, p. 17).
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A propaganda serve para realizar tarefas da comunicacdo de massa com economia,

velocidade e volume maiores que 0s obtidos através de quaisquer outros meios.
Criacao Publicitaria

A criacdo publicitaria tornou-se o departamento de trabalho mais visivel em uma agéncia de
propaganda, onde sdo pensadas e projetadas as ideias. H& pecas publicitarias gréaficas,
eletrbnicas, digitais, para midias tradicionais, radio televisdo, panfletos, jornais e atuais
como, por exemplo: jogos, videos para internet, participacdo de promog¢des em pontos-de-
venda ou em redes sociais, por isso a criacdo das pecas, precisam ser, como afirma
Sant’ Anna (2005),

(...) determinadas de maneira técnica, com rigor profissional que atenda as
necessidades e disponibilidades do anunciante o uso da persuaséo é indispensavel.
Isso se faz para convencer alguém a adquirir um produto, tomar uma atitude,
fazer uma escolha e para criar ou consolidar uma imagem favoravel de algo
(SANT’ANNA, 2005, p. 197).

A redacdo publicitaria trata-se de um texto que alia argumentos a imagens, quase todos 0s
modelos de peca, de um "slogan" chamativo, em que sempre esta implicita a recomendacéo
do produto, uma imagem a ele associada e, por vezes, um texto mais extenso contendo
informacdes mais detalhadas sobre o produto, tema ou servico, onde nota-se a existéncia de
jogos de palavras que sdo imprescindiveis a esse tipo de texto.

Numa peca publicitaria, o texto mantém uma relacdo estreita com a imagem. A relacdo

entre texto e imagem potencializa a forca de persuasdo do anuncio. Sampaio (1999) afirma:

A publicidade deve; divertir, motivar, seduzir, fazer sonhar, excitar ou
entusiasmar. No periodo pds-guerra, publicitarios e ilustradores ja focavam seus
esforgos na criagéo de bonecas de cerdmica que tinham como objetivo identificar-
se com uma marca determinada. Foi a forma de dinamizarem as marcas, de
aproxima-las do consumidor (SAMPAIO,1999, p.18).

De maneira geral na criacdo da peca tudo tem inicio no setor de atendimento que, apos
prospectar o cliente, recebera e revisard o "Briefing”, elaborado por ele, contendo
informacdes de suas necessidades, definindo o problema de comunicagéo e os objetivos da
campanha, a disponibilidade de verba, o periodo de veiculacao.

Apos a aprovacao deste planejamento de campanha o Atendimento ird elaborar um novo
"Brieffing" para a Criacdo e a Midia. A partir dai a Criagdo ira conceber a campanha
elaborando andncios, comerciais e quaisquer outras pec¢as publicitarias ou promocionais de

apoio e fara os "layouts" ou provas digitais para que o Atendimento os apresente ao cliente.
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Paralelamente a isso, a Midia, apds o levantamento de alguns dados, como: selecdo de
veiculos e suas posicdes (horario, dias, edicOes, localizacdo de "outdoors™) fara, também,
uma primeira versdo do Planejamento de Midia para que o Atendimento o submeta a
aprovacéo do Cliente.
Aprovada a campanha publicitaria, a Midia ou, em alguns casos, 0 pessoal da &rea de
Execucdo de Midia, passa a negociar a compra dos espagos e tempos com o0s veiculos de
comunicacdo. Emitindo-os pela agéncia, em nome do cliente. Importante lembrar que
ligado a finalizacdo de todas as atividades que levardo a conclusdo da peca e,
posteriormente, & veiculacdo, o setor de checking, também chamado de fiscalizacdo ou
controle dara origem a um relatorio que sera, junto ao relatdrio final da campanha, enviado
ao cliente. De acordo com Sampaio (1999)
E importante que o midia tenha um bom relacionamento com os veiculos e, como
perfil pessoal, é desejavel que o profissional de midia apresente caracteristicas de
um Otimo negociador, que possua habilidades para fazer calculos mental e
rapidamente, descobrir vantagens e desvantagens que ndo estejam muito

evidentes e, acima de qualquer coisa, que conhega 0 mercado e o publico-alvo dos
clientes da agéncia de propaganda onde atua (SAMPAIQO, 1999, p. 26).

O trabalho publicitario ndo esta acima das avaliagdes. Uma boa medida do resultado de uma
campanha publicitaria é o retorno que o cliente tem no seu ponto-de-venda, no volume de
vendas e na ampliacdo da percepcdo que sua marca atinge junto ao publico-alvo ou aos seus

publicos de interesse.

Origem e Psicologia das mascotes

Originario do idioma provencal sudeste da Franca e noroeste da Italia a palavra "mascoto”
no diminutivo, passou com o tempo a se denominar "mascote” um substantivo feminino,
que traz em si o significado de sorte, prosperidade, felicidade entre outros adjetivos
(PEREZ, 2010).

A Mascote funde o humano e o divino, sua origem se deu na Franca, mas se perpetuou no
Japdo. Um exemplo de mascote japonés € o Kumamon que representa a prefeitura de
Kumamoto na regido de Kyushu, parte do sudoeste do Japdo, criado a partir de uma
representacdo animal, passou a ser considerado urso mais popular do Japdo. Seu carisma e
fofura atraem diversas pessoas vindas de todo Japdo, desde criancas a adultos que se

encantam com seu corpo gordo, preto, bochechas vermelhas e olhos arregalados como se
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estivesse sempre surpreso, caracteristicas que o tornam ainda mais adoravel. Desde ent&o,
Kumamon tem aparecido em varios lugares, incluindo eventos e campanhas de produtos.
Na idade medieval, nobres usavam animais de estimacdo como mascotes, geralmente cées
ou gatos, porém essa atitude vem de mais longe, no Egito gatos eram enterrados com seus
donos, achavam eles que assim estariam aconchegados com o seu bichinho de estimacao.
Acredita-se que foi por meio de um compositor francés que surgiu a popularizagdo do
termo mascote, conforme descrito por Perez (2011),
(...) a popularizagdo do termo mascote se deveu ao compositor francés Edmond
Audran (1842-1901), que compds a opereta La Mascotte (escrita por Heri Clivot e
Alfred Duru), estreada em Paris, em 30 de outubro de 1880, com imenso éxito. A
opereta ¢ uma tragicomédia que contava a histéria de Bettina, uma menina que
portava e transmitia fortuna e boa sorte a todos, mas, para que esse “dom”
perpetuasse, ela teria de se manter virgem. A opereta de Audran traz, ainda, a
conexdo para outras caracteristicas marcantes da mascote que sdo a ingenuidade,

a inocéncia e a pureza, representadas pela virgindade da protagonista, tdo
presentes, também no universo da crian¢a (PEREZ, 2011, p. 41).

A palavra mascote apareceu por volta de 1860 e vem do provencal "masco”, que significa
magico. No final do século XIX, surgiram as primeiras mascotes no mercado publicitario,
guando houve uma evolucdo nas técnicas de impressdo, permitindo a utilizacdo de imagens
junto aos textos publicitarios (GOMES; AZEVEDO, 2005).

Com o passar do tempo, 0S personagens mascotes pouco a pouco passavam a associar-se
com o produto e incorporavam-se a peca grafica. O uso desses personagens foi uma forma

de dinamizar as marcas, de acordo com Gomes e Azevedo

Assim, apareceram tubos de pasta de dentes com bragos e pernas, as embalagens
dos produtos de limpeza da Procter & Gamble ganharam musculos de atleta e os
hamburgers da McDonald’s tinham boca e olhos. Foi nesta altura que nasceram
personagens tdo famosos como Tony the Tiger, da Kellogg, ou o Sony Boy, da
japonesa Sony (GOMES e AZEVEDO, 2005, p. 02).

Atualmente as mascotes fazem parte do conglomerado de merchandising e estdo espalhadas
por toda parte, seja na publicidade de alimentos como na do entretenimento, evidenciando

0s jogos eletrdnicos, mascotes e marcas é uma unido perfeita para 0s negécios.

Tipos de Mascotes

Varios séo os tipos de mascote no mercado publicitario hoje em dia, segundo Perez (2010)
existe oito tipos de personagem mascote conforme detalhado na Tabela 01.
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Tabela 01: Tipos de Mascotes

Tipo de Mascote

Descricéo

Mascotes
Humandides

Apresentam-se como humanos, apesar de travestidos manifestam fatos da
vida, vitalidade e forte vinculagdo a marca pegamos como exemplo a
mascote Ronald Macdonald’s.

Mascotes Miticas

Estas sdo criacdes a partir da mitologia, surrealistas, sonho e magia fazem
parte desse universo aguca a imaginacéao é ludico por si mesmo como, por

exemplo, 0 génio da Rede de Fast Food Habib’s.

Sdo seres com superpoderes, sobrenaturais, combatem as forcas do mal
seguem a linha da mitologia heroica dos HQ (histérias em guadrinhos).
Apresenta-se como exemplo o Super 15 da Telefonica

Mascotes herois

A Telefonica apresentou a seus consumidores o Super 15, um super-heroi
criado para caracterizar os servicos de longa distancia, obteve grande
SuCesso.

O super-heroéi

Aparece como representacGes disformes, hibridizacdo entre humano,
animal ou fendmeno mitoldgico. Despertam afetividade e alegria mesmo
assim, como € o caso dos pangudos, mascotes do banco Caixa.

Mascotes monstros

Nessa categoria sdo usados animais de verdade, 0s proprios animais vivos
representam a marca, sdo quase sempre usados em comercial de televisao,
como exemplo, um dos mais famosos o cachorrinho da marca de
amortecedores COFAP.

Mascotes Animais

Configuram-se  como desenhos de animais antropomorfizado
(caracteristicas e comportamento humano), normalmente sdo animais
doceis e domésticos como aves, coelhos etc. Temos como exemplo o
coelhinho Quik Bunny.

Animac0es de
animais

Caracteriza-se por animac@es de pessoas sdo desenhos de figuras humanas
gue ganham vida como, por exemplo, o baianinho das casas Bahia.

Animacdes de
Pessoas

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Perez (2010)

Para se usar a mascote numa peca publicitaria, torna-se fundamental que o texto mantenha
uma relacdo estreita com a imagem, no caso a personagem mascote. A relacdo entre texto e
imagem potencializa a forga de persuasdo do anlncio. Assim o consumidor adquire a
referéncia do produto, ja que “[...] para se tornar-se objeto de consumo é preciso que o
objeto se torne signo” (BAUDRILLARD, 2000, p. 207). Com caracteristicas recorrentes as
mascotes conferem identidades proprias, como idolos e icones e se tornam emblemas de

marca.
A mascote na publicidade
Varios sdo os tipos de mascote usados na Publicidade e Propaganda, e a criacdo dessas

personagens fica cada dia mais fécil pelos novos recursos da computacdo gréfica, assim a

imagem toma vida de uma hora para outra, porém a criagcdo de uma mascote ndo determina
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se ela serd animada ou ndo, apenas o apelo da propaganda pode impor essa caracteristica a
imagem. A criatividade faz com que o processo de criacdo se inicie, de acordo com
Sant’anna (2005), melhor seria seguir algumas etapas: conhecimento, (familiarizacdo com
os fatos e compreenséo da situacdo do que vai ser anunciado). Definicdo, (determinagéo de
objetivos a serem alcangados, incluindo os objetivos de marketing e propaganda e as metas
de propaganda). Criatividade, (diz respeito a liberacdo da mente para poder criar por meio
de estimulos, levando a ideias, seguido de associacdes e assim por diante). Brainstorm,
(inspiracdo a partir de todos os dados, informacgOes e referéncias que possam, em Seu
cruzamento associativo, gerar solucgdes criativas originais e aplicaveis as necessidades de
comunicacdo do cliente). Selecdo, (definicdo de ideias que se enquadrem nos objetivos,
selecionando-as de acordo com sua adequacdo), Inventividade, (aplicabilidade,
interpretacdo , preparacdo da forma como a ideia serd4 apresentada, moldando-a ao
contetido selecionado na etapa anterior). Finalmente a comprovacdo e a validacdo da ideia,
ja com sua forma e contetdo definidos, verificando, por que, onde, quando, quem, o que e
como sobre o que se anuncia.

A criacdo de uma mascote envolve mais do que simplesmente desenhar um bonequinho
com as cores da sua empresa, necessita ser bem construido para que sua imagem possa ser
movimentada e adaptada facilmente para midias impressas e digitais, e se for o caso,
imaginar suas utilizacdes futuras como um desenho animado ou sua transformacdo em um
boneco fantasia para algum evento. Assim o uso do computador na criagdo de uma mascote

se faz necesséria, de acordo com Lucena Janior (2001),

Ivan sutherland, criador do sistema sketchpad, considerado pela comunidade
cientifica como um marco no desenvolvimento tecnolégico da computagdo
grafica, ja tinha plena consciéncia de que o trabalho de uma maquina estava
sempre condicionado ao homem que a manipulasse. Pensando nisso, concluiu que
a facilidade de uso deveria ser o foco na criacdo de materiais realmente
revolucionarios (LUCENA JUNIOR, 2001, p. 212).

O processo criativo da mascote para determinada marca deve impor como objetivo,
persuadir o publico-alvo, a partir desse instante, passar a informagdo a ele no intuito de
fazé-lo absorver as informacdes positivas sobre o produto e a marca. Com isso, a marca se

imp0e e cresce no mercado, caso tenha um retorno positivo por parte dos consumidores.

Perfil da mascote para publico infantil
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De maneira geral as mascotes sdo criadas com intuito de dar uma visdo da marca junto ao
publico alvo, nem sempre a criacdo da mascote € direcionada ao publico infantil tdo
somente, mas quase sempre a caracteristica da personagem consegue cativar o publico
infantil mesmo que néo seja feita exclusivamente para ele, pois a crianga vive de imitagao e
se 0s pais gostam, elas gostam também, de maneira geral as caracteristicas de uma mascote
direcionada ao publico infantil teve seguir regras morais, de valores, e ha que usar o bom
senso e lancar mao da ética profissional na criacdo. Uma personagem para crianca ndo deve
conter apelos além da sua faixa etéria. Para Allard apud Montigneaux (2003),
A imagem visual, como todas as outras imagens sensoriais, fica em contato com a
atividade cerebral superior. As imagens sdo memorizadas e associadas as outras
impressbes do momento e provocam reacdes para entrar na vida raciona. Em
primeiro lugar, elas sinalizam uma presenga ou um acontecimento. Depois, elas
chegam carregadas de significados. Em seguida, fazem sentido por sua associagao

a linguagem, com a atividade psiquica geral do assunto (ALLARD APUD
MONTIGNEAUX, 2003, p. 58).

Como caracteristica principal pode-se dizer que o personagem humaniza a marca e segundo
Montigneuax (2003) estabelece-se um vinculo de afetividade que vai muito alem da simples
fantasia de um mundo imaginério. Ele envolve a propria familia.

Desde 2004 o item 2C do Anexo A do Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentacdo
Publicitaria estipula que os anuncios publicitarios de bebidas alcdolicas, ndo deverdo usar
linguagem, recursos gréficos e audiovisuais pertencentes ao universo infantil, tais como
animais ‘humanizados’, bonecos ou animagdes que possam despertar a curiosidade ou a
atencdo de menores e contribuir para a adocdo de valores morais ou habitos incompativeis
com sua condicdo (CONAR, 2016)°.

A mascote tem como caracteristica marcante fixar os aspectos positivos da sociedade. Por
seu poder de impacto, por seu conteido emocional e por sua expressividade de facil
assimilacao.

As caracteristicas fisicas da mascote contam bastante na hora de persuadir o publico-alvo,
como a cor que anda lado a lado com a Publicidade contribuindo fortemente para a
transmissdo da mensagem idealizada.

O nome escolhido para a mascote deve ser curto, facil de recordar e até mesmo de
pronunciar e ser original, com caracteristicas que remetam a ingenuidade, inocéncia e
pureza, dessa forma mascote criard uma relacdo de identidade com o publico infantil, mas

isso ndo quer dizer que ela ndo possa encantar publicos de todas as idades.

> CONAR - http://www.conar.org.br/
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Quase sempre a escolha de um animal sobre a de um objeto (antropomorfizado ou n&o) ou a
caracterizacdo humana como mascote de uma empresa, possui algumas vantagens, pela
identificacdo que a crianca tem com a personagem. Também por outro lado, em certos
casos, um objeto ou uma personalidade (representada atraves de um tipo fisico ou uma
profisséo), ndo sdo abstratos o suficiente para personificar de forma clara ou subjetiva todos
0s aspectos, areas de atuacdo, conceitos e filosofia de uma empresa. Assim as empresas

lancam méo dessa estratégia de criacdo publicitaria. Segundo Gomes (2005),

Propagandas de alimentos com belas ilustragdes dividiam o mesmo espaco com
desenhos de simpaticos personagens registrados, incentivava 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, ndo é facil imaginar que ao longo dos anos esses icones pudessem
incorporar a representacdo viva de determinadas empresas ou produtos (GOMES,
2005, p. 2).

Quando bem executado, tanto na caracterizacdo como na forma grafica, uma mascote pode
ser extremamente eficaz institucional e promocionalmente. Sobretudo se representada de
maneira estilizada, como na forma de cartum, (desenho animado em inglés), pode ter forte
apelo ndo sé no publico infantil como também sobre o publico jovem, consumidor de
produtos com estética semelhante (quadrinhos, videogames, animacgdo), com poder de
influéncia (na escolha e na compra de um produto) e serdo futuros clientes em potencial.

Os personagens Disney, por exemplo, sdo a prova disso a utilizacdo de outros veiculos
como as embalagens juntamente com a imagem da mascote. Devem-se usar fontes
tipogréficas que facilitem a sua compreensao, para que promova a aquisicao do produto,

pois a embalagem é um forte veiculo de comunicacao.
Criacéo da mascote

Para se criar uma mascote tem que seguir alguns passos. Inicia-se a criacdo fazendo o
"briefing”, documento que criado contem informacGes sobre a mascote com suas
caracteristicas idealizadas, nesse contexto se coloca tanto as formas fisicas, como as
psiquicas, nesse caso, direcionadas ao publico infantil. Essas caracteristicas prezardo as
raizes de origem familiar, demonstrando os valores de conduta e ética, relacionando as
escolhas que melhor se adapte ao tipo de propaganda e publicidade. Medeiros (2011)

afirma que:

10



|
N
_>-<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTER i+ XXI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP — 17 a 19/06/2016

A mascote nasce com duas funcBes bem definidas, intermediar uma relacgéo, e
comunicar valores de uma marca ou de um produto junto a um determinado
publico, que previamente segmentado pelos profissionais de marketing, baseados
em pesquisas explorativas embasadas por conhecimentos cientificos
(MEDEIROS, 2011, p. 60).

Com o briefing obtém-se a visao do cliente do que se quer na mascote, essa area da criagdo
depende de varios conhecimentos tais como conhecimento de mundo, de filosofia, de arte e
design gréfico, entre outras, para uma boa orientacdo a equipe envolvida na criacdo da

mascote.
Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor pode ser analisado a nivel individual, estudando os
fatores psicoldgicos, econdmicos e pessoais que influenciam as decisdes de compra, a nivel
interpessoal, analisando a influéncia dos circulos familiares e sociais no consumo e a nivel
cultural, compreendendo a forma como a cultura de um pais ou regido afeta as escolhas dos
consumidores.

O comportamento do consumidor, para Solomon (2011, p. 33) “¢ o estudo dos processos
envolvidos, quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Um consumidor pode comprar usar ou dispor de um produto. Além disso, podem-se
considerar os consumidores como atores que precisam de diferentes produtos para ajuda-los
a representar seus varios papeis.

Ao analisar os mercados consumidores, necessita-se investigar o que faz parte do mercado.
A segmentacdo de mercado tornou-se um importante aspecto do comportamento do
consumidor. O campo do comportamento do consumidor passou a ser interdisciplinar,
envolvendo a psicologia, a antropologia, a sociologia e a economia. Portanto, os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor como os fatores de mercado, culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, nos proporcionam o embasamento com 0 suporte de
conhecimento para avangarmos no estudo do comportamento do consumidor a fim de

entendé-lo.

Consumidor Infantil

11
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Diante do desenvolvimento da psicologia infantil e a tendéncia no marketing criou-se um
cenario propicio ao aprofundamento sobre o comportamento do consumidor infantil.

As criancas formam um grupo especialmente suscetivel as influéncias externas, como, por
exemplo, o comportamento dos pais, a comunicacdo das empresas e as mensagens
televisivas.

A cultura do consumo comeca a ser adquirida pela crianca em sua propria casa, no contato
com seus familiares. Peter e Olson (2009, p. 350) chamam atencdo para o processo de
“socializacdo do consumidor”. Segundo os autores, criangas aprendem sobre o ato da
compra junto a trés grupos de referéncia: familia, amigos, instituicdes sociais, grupo que se
incluem os meios de comunicacdo e a propaganda. Esta influéncia pode ter sido gerada
intencionalmente, na forma de instrucdes, conselhos ou ordens, ou de maneira indireta, por
meio da imitagcdo. A socializagdo do consumidor pode influenciar comportamentos de
compra futuros, pois ndo raras pessoas cultivam procedimentos e marcas nelas inculcadas

na infancia.
METODOLOGIA

Pesquisa do tipo descritiva desenvolvida sob a abordagem da pesquisa mista pautada em
Creswell (2010) o caminho metodoldgico deste estudo foi pautado nas Dimensdes
propostas por Novikoff (2010, p. 30) que afirma: “[...] trata-se de uma abordagem teorico-
metodolégica, com todas as dimensdes de preparacdo, estudo, desenvolvimento e
apresentacdo de pesquisa académico-cientifica”.

As Dimensoes propostas pela autora visam organizar o pensamento cientifico, dessa forma,
perpassando por cinco etapas didaticamente organizadas. A primeira, Dimensdo
Epistemoldgica visa apresentar os elementos que constituem a introducdo do estudo,
delimitando assim o objeto de estudo, problematizacdo, objetivos gerais e especificos,
justificativa e pressupostos, atrelados a num determinado contexto. Um espago para o
desenvolvimento da ancoragem tedrica a Dimensdo Tedrica se desenvolve por meio de
revisdo bibliografica de modo mais aprofundado. A Dimensdo Técnica consiste no
delineamento do caminho metodoldgico da pesquisa onde foi determinado para este estudo
0 Levantamento do Estado do Conhecimento pautado em Romanowski e Ens (2006, p. 40)
que afirmam que “o estudo que aborda apenas um setor das publicagdes sobre o tema

%9

estudado vem sendo denominado de ‘estado do conhecimento’ ”.
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Nesse sentido, buscou-se identificar a producéo cientifica, analisa-la, categoriza-la e revelar
os multiplos enfoques e perspectivas do que vem sendo discutido sobre “Mascotes” ¢
“Consumidor Infantil”.

A apresentacgdo dos dados e resultados encontrados é organizada na Dimensdo Morfoldgica,
espaco onde se descreve e se apresentam os dados (gréaficos, tabelas, etc.). Na
Dimensdo Analitico-conclusiva, desenvolve-se a anélise dos contetdos confrontando os
dados a teoria e aos objetivos propostos. Responde-se neste momento as questdes

elaboradas e apresenta as conclusdes.
APRESENTACAO DOS DADOS E RESULTADOS
Levantamento do Estado do Conhecimento no Intercom Janior

O maior evento de comunicacdo do pais, organizado pela Intercom (Sociedade Brasileira de
Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo) vem a ser um ldcus de encontro para a toda
comunidade académicas ligadas a comunicacdo, destinado ao fomento e a troca de
conhecimento entre profissionais, pesquisadores e profissionais de mercado (INTERCOM,
2016).

O evento oferece aos jovens pesquisadores um espaco denominado Intercom Janior, que é
destinado as primeiras publicagdes de jovens pesquisadores, que ainda se encontram na
graduacdo, o evento visa estimular a criatividade e viabilizar a experiéncia da producéo e
apresentacdo de projetos desenvolvidos ainda na graduacao.

Como resultado do mapeamento realizado por meio do Levantamento do Estado do
Conhecimento no Intercom Janior, delimitou-se o periodo de existéncia deste evento, ou
seja, de 2006 a 2015, sendo utilizados como indexadores 0s termos: “mascotes” associadas
ao termo “consumidor infantil”.

O resultado mostra que neste periodo de 10 anos de pesquisa foi publicado um total de 611
(seiscentos e onze), sendo que destes, apenas 1 (um) artigo menciona 0s termos, porém ndo
dialogava com a proposta deste estudo. O trabalho encontrado foi desenvolvido por Souza
e Cassiano (2009) e apresenta como objetivo analisar alguns elementos da marca

Danoninho, utilizando o método da semiética desenvolvido por Perez (2004).

CONSIDERACOES FINAIS
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A criacdo publicitaria permanece em um mercado em constante crescimento, tanto em
relacdo as tecnologias quanto as técnicas utilizadas pelos animadores, ou seja, estd sempre
apresentando mudangas e trazendo novidades, ndo se tornando algo cansativo e ja previsto
pelo espectador, que esta cada vez mais exigente.

O uso das novas tecnologias de computacdo grafica favorece a criacdo publicitaria neste
contexto. Eles estdo se aprimorando junto aos avangos tecnolégicos. Demonstrando, por
fim, que a criagdo de uma mascote para uma determinada marca pode ser tdo eficiente
quanto, ou até mais que, 0S comercias que usam pessoas e cenas reais.

Este artigo teve como objetivo iniciar a investigacdo que resultara no trabalho de concluséo
de curso. Foi possivel compreender a origem e o0s conceitos das mascotes. Os
entendimentos desenvolvidos sobre a relagdo das mascotes na publicidade auxiliaram na
compreensdo do perfil da mascote para publico infantil, despertando o desejo de inserir no
trabalho de conclusdo de curso a criagdo de uma mascote voltada para o consumidor
infantil, tendo sua criacdao pautada na afetividade e na ética.

Com relagcdo ao Levantamento do Estado do Conhecimento no Intercom Janior, foi
identificada uma lacuna referente as producdes cientificas dos académicos do curso de
Publicidade e Propaganda abordando a tematica mascote atrelada ao consumidor infantil.
De qualquer forma, os resultados instigam o aprofundamento e o desdobramento desta
proposta por meio de novas pesquisas, principalmente com relacdo a importancia de se

construir uma mascote pautada na ética profissional.
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