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1. INTRODUCAO

Na sociedade ocidental atual, o consumo esta tangnahdes proporcdes e
espaco na vida e no cotidiano das pessoas. Popissttendimento das necessidades, atitudes
e anseios do ser humano como consumidor em pote@ogssencial para a sobrevivéncia
sustentavel de marcas e produtos.

O campo do entendimento do comportamento do cowsun& amplo e seus
estudos numa visdo geral, j& estdo em um nivelcadan possuindo estudos profundos de
autores conceituados que abordam o tema. No entamtonovo segmento de grupo de
consumidor esta conquistando um espaco consideravaeercado: o consumidor crianca. No
entanto, apesar de haverem muitos estudos na areandportamento do consumidor, o
estudo das peculiaridades do universo infantil, c@rentendimento das suas necessidades
fisioldgicas, psicologicas e afetivas como consamidbem como analisar o real potencial de
consumo desse publico, ainda € pequeno, possumdobibliografia restrita sobre o tema.
Montigneaux (2003) diz que nos ultimos 30 anoscashecimentos sobre a infancia se
multiplicaram, muitas vezes, gracas aos estuddigadas por psiquiatras e psicologos.

Esse estudo busca focar como o universo infantite®iona com marcas e
produtos, ja que o consumidor crianga constitui @p@asta estratégica para as marcas pelo
peso econbmico que representa, pelo papel de andilador que exerce junto de sua familia,
e, sobretudo por seu comportamento como futurd@a@icNeal, 1992; Montigneaux, 2003).

As pesquisas do universo infantil como consumidarmé tema que deve ser
estudado constantemente, ja que as mudancas edadej o aumento do poder de consumo
e as novas estruturas familiares sdo assuntos idiogie mutaveis.

Para estudarmos profundamente como a crianca agorgh com as marcas e
produtos, proponho nesse trabalho a analise ecedtudso de mascotes como ferramenta que
trabalha a servico da marca. Dentro de uma vidfatégica sob o ponto de vista da marca, a
mascote é colocada no centro do relacionamentoantaienca desempenhando um papel de
mediador, criando dessa forma uma ferramenta efican canal de comunicagao aberto com
seu publico, transmitindo valores de um produto marca de forma inteligivel e
compreensivel para a crianca, consequentementandleva desempenho da empresa no

mercado.
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Na primeira parte da monografia introduzirei o teslmacomportamento infantil,
abordando temas como o desenvolvimento humano éodase as fases da infancia, o papel
da crianca como consumidora, analisando sua stagal, gastos e influéncia de compra.

Posteriormente, a utilizacdo de personagens compessividade marcaria sera
estudada dando énfase a construcdo de um rela@ot@entre marca e criancga.

Por dltimo, a mascote Tony do produto Sucrilhosed#presa Kellogg's sera
analisada sob o ponto de vista da semiética Peaci@m o objetivo de reconhecer a mascote
como elemento de significacdo, entendendo comor@pgdo infantil funciona através da

selecéo e organizacdo dos estimulos e signos celeere

2. METODOLOGIA

Para estudar o comportamento da crianga como caastan foram utilizadas
técnicas de Desk Research buscando informacOeg®amipas pertinentes ao tema que foram
realizadas por institutos e Orgdos representatigesim como pesquisas em referéncias
bibliograficas.

Baseando-me na Teoria Geral dos Signos, criadaGiarles Peirce, sera
realizadas uma analise semidtica da mascote Tonyrdduto Sucrilhos da empresa
Kellogg's, analisando os signos envolvidos em seragnagem, identificando a partir dessa
classificacdo, o sentido ou significado que as agEIss verbais e n&o-verbais tentam
informar ao seu publico.

Utilizando os conceitos da triade Peirceana, arali® mascote sob a vertente do
Signo, analisando a relacdo do signo consigo mesmoseu modo de ser, aspecto e
aparéncia, sob a vertente do Objeto, analisandmexéo que 0 Signo possui com seu objeto,
e por ultimo sob a vertente do Interpretante, mkcantender o que o signo possivelmente
produziu na mente interpretadora do seu publico.

A aplicacdo préatica da semidtia Peirciana foi mzala através da observacéo e
estudo de amostragem dos filmes comerciais de IBegrveiculados entre 1950 e 2007 e

analise de imagens da mascote nas embalagens ilad&uc
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3. COMPORTAMENTO INFANTIL E CONSUMO

3.1. DESENVOLVIMENTO HUMANO — FASES DA INFANCIA

Por meio das experiéncias vividas na infancia s@mnddos os valores e
principios que regerdo a crianca por todas as ©diéises de sua vida. Dessa forma, para
entendermos como a crianga se relaciona com pr®eutearcas, precisamos em um primeiro
momento entender seu desenvolvimento humano, paisiaaca ndo é um adulto em
miniatura, ela apresenta caracteristicas propeasid idade.

Para isso, estudarems a Psicologia do Desenvoltontéumano, que é uma area
dentro da psicologia que estuda o desenvolvimem&ed humano em todos 0s seus aspectos:
fisico-motor, intelectual, afetivo-emocional, eisbadesde 0 nascimento até a idade adulta.

Uma das primeiras e mais importantes teorias dendetvimento humano em
psicologia foi a de Jean Piaget (1896-1980), bmlozpodlogo, filésofo, epistemdlogo e
psicologo que dedicou grande parte de sua tragetbesenvolvendo estudos na érea da
educacao e do desenvolvimento infantil.

Estudos e pesquisas de Piaget demonstram que nexistenas de perceber,
compreender e se comportar diante do mundo, pspieacada faixa etaria, por isso ele
divide os periodos do desenvolvimento de acordo@amarecimento de novas qualidades do
pensamento. Cada periodo é caracterizado por aguédode melhor o individuo consegue
fazer nessas faixas etarias. Todos os individuesapa por todas essas fases ou periodos,
nessa sequéncia, porém o inicio e o témino de wadadelas dependem das caracteristicas
biolégicas do individuo e de fatores educacionsigjais. Portanto a divisdo nessas faixas
etarias é uma referéncia, e ndo uma norma rigikgundo Jean Piaget (In Bock, Furtado,

Teixeira, 1996, p. 83) desenvolvimento infantil poderia ser segmentaudp e

3.1.1. 0-2 anos: periodo sensorio motor

Apds seu nascimento, o bebé depende de sua mases motendendimento, eles
sdo uma unidade, ndo existe disassociacdo entcogBue o0 da mae.
Nesse periodo a atividade intelectual € de natwensorial e motora. A crianca

percebe o ambiente e age sobre ele, por isso gcedse estimulacdo nos primeiros dias de
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vida. Os bebés aprendem a reproduzir acontecimeagosdaveis ou atrativos, 0s quais
inicialmente foram descobertos por acaso.

Com o passar do tempo a crianca inicia o desemaelvio da consciéncia do
proprio corpo, diferenciado do restante do munddi A crianca trata as informacgdes no
modo perceptivo (ver) e sensorial (tocar) a patéif se inicia 0 acesso a representacao
simbdlica dos objetos.

Segundo Winnicott (1964), os cinco primeiros medeyida, o ego do bebé se
funde e se fortifica. A crianca toma consciénc@go a pouco, que tera que se separar da sua
mae. Essa evolucdo que se denomina individualizagémitira a crianga o reconhecimento
do seu eu interior e exterior, que a torna capalis®ciar sua prépria pessoa do exterior.

A partir dos 5 ou 6 meses, 0 bebé torna-se mais atiaprende a se comunicar
com 0s que estdo a sua volta, é nessa idade quedsegnna Freud (1927), a crianca define
a zona oral como aquela zona do corpo em que sei\stir prioritariamente. O bebé sente
a necessidade de apreciar o sabor dos objetosvalsaa

De 6 a 12 meses, a percepcéo visual da criancirsa progressivamente e ela
comeca a reconhecerr o rosto de seus entes maisnps) em especial, o de sua mae. A

crianca toma, enfim consciéncia, através da reded@®us pais, de seu proprio prazer.

3.1.2. 2-7 anos: periodo pré-operatoério

A partir de 2 anos a linguagem desenvolve-se nagislamente e esse periodo €
fundamental para a individualizacéo e personalzagécrianca.

O desenvolvimento da funcédo simbdlica lhe permefgesentar mentalmente os
objetos concretos, sendo que o brinquedo e o desgithos primeiros condutores simbadlicos
que permitem a crianca utilizar um significativageepresentar um significado ausente.

E durante as brincadeiras que a crianca coloca @n a sua imaginacao,
elaborando verdadeiras cenas teatrais das quaésa&lautora e a atriz principal. O desenho
corresponde completamente a psicologia dessa igadgue se trata de uma atividade
solitaria que Ihe permite concentrar-se sobre simae

O raciocinio se apdia somente sobre a percepcacodsss e a representacao do

mundo é fortemente personalizada.
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A partir do segundo ano de vida, a crianca tomarec@b clara da oposigao.
Segundo Winnicott (1964), é se opondo que a crialgsenvolve sua individualidade e
independéncia.

Durante o periodo que vai dos 2 aos 5 anos, acipagéo social muda
gquantitativamente e qualitativamente (Parten,19BRssa fase a crianca inicia seu contato
mais direto com outras criangas.

Por volta dos 4 anos, grande parte das criancasegoa classificar utilizando
dois critérios, como a cor e a forma (Denney, 19A&8%im, a classificacdo € uma capacidade
cognitiva com implicacdes sociais e emocionais.

Segundo a Teoria Freudiana (In Bock, Furtado, Tieixd996), entre 3 a 6 a
crianca entra no estado falico, desenvolvendo stsopalidade e aquisicdo de sua identidade
sexual. Essa fase é caracterizada por grandesaqasentos e a falta de respostas faz com
gue a crianca crie uma representacdo imaginaraigam da vida em geral e da sua propria
vida.

Nessa fase a visdo do mundo pela crianca podesamirepor meio de quatro

conceitos:

Realismo

O pensamento da crianca esta marcado, fortemeantegp egocentrismo inato. O
egocentrismo € a incapacidade para ver as coisas @@nto de vista que nao o proprio. Nao
€ uma questdo de egoismo, mas sim a compreeng@Emsi@mento limitado das criancas mais
novas.

O realismo infantil € uma confuséo entre o sujeitm objeto, entre o interno e o
externo, entre o psiquico e o fisico.

O realismo da crianca, presente até os 9 a 10 amiss,para ela grandes

dificuldades para explicar para si mesma os fenomeunbjetivos.

Animismo

O animismo infantil empresta uma alma as coisaseanimais. Para a crianca, 0s
objetos, os animais e 0s vegetais sdo animadosrparvida fisica e psiquica. Ela fala com
eles como se fossem capazes de entendé-la.
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Para a crianga nada é fortuito nem feito por adasohecer as coisas é entender o

seu porqué.

Artificialismo

A crianca considera as coisas e 0 mundo a sua coiteo artificiais. Tudo foi
criado e fabricado pelo homem e para o homem. fassé® se aproxima do finalismo, a
necessidade vivida pela crianca de encontrar und rde ser ou uma finalidade para todas as
coisas.

Entre os 3 e 7 anos surgem 0s questionamentoave@stlo “por qué?” ela tenta
buscar explicacdo, uma significacdo e um sentido.

AV

A partir dos 7 a 8 anos o “porqué” se transforma“eomo” da fabricacdo. A
crianca comeca a entender as leis fisicas que regaomdo a sua volta. A crianca adota aos
poucos uma atitude objetiva em face das coisasunce progressivamente o sentimeto de
magia e de participagdo que alimentava até entdoirnalismo e o artificialismo de seu
pensamento. Para Piaget o artificialismo e o ammisdo existem no pensamento da crianca

de forma espontanea nem sob uma forma explicisesstica.

Traducao

E um modo de pensar que se opde a logica e a irmlizacdo. Traduz a
necessidade infantil de entender tudo, estabelecéagbs entre as diferentes coisas ou
situacbes sem que isso tenha forcosamente alguidedaso leva a crianca a estabelecer por

erro um lago de casualidade entre dois acontecoaémiiependentes.

3.1.3. 7-11 ou 12 anos: das operagdes concretas

Nesse periodo o pensamento das criancas € vewradeie reorganizado . As
criancas sdo menos egocéntricas e comecam a deanaragiacidades de pensar logicamente
sobre coisas concretas, pois jA compreendem a rE&olume, bem como peso, espaco,
tempo, classificacdo e operagcbes numéricas.. Agai@omeca a realizar mentalmente as
ligacbes entre as acbes, agindo ndo mais pela agB.em pensamento. Ao longo deste
periodo ja ndo tem dificuldade em distinguir o munehl da fantasia.

Durante esse periodo a crianca apresenta formaideinio mais elaboradas. E
capaz de organizar em categorias, de dissociaradespdo todo e de entender que um
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7

conjunto é constituido por diferentes partes dootedde entender que um conjunto é
constituido por diferentes partes.

Entre 7 e 8 anos a criangca comeca a se separaudepais, ha medida que
observa a separacao do geuA abertura social da crianca lhe permite iguakmeelativizar
o ideal parental, capaz de realizar um julgamendds rabjetivo sobre seus pais. O contato
com outras criangas permitirdo a crianga se es&usocialmente e afirmar sua identidade.
Os grupos de parceiros representam uma verdadejemnipacdo social que permitird a
crianga construir uma consciéncia propria ao sepaoan com outras criangas.

Mussen (In Montigneaux, 2006, p. 48) reagrupou eairq categorias os fatores que
influenciam a afirmacgao da personalidade infamtitee7 e 12 anos.

Experiéncias sociais

Vivéncia da
crianga

Corpuléncia Nutrigdo

Televisdo

Tamanho

Leitura

Peso

Parametros . Cultura do
biologicos Personalidade meio

Exercicio fisico Assuntos de discusséo

Sono

Nutrigdo

Elementos
espaco-temporais

Lugar ou momento (escola, lar,
parque) com ou sem seus pais

Figura 1: Fatores que influenciam a personalidaderidnca de 7 a 12 anos.
Fonte: Montigneaux, 2006, p. 48.

3.1.4. 11 ou 12 anos em diante: das operacdes formais
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Os adolescentes ao entrarem nessa fase, se tormaaz de manipular os
conceitos abstratos e ter uma visdo pessoal eacidas mensagens recebidas. A grande
diferenca € que passam a poder imaginar possithgjaa testar hipoteses e a construir
teorias. Depois da fase anterior que a criancaepero mundo tal como ele é, na fase da
adolescéncia as criangas passam a ser conscientasndlo tal como ele poderia ser.

Para Piaget, esses estagios sdo continuos e cadelesré elaborado a partir do
anterior. Ele acredita que nenhuma crianca posséiram estagio, dado que cada um
empresta do anterior seus feitos e realizacdes.

Entre todos os elementos que podem servir paraedes@ crianca, a idade € sem
davida a mais preponderante e a mais facil de ifimt ela delimita de maneira bastante
precisa as capacidades psiquicas da crianca, lodeigeu desenvolvimento fisioldgico, assim
como o de suas capacidades cognitivas e intelsctdaflade € também um indicador preciso

dos interesses da crianca e dos dominios paraais @gta orientada a sua curiosidade.

3.2. PANORAMA DA POPULACAO INFANTIL NO BRASIL

Segundo a legislagéo de justica juvenil do Brasih consideradas criangas as
pessoas com até 12 anos incompletos e adolescastggessoas entre 12 e 18 anos
incompletos. No entando, @onvencdo sobre os Direitos da Crianca definengaiacomo
qualquer ser humano com menos de 18 anos de iebatktp se, nos termos da lei aplicavel a
crianga, a maioridade puder ser alcancada mais. ¢€dmvencdo sobre os Direitos da
Crianca, art. 1, adotada em 20 de novembro de 1939, U.N.T.S. 3 (entrada em vigor em 2
de setembro de 1990). O Brasil ratificou a Conversgibre os Direitos da Crianca em 24 de
setembro de 1990).

De acordo com as informag¢des do PNAD 2006 — PesdNasional por Amostra
de Domicilios, existem hoje no Brasil 48,9 milhdesindividuos de 0 a 14 anos. A populacéo
infantil brasileira sofreu uma queda do percentued representa dentro de toda a populagéo.
Em 1940, criancas de 0 a 14 anos representavanio4@z6 populacdo e em 2000 esse
percentual teve uma queda brusca para 29,6%.
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Representatividade dos individuos de 0 a 14 anos
sobre a populagéo brasileira

26% 4190 427% 4319

31,6%
29,6%

1940 1950 1960 1970 1980 1991 1996 2000

Grafico 1: Representatividade dos individuos del@ anos sobre a populagéo brasileira.

Fonte: IBGE — Instituto Brasileiro de Geografiasdiitica

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e kEstiah — IBGE, a taxa de
fecundidade no Brasil foi diminuindo ao longo dogs Como podemos observar no grafico
abaixo, em 1940 a mulher brasileira tinha uma méeli&,2 filhos e a partir da década de 60 é
verificado uma ligeira queda chegando em 2006 a orédia de 2,0 filhos por mulher.
Podemos atribuir a diminuicdo da taxa de fecunidemi®o consequéncia das mutacbes

ocorridas na sociedade brasileira e na nova dirsadss familias brasileiras.

Taxa de fecundidade brasileira
(nimero médio de filhos por mulher)

62 682 63

19400 1850 1860 1970 1980 1991 1986 2000 2006

Grafico 2: Taxa de fecundidade brasileira (nUmeédimde filhos por mulher).

Fonte: IBGE — Instituto Brasileiro de Geografiasdiitica
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Entretanto, se por um lado temos menos criancaspyico elas estdo cada vez
mais participativas nos processos de decisdo dpreodas familias das quais fazem parte e

seu peso econdmico dentro do mercado é signifeativ

3.3. A CRIANCA COMO CONSUMIDORA

A crianca tem uma longa histéria como consumidsgado que por volta de 1870
os brinquedos comecaram a servir como simbobiatasSchor (2004). Até as décadas de 40
e 50 as criancas ndo eram consideradas consumidsmedo vistas apenas como uma
extensdo do poder de compra dos pais (Wimaladioy 2

Segundo James Mcneal (1992;9), “o aspecto consundidouma crianca tem
inicio a partir do momento em que ela comeca asgprismanter-se sentada em seu carrinho
de bebé e, assim, acompanhar seus pais em suasastmp

O interesse no publico infantil/jovem ganhou folgam a televisdo e pelas
mudancas sociais causadas pela Segunda Guerrad¥jwwno o Baby Boom nos Estados
Unidos, fenbmeno marcado pelo alto indice de ri#tdé. A década de 60 foi um importante
periodo no marketing infantil, pois nesse periodeB e Burr, 1968 e McNeal, 1969,
comecam a se interessarem pelo estudo do compaittaehe consumidor infantil. Na década
de 70 a crianca era vista como um molde de seuss mmiprocesso de socializacdo do
consumo (Schor, 2004), mas foi na década de 80aguavestigacdes sobre esse publico
tornaram-se mais profissionais e com foco em miadketpois foi nesse periodo que o
consumidor infantil adquiriu poder aquisitivo (BeMayer, Driscoll, 1984; Macklin, 1985).
Ha uma diferenca significativa entre as criancadatmda de 30 e as da década de 80, ambas
eram disciplinadas em adquirir dinheiro e se gutap®r um objetivo, mas as da década de
trinta guardavam para um futuro melhor e as dad#de 80 para ter tudo imediatamente
(Pecora, 1998). Na década de 90 os estudos ssifit@ram e se tornaram uma necessidade
para o0 mercado se desenvolver e absorver todapoatimidades que esse publico tem a
oferecer.

Em busca de informagfes mais profundas, McNeal3j189MacNeal e Yeh
(1994) classificaram as etapas do desenvolvimemtocamportamento de compra do

consumidor infantil em cinco pontos:
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3.3.1. Observacéo

A primeira etapa é a observacdo, no qual a criaagaseu primeiro contato
sensorial com o mundo mercadolégico e consequenteng primeira oportunidade de
interagir com uma fonte comercial de bens e sesvipoe satisfazem suas necessidades.
Através da experiéncia sensorial e da captacaermsagdes provenientes dos fendbmenos do
mundo comercial. A crianca aprende desde o inieicuh vida a depender dos pais para
satisfazer suas necessidades. Entdo deduz que destabrimento de um mercado de bens e

servigos que satisfaca suas necessidades, essaléegia diminuira.

3.3.2. Pedido

A segunda etapa se caracteriza pelo pegiois nessa fase as criangas comecam a
lembrar os produtos que lhes dao satisfacdo e @magedi-los para os pais. Os pedidos de

artigos de consumo séo feitos atraves de gestiasras ou acoes.

3.3.3. Selecao

A terceira etapa € a selecdo. Uma vez que as asgm@ticam e melhoram o
processo de pedir para seus pais produtos e seofierecidos no mercado, a etapa seguinte €
o ato fisico de tomar esses artigos. Suas mentesp®s desenvolvem a necessidade de
realizar ac6es de forma independente. Depois denteeus pedidos autorizados, as criancas
iniciam o ato de selecionar, decidir e buscar uadpio no mercado, pega-lo da prateleira e
colocar no carrinho de supermercagor exemplo. Esse € o primeiro ato fisico impdeato

processo.

3.3.4. Co-aquisicao

Depois de selecionar regularmente os produtos cotarizacdo dos pais e
presenciar como 0s pais pagam pelos produtos n@,cas criancas criam o desejo de
desempenhar o papel de adulto, querendo partiaipaamente do processo de pagamento.
Esse importante ato esta precedido da compreemsdpape da crianca de que o produto
pertence a loja e é necessario dinheiro para ev&bm a autoriza¢do dos pais e com muita
ajuda a crianca realiza sua primeira aquisicdoameég o produto da estante e dando o
dinheiro ao caixa. Isso se da com uma idade mé&da@ndo anos e entdo passam a atuar como

consumidores primarios.
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3.3.5. Compra independente

Essa etapa se caracteriza o passo final, no queti@s;as se convertem em
consumidores, comprando seus produtos sozinhogjuémeemente existe um periodo
significativo entre a primera compra com a ajuda pais e a compra realizada de forma
completamente independente. Durante este interaalogriancas compreendem melhor o
conceito de dinheiro e o processo de troca, alcange maturidade fisica e mental suficiente
para convencer seus pais de que sdo capazes dearreaina compra sozinhos.
Aproximadamente com 8 anos, as criancas podemuma loja, onde poderdo realizar
compras sozinhas.

Hoje as criancas estdo expostas a estimulos destimgrle propaganda cada vez
mais de forma direta, sem a mediacdo do adultop @é estarem bem informadas sobre
detalhes de objetos de desejo, as criancas irgerfea escolha de produtos a elas destinados,
elegem categorias e até marcas para 0 segmentio.adkilcriancas se tornaram além de
influenciadoras de compra, compradores em potenCahforme dados da pesquisa Kids
Expert realizada pelo canal de televisdo fechadwo@a Network entre 2004 e 2006 com
criancas entre 6 e 7 anos e 10 e 11 anos, aléméds de meninos e meninas das mesmas
idade e professoras de criancas de ambos os saxogesma faixa etaria, 37% das criancas
compram o que desejam com o dinheiro que ganhamedada.

Os jovens vao comprar e consumir um dia seus m®mrodutos e servigos. O
jargao “a criancinha de hoje é o consumidor de &diaheva as empresas a refletirem sobre
a necessidade de conquistar sua fidelidade o redis possivel. As marcas podem solicitar,
legitimamente, da crianca a esperanca de reendanteinanhd@ como consumidora
(Montigneaux, 2003), desde que esta acdo sejazadalidentro da ética e da total
transparéncia.

Em outra direcao reflexiva, James McNeal (1992)ficeu a existéncia de trés
grupos de consumidores infantis:

* A criangca como consumidora primaria, que consorodyios criados para
a sua faixa etéria e que gastam seu préprio dimkeeimforme seus desejos
e necessidades.

* A crianga como influenciadora do consumo dos adulto

* A crianca como mercado futuro, consumidor do futwoolos os bens e

servigos que, se cultiva desde a infancia, propnacé um fluxo constante
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de novos consumidores quando estes alcancarendexdgéamercado para

uma determinada empresa.

3.4. SOCIALIZACAO DA CRIANCA COMO CONSUMIDOR

Além do desenvolvimento cognitivo e psicologico da@anca, € importante
estudarmos também seu processo de socializacaemaradermos dessa forma como ela se
relaciona com marca e produtos. Segundo Bahn (19§8&nhdo se estuda o comportamento
do consumidor infantil, estuda-se a socializaca@awsumidor, a iniciagdo no universo do
consumo, que norteia os demais papéis desse calwumoi futuro. Seguindo esse raciocinio,
para o autor Ward (1974, p.2) a socializacdo dewmo € um processo no qual cada jovem
consumidor adquire habilidades, conhecimento adss relevantes para a sua atuagao como
consumidores no mercado.

A crianca ndo nasce consumidora, ela se torna unaated seu desenvolvimento e
a forma como ela vai aprender e lidar com os valate consumo dependerda de suas
referéncias. Segundo Peter e Olson (1999:337-8)as;as aprendem sobre o0 ato da compra
com trés grupos referéncia: familia, amigos e tungies sociais (meios de comunicacao e
propaganda).

O primeiro contato da crianga com 0 mundo extedm Seus pais, portanto os
pais exercem um papel muito importante na socgdizado consumidor, influenciando no
processo de aprendizado sobre consumo por meidpdp dquantidade e qualidade das
experiéncias de consumo vividas, e como eles dividso com as criancas (John,1999). As
criancas ouvem seus pais falarem as prioridadesodsumo e véem que produtos eles
compram e usam (Geuens, Pelsmacker e Mast,2003).

McNeal (1992) concorda com o papel dos pais, posdfatiza também a
participacdo do mercado neste processo. Para o, astpais sdo considerados 0s agentes
primarios da socializacdo do consumo, que intratiueedoutrinam as criancas para este
papel, mas o mercado € importante na socializag&oisumidor infantil, pois sua influéncia
tende somente a crescer, enquanto a dos paisdefiaenuir.

O processo de socializacao infantil foi dividido estagios por John (1999), a
autora propde que o processo de socializacdo odegde a infancia e se estende até a
adolescéncia, captando as importantes mudancasocueem no modo de pensar das

criangas, assim como no Seu conhecimento e na raade Se expressarem como
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consumidoras. A autora identificou trés estagiosndzentes com o desenvolvimento

cognitivo e social da crianga:

3.4.1. Estagio perceptual (3 a 7 anos)

O estagio perceptual é caracterizado por uma terad@eral da focalizagcdo no
imediato e nas caracteristicas perceptuais obsgisvé@ mercado. A nocdo de Piaget das
“fronteiras perceptuais” descreve muito bem asngea desse estagio, bem como a idéia da
“centra¢do” numa unica dimensdo dos objetos e destaes. O conhecimento das criancas
enguanto consumidoras é caracterizado pelas cdstices perceptuais e pelas distincbes que
elas fazem, muitas vezes baseadas numa Unica dimensatributo, e representadas em
termos de detalhes concretos baseados nas suamPidpservacdes. Estas criancas exibem
algum conhecimento em relagcdo aos conceitos dead®rcomo marcas ou marcas de lojas,
mas raramente os compreendem numa dimensdo mdisngmo Devido as restricdes
relacionadas com a capacidade de reter e prodessanacao, 0os objetos e as experiéncias
pessoais sdo muito raramente integradas em essutlg conhecimento de multiplas
dimensdes, de multiplas perspectivas e/ou contigénc

A orientacdo das criancas nesse estagio é simgkgedita e egocéntrica. As
decisbes sdo tomadas com base em muito pouca agaon Outra caracteristica dessas
criancas € sua limitacdo em termos de adaptacéo,aaeu egocentrismo, sdo incapazes de
terem em consideragdo as perspectivas dos outpeEsaA de terem nogao que os pais e
amigos podem ter outras perspectivas, as criarggaddade tém uma imensa dificuldade de

conjugar a perspectiva dos outros e a dela propria.

3.4.2. Estagio analitico (7 a 11 anos)

As criancas sofrem grandes alteragcbes em termositi®og e sociais. Este
periodo contem alguns dos desenvolvimentos masastes em termos de conhecimento e
competéncias das criancas enquanto consumidoEassagem de um pensamento perceptual
para um pensamento mais simbdlico estudado poreRiap mesmo tempo com um
crescimento enorme em termos de capacidade despesuento de informacao, resulta num
conhecimento mais sofisticado do mercado, de umhemmmento mais complexo e
estruturado da publicidade, das marcas, e um peirgpeue vai para além dos sentimentos e

motivagcdes da propria crianga.



24

Conceitos como categoria de produto ou preco, passser pensados em termos
mais funcionais, incluindo outras dimensfes deismabermitindo que as criancas passem a
fazer generalizacfes baseadas nas suas proprerseexyas.

O fato de as criangas passarem a analisar os é&sticum base em mais do que
uma dimensao torna-as mais habeis em termos degestessos de decisdo. Avaliam mais
as alternativas, consideram mais do que um critéraplicam determinadas regras para
decidirem.

Assim, as criancas tornam-se mais flexiveis na ddgem que fazem as suas
decisbes tornando-se mais adaptativas e resposs@&stas tendéncias fazem com que as

criangas nesta fase passem a negociar de formar@mbaquilo que desejam.

3.4.3. Estagio reflexivo (11 a 16 anos)

Esse estagio é caracterizado por um desenvolvinegnitivo e social muito
intenso. A medida que as criancas desenvolvem estapeténcias, elas passam a exibir um
conhecimento do mercado, das marcas, dos precas) mais elaborado. Muitas destas
alteracdes sdo mais sentidas em termo de nivelle@mppriamente do seu tipo. As criangas
passam a focar-se mais nos significados sociais sos comportamentos enquanto
consumidoras. A maior consciencializacdo da petsedos outros, acompanhada pela
necessidade das criancas nesta fase se estabmleeersua propria identidade e
simultaneamente darem resposta as expectativagido, gesulta numa analise mais cuidada
do consumidor enquanto ser social.

As decisbes sdo muito mais adaptativas, dependendim do contexto e da
tarefa.

O entendimento do desenvolvimento da crianca pséowde grandes estudiosos
do tema como Jean Piaget e Freud é muito imporgaata termos bases tedricas para
entender as peculiaridades que envolvem essadpseia da vida de um ser humano, porém,
a crianca nascida ap0s a década de 90 é considemade'geracdo da rede” (Tapscott, 1996),
pois nasceram navegando na internet e utilizandwlace As informacdes contidas na
pesquisa “Playground Digital” realizada pela Nickion com criancas de 08 a 14 anos em
12 paises, demonstram que as criancas brasil@ioaassque passam mais tempo navegando
na rede mundial e as que usam mais intensameetefonte movel, outra aspecto interessante

que podemos observar € que as criancas brasilgilaam a tecnologia como ferramentas
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para melhorar a vida social, ampliando a rede deamles e a fortalecendo os lagos entre os
colegas que ja se conhecem. Dessa forma, é naoessdsiderar as caracteristicas das atuais
e futuras geracdes, pois as criancas estdo sofrestfimulos externos que aceleram seu
raciocinio, modificam a dinamica da socializacafantil e principalmente como elas se

relacionam com o mundo e consigo mesmas.

3.5. OS GASTOS DAS CRIANCAS

Conforme vimos anteriormente, a crianca tem unefpeso sobre as decisdes de
compra dos pais e estdo se tornando consumidodasvez mais ativas, ja que possuem
opinido proépria, recursos e liberdade cedida pelais para tomar algumas decisdes de
compra. De acordo com a pesquisa Kiddo’s 2006jzesid pela Multifocus com 1500
criancas das classes A, B e C na faixa de 6 @ad4 em grandes centros urbanos, a média da
semanada da criancga brasileira mensal € de R$ tothizando uma média de R$ 28,6 de
mesada. Outra informacao revelada pela pesquisa Kigerts realizada entre 2004 e 2006
pelo Cartoon Network com 1.200 criancas entre 6leafos, é que o publico infantil
respondeu que entre os presentes ideais, os radssiforam os MP3, MP4 e iPod, eleitos
favoritos por 42% das criancas entrevistadas, 4@#nmaram que gostariam de ganhar
dinheiro e 38% disseram querer um videogame.

Nos estudos realizados por McNeal (1992) em 1988 criancas americanas
sobre 0 consumo, demonstrou-se que 34,6% dos gastasmn destinados a
salgadinhos/guloseimas e 31,3% em brinquedos.

Um dado do mercado de brinquedos e acessoriosrmantiomo os gastos das
criancas estédo influenciando no crescimento do aderga que de 2005 para 2006 houve um
crescimento de 54% (IBOPE Monitor, 2005 X 2006.e@atias infantis).

Os gastos das criancas praticamente triplicaramiiiasas trés décadas, sendo
esta uma geracdo muito rica e com habilidades idaig&iio muito desenvolvidas (Lindstrom,
2004).

Dessa forma, as empresas brasileiras estdo desdolaricada dia a importancia
em criar produtos para atingir o mercado de crsrgg@adolescentes, pois independente da
classe social a que pertencem e do poder de coregsa, nicho é alvo de crescimento

organico e promissor.
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Marshall e Magruder (1960) citam que as criancas;amecarem a lidar com o
dinheiro, primeiro 0 gastam sem pensar. Com o areatiiento e por meio de experiéncias
de consumo, elas passam entdo a ter atitudes awmais e, quanto mais elas crescem,

maior a disposicéo para economizar, a fim de uretivlj futuro.

3.6. A INFLUENCIA DE COMPRA SOBRE OS PAIS/FAMILIARES

A partir da década de 70, a participacdo da mullbemercado de trabalho se
intensificou e aos poucos a mulher conquistou spago na sociedade deixando de ser
somente a responsavel pelos afazeres domesticos.

Todos esses acontecimentos transformaram a vis@waedade em relacdo a
maternidade. Os filhos passaram a ser planejaddamilia diminuiu bruscamente. Além de
terem menos filhos, os casais esperam mais tentpcspeem pais, o que reflete diretamente
na socializacdo do consumo de seus filhos (McNEK92). Porém, a importancia dada a
cada filho aumentou muito e a familia passou arganizar em funcao dos filhos, criando
cada vez mais estrutura para suprir as necessidadaegiancas mesmo quando 0s pais estéo
ausentes em vista do trabalho. Tudo isso mudouhar @la sociedade sobre as criangas
(MCNEAL, 2000).

Em pesquisa realizada pelo canal de televisdo @afltietwork, observasse que a

crianca brasileira fica em média 2,2 horas poediecasa sem seus pais.

Numerode horas por dia que a crianca fica sozinha em casa
sem seus pais

2,9

2,4
2,2 21

1.8

México Pan Regional Brasil Argentina Global USA

Gréfico 3: Numero de horas por dia que a criangaileira fica sozinha em casa sem seus
pais.
Fonte: pesquisa Well Being — O equilibrio da Crean2007
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A auséncia dos pais em casa faz com que a crianha tiberdade para fazer suas
proprias escolhas e optar por itens que Ihe désensacdo de individualidade. J4 os pais,
sentem-se culpados pelo seu distanciamento e aanesiza culpa atendendo aos desejos de
consumo dos filhos.

Diante das mudancas na dinamica da familia bresilaicrianca vem exercendo
um forte papel dentro da sua familia, influenciamdoompra de produtos/servicos para si
mesma assim como para os adultos.

Segundo a pesquisa Kids Power realizada pela Tié¢8Slcience constatou-se que
em 2005, 42% do publico influenciavam fortemente@spras familiares e em 2006, esse
percentual saltou para 52%. Os dados apresentadgsesquisas confirmam que as criancas
constituem uma aposta estratégica para as maroapgs® econdmico que representam, pelo
papel de influenciadoras que exercem junto de feunallias e daqueles com quem convivem
e, aléem disso, e, sobretudo em médio prazo, porcemportamento como futuro adulto
(McNeal, 1992).

Outros fatores além da idade devem ser levadosoesideracdo quando se fala
em grau de influéncia da crianca sobre os paisatquaais habituada a utilizar seu dinheiro
para comprar seus produtos, mais abertura seudhgadado para intervir no processo de
decisdo; quanto mais elevada a classe social gpguaince, mais influéncia ela tera na fase
de reconhecimento do problema; as meninas tém mafwéncia que 0s meninos,
principalmente na adolescéncia. Porém elas naeeimfiam no montante da compra. Quando
se trata de bens de consumo caros, a maioria dep@anite que os filhos decidam sobre

fatores menos expressivos, como a cor do automgeegxemplo. Karsaklian (2000).

3.7. RELACIONAMENTO DO CONSUMIDOR INFANTIL COM PRODUTOSE
MARCAS

Como verificamos anteriormente, a criangca possuatrdedo seu processo de
desenvolvimento, caracteristicas proprias de sa@eidob aspectos psicoldgicos, intelectuais
e sociais. Portanto, para criar um relacionamefétive com o consumidor infantil, as
marcas devem criar discursos especificos e adappaata falar com seu publico-alvo.

As criancas adquirem informacdo relativa ao mercgaw obervacdo e

participacéo (aprendizagem acidental) e por indtoygvard, 1974).
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A populacao infantil € heterogénea e complexa,adfssma, Montigneaux (2003)
sugere que para entender a relacdo entre crian@a, a segmentacdo desse publico seja
feita por idades, que € um indicador mais facideatificar.

Apesar da idade ser um bom indicador para segmemablico infantil, outros
fatores externos como classe social, escolaridagd&jra familiar e politica por exemplo,
podem impactar na sua segmentacao.

Ao se relacionar com uma marca na infancia, ha msipossibilidades dessa
marca tornar-se preferéncia na vida adulta, nesaéde Montigneaux (2003) propbe a

seguinte segmentacao:

3.7.1. Entre O e 2 anos

O egocentrismo da crianca impede de representdguwpraobjeto sob diferentes
angulos. O produto ndo é entendido segundo os aeibsitos fisicos, mas a partir das
experiéncias sensoriais e motrizes da crianca. @starva aquilo que faz o objeto se ela
exerce sobre ele uma acdo. A criangca poderd emtengeoduto se ela puder toca-lo,

manipula-lo e se tiver um relacionamento sensodai ele.

3.7.2. Entre2a3e6 a7 anos

Até os 4 anos o aprendizado da marca e do produtizsde maneira sensorial e
na base de atributos fisicos. Os produtos ou asseptacdes por imagens das marcas sao
entendidos por suas formas, suas cores e pelaaextumaterial utilizado. A criangca tem
ainda dificuldades em sintetizar o conjunto dagrmbicdes. Para comparar dois produtos, ela
nao leva em conta mais de um critério por vez. Airpdos 5 a 6 anos: a comparacao entre
varios produtos se faz por atributos mais abst@idsincionais.

Ainda que a crianca continue se apercebendo ddsifm®pelo seu aspecto fisico,
ela se torna capaz de estabelecer um tratamenliticana passa a levar em conta varios
critérios na sua “avaliacao”.

Entre 2 a 3 anos e 7 anos: Félix demonstrou quéace é capaz de formular
preferéncias em termos de marca e identificar f@seticas a partir das suas representacoes
iconograficas.

Durante esse periodo, a crianca permanece esse@cial centrada sobre as

caracteristicas externas dos produtos, mesmo cuepatsa comecar a representa-los
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interiormente. Ela tem uma tendéncia a focalizaua atencdo nos detalhes e néo detecta a
representacdo sintética e global da marca ou ddujwo A assimilacdo dos elementos
figurativos da marca é sempre anterior a0 homeataan

Pelos 4 a 5 anos, as criancas sao capazes, tardbéihentificar um nome de
marca a partir de seus elementos figurados comm@, la forma geral da palavra ou a
presenca de uma letra conhecida que permita ecarf@construir o nome da marca.

Brée sublinha que a partir dos 6 anos as criarfiasapazes de citar pelo menos
um nome de marca por cada categoria de produtoparasuma crianca dessa idade, a marca
nao serve sendo para nomear o produto, no seitédal ldo termo. O valor semantico ou
simbdlico ligado ao nome Ihe encapam com bastaetgiéncia, seja porque a crianca ainda
nao sabe ler bem, seja porque o sentido apresep&d@aonarca faz apelo a conceitos ainda
nao denominados pela criancga.

Num dos estudos realizados por Guest (1942) veu{se que as criancas entre 0s

7 e 8 anos sabem um elevado niumero de nomes dasnarc

3.7.3. Entre 7 e 11 anos

Acima de 7 anos, com o dominio da reflexdo, o Eio toma conta. A crianca
torna-se capaz de hierarquizar, sintetizar e ctualgar. A crianca ndo apenas toma
conhecimento do produto ou da marca sob as apas@egternas. E capaz de formular um
julgamento que integra dimensdes mais subjacembsteatas. As primeiras experiéncias de
consumo permitem, além disso, a crianca enriqueuar percep¢ao dos produtos e das

marcas.

3.8. A IMPORTANCIA DO IMAGINARIO PARA A CRIANCA

A pesquisa “Well Being — O Equilibrio Emocional Gaianca” realizada pelo
Instituto Synovate para a Nickelodeon, com 2.8Gfegistados de 8 a 15 anos, das classes A,
B e C, em 14 paises, constatou que a criancadirasl considerada a mais estressada entre

0S paises participantes da pesquisa.
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Nivel de stress da crianca

srasi | T N

JAPAO 6,4 ]
ALEMANHA 6,0 ]
FRANCA 5,9 |
CHINA 5.9 ]
ESTADOS UNIDOS 5,8 ]
ARGENTINA 5,7 ]
SUECIA 5,6 ]
DINAMARCA 5,4 ]
INGLATERRA 53 ]
MEXICO 5,3 ]
AFRICADO SUL 5,0 ]
INDIA 4,6 ]
INDONESIA 43 |
vepia T

Grafico 4: Nivel de stress da crianca (de 0 a @Qusdo a pesquisa Well Being.

Fonte: pesquisa Well Being — O equilibrio da Crean2007

Além dos medos, angustias e questionamentos ratgua@ a crianca enfrenta
durante seu desenvolvimento, podemos observar degupesquisa, que a crianca brasileira
tem que lidar com outros medos e preocupacdesi@srao seu desenvolvimento, tais como

violéncia, doencas, desastres naturais e seu pridpuiro.

Do que as criangas tem medo?
% preocupa muito

Morte dos pais 95%
AIDS 87%

Ladrdes em casa

Cancer

Seqliestro

Serroubada

Terrorismo

Desastres Naturais

Gripe do frango

Néo entrar na universidade

Abuso

Fonte: Pesquisa Well Being - O Equilibrio Emocional da Crianga - Cartoon Network

Grafico 5: Do que as criancas tem medo segundsqusa Well Being.
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Fonte: pesquisa Well Being — O equilibrio da Crear@007

O que mais preocupa as criancas brasileiras

Conseguir um bom emprego 96%

Fazer meus pais felizes 95%

II

Ter boas notas 88%

|

Estar segura 86%

Com o meio ambiente 77%

I

Fazer amigos 73%

Ter dinheiro suficiente 67%

Seguir as tradi¢ées familiares 66%

i

N3do ser gorda 66%

Ter amigos na escola 60%

I

Seguir minha religido 56%

I

Ter estilo 53%

Usar roupas de marca 43%

Il

Ser popular 39%

Fonte: Pesquisa Well Being - O Equilibrio Emocional da Crianga - Cartoon Network

Grafico 6: Preocupacdes das criancas segundo aipastjell Being.

Fonte: pesquisa Well Being — O equilibrio da Crean2007

Fatos distantes de sua realidade acabam por geedosme insegurancgas
desnecessarios e extremamente maléficos a seibequeimocional.

Em face das provacbes ou dificuldades que a crimagancontrar, 0 imaginario
desempenha verdadeira fungao terapéutica. A criangamagens em seu mundo interior
para suportar certa dose de frustracdo. O imaginiérna-se, entdo, verdadeira valvula de
escape. Esse mecanismo ira desembaraca-la de sgastias e tensdes acumuladas
(Montigneaux, 2003).

Vygotsky (1984) ressalta que no jogo de faz-deaaatcrianga passa a dirigir seu
comportamento pelo mundo imaginario, isto é, o aemento estd separado dos objetos e a
acao surge das idéias. Assim, do ponto de vistdedenvolvimento, o jogo de faz-de-conta
pode ser considerado um meio para desenvolversapento abstrato.

A crianca comeca com uma situacdo imaginaria, quané reproducdo da
situagao real, sendo a brincadeira muito mais dhdanga de alguma coisa que realmente
aconteceu, do que uma situacdo imaginaria novaedida que a brincadeira se desenvolve,
observamos um movimento em direcéo a realizacascmorie do seu propésito. Finalmente,

surgem as regras, que irdo possibilitar a diviséitrabalho e o jogo na idade escolar. Nesta
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idade, a brincadeira ndo desaparece, mas permagitade em relacao a realidade (Vygotsky,
1984, p. 118).

Os contos de fadas transmitem, atraves da tranugiaade que a narrativa nao
fala de lugares reais ou de fatos tangiveis, [®ar ascrianca se identifica com 0s contos em
sua infancia, eles fazem a intermediacéo entralaaele e o seu mundo imaginario.

Para a crianga, lidar com a fantasia é um recunsgaimental no processo do seu
desenvolvimento, porque favorece a comunicacddimégens simbolicas com as dimensdes
mais profundas n&o entendidas por ela na sua éowszi Por meio dos contos de fadas, por
exemplo, a crianca tem a possibilidade de entraendnconsciente e lidar com situacdes que
em seu papel real ndo teria condi¢cdes de fazéuaaginacao facilita a busca de significados
para 0s seus questionamentos.

A representacdo imaginaria simplificada e esquematda realidade é
absolutamente necessaria para a crianca. Issoeltmitp colocar em ordem o0 seu caos
interior e classificar para si mesma, mais faciltegas sentimentos complexos, ambivalentes

e contraditorios que sente (Montigneaux, 2003).
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4. UTILIZACAO DE PERSONAGENS

O primeiro registro de utilizacdo de personagemaacexpressividade marcaria
ocorreu no final do século XIX, onde a marca Qual@Quaker Mill Company inseriu em
sua embalagem um “quaker”, criado no ano de 18WhdEa ndo estivessem diretamente
ligados a comunidade religiosa dos "quakers", adddores da empresa escolheram a figura
de um "senhor Quaker" em seu traje tipico como alionble seu produto, numa alusdo aos
preceitos de pureza, alimentacdo natural, saudévehtegridade adotada por aquela
comunidade de colonizadores, e até hoje, apesavalecdes estéticas, ele esta presente
representando a marca (QUAKER, 2005).

No inicio do século XX, as pessoas comecaram aheoer os produtos por suas
embalagens. Logotipos e personagens ja podiamauxéds escolhas e com a popularizacéo
da televisdo nos anos 50, onde a imagem em mowneeato grande atrativo, as personagens
tornaram-se mais reais proporcionando animacaaeDestao, percebeu-se mais fortemente
que a utilizacdo de personagens em marcas e pso@udouma forma de criar vinculos
afetivos com o consumidor, trazendo-o mais proxidwm produto ou marca e como
consequéncia gerando sua fidelidade. No inicio, passonagens eram criadas sem
embasamento, apenas por fantasia, invencdes dtsdares da época ou até mesmo pinturas
de pessoas.

A Organizagdo Mundial da Propriedade IntelectudaviPO — divide o termo
“personagem” enmao humano, humano ficticehumano real Junto ao grande publico, um
personagem €& facilmente reconhecido por sua pdidade@ nome, aparéncia ou voz
(Character Merchandising, 1994).

A marca e o logotipo tém um papel importante. Esinatura da empresa, a sua
tradicdo, o brasdo da familia (PETIT, 2003). Defsma, 0 personagem além de uma
assinatura, € um membro dessa familia, sua persg@b. De vida longa, podendo ser
imortal, e enquanto estiver em atuando, tem umlpapertante a ser cumprido.

As personagens sao Uteis para criar notoriedadgu@ocomo sao ricas em
imagens e cor, captam a atencao do consumidor (AE&@3).

Brée e Cegarra (1994), distinguem dois tipos degmaigens: as publicitarias e as
de marca. As personagens publicitérias assentaralodzacdo do produto pela associagdo as
personagens utilizada, ou podem assentar na critigamprio conceito do produto, quando a
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personagem serve como utilizadora da marca. Estasorpagens sao particularmente

utilizadas nos segmentos dos adolescentes e ditiesadum que a funcao simbodlica de marca

esta muito presente.

Segundo Gomes (2000) dependendo do vinculo ou deauiberdade do

personagem com relacdo a empresa, a marca ou dateprque representa, ele podera

enquadrar-se em cinco categorias principais:

Personagem-produto: € caracterizada pelo forte é o “contrato” de
exclusividade entre o produto, o personagem e aaniim exemplo é o
homenzinho azul das hastes flexiveis Cotonetealiahg azul da Maggi.
O dnico inconveniente € sua aplicacdo restrita a produto

exclusivamente.

Figura 2: exemplos de personagem-produto

Personagem-gamapossui uma incrivel capacidade de desfilar por uma
gama de produtos homogéneos, portanto, um maidadoideve haver
sobre suas varias formas de representacdo graigamplos de
personagem gama sao o frango veloz da Sadia dialsasacoloridas da
M&Ms. O Tony The Tiger mascote da Kellog, associaganas a um de

seus produtos, o cereal Frosted Flakes (Sucrilhos).
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Figura 3: exemplos de personagem-gama

Personagem-signoaqueles que tem a fungéo exclusiva de simbola@nao
considerado uma mascote, mas € um personagem dmz,nsendo
denominado popersonagem-signo, possuindma forte associacdo com a
forma visual da marca e mantém-se sempre do mesdo,anto ao que
se refere & forma quanto a cor. E um personagemrm@jmidala mais em
nome do produto concreto, mas em nome de uma datitiais abstrata
que é a empresa. E mais facilmente percebido fselss criancas como
pelos adultos. Seu maior inconveniente € que exppgauco os atributos
de seus produtos. O senhor Quaker — criado em £8F Tais antigo que
se tem noticia — que ao longo de sua existénciagiea imagem simpatica
e sorridente retratada, praticamente, da mesmaafduoimcunstancia e
posicdo) é um exemplo; assim como a Moca (La lrejtido Leite Moca.
Nos dias atuais, dificilmente um personagem est&tmquistaria espaco.
Personagens signos se fazem valer de sua tradicao.

Licenciado gréfico: sdo os personagens licenciados que, através de
contrato, podem figurar associados a uma marca yvor periodo
previamente estabelecido, personagens da WarnBisday, de Mauricio
de Souza, japoneses e tantos outros, invadiramaselgiras das lojas nos
altimos anos.

Humano ficcional: existem personagens que sao criados com
exclusividade para atuarem junto a uma marca, sentudo, dela fazer
parte. E o caso da cena do pirata com papagaih&@aécadas se repete

em cada garrafa do Ron Montilla. Personagens coarazam e tantos
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outros, originariamente gréaficos, sdo também remteslos por atores,

tornando-se, de certa forma, “humanos ficcionais”.

Figura 4: exemplo de personagem humano ficcional

e Humano real: nessa categoria a dificuldade reside no fato da
personalidade atuar, por exemplo, em um filme oade, tornando assim
ténue a linha que divide o real do ficcional. Uneraplo de personagem
real € o O. J. Simpson utilizado pela Hertz Re@aa€em suas campanhas.
Um exemplo de como pode ser negativo a utilizagd@alta-voz real,
sobretudo nesse caso quando o ator foi perseguethh gmlicia, em
transmissao ao vivo pela TV, justamente em um carralta velocidade.
Seu julgamento por assassinato deixou a empresaurean situacao

delicada.

Faz um 21,

Embratel

Figura 5: exemplo de personagem humano real

Além dos tipos de personagens definido pela WIP&ytor Montrucchio (2000),
nos traz uma boa definicdo para o personagem ‘i@mfue envolve emocionalmente a
todas faixas etarias. Eles fazem parte do cotidieneendem, principalmente, produtos
alimenticios e de higiene. Ndo sdo mascotes deifm®dhfantis, mas suas caracteristicas séo
peculiares e inexoravelmente reunem a familia. atsat de “dar vida aos produtos,

envolvendo adultos e criangcas nahoppinganimado”. Diferentes geracfes tém possibilidade
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de conviver com um mesmo personagem, quando estapece muitos anos na publicidade
como consequéncia do seu sucesso.

E necessario salientar que nem todo personagem & mascote, mas toda
mascote € um personagem. Mascote € aquela persogagealém de desempenhar a funcéo
de simbolo de sua corporacdo, tem um comportanaémémnico, ou seja, podendo aparecer
em diferentes posi¢des e circunstancias, andaatimdo e se comunicando com o publico.
Ha uma divisdo em funcéo da relagdo entre a mgstatarca e o(s) produto(s).

O simbolo € um simbolo, mas a mascote tem vidasgiree anda e fala: é a
personificacdo da marca. O cuidado e a alimentdgdunascote também toma uma dimenséo
extra, um ser estimado que conquista o carinho @digp, como tantos que viraram
referéncia de amizade (Heckman, 1999).

O publico leva algum tempo para associar as masco® a marca e a primeira
coisa elas fazem é chamar a atencdo para a mac@roduto. Apos a identificacao ter sido
feita, a mascote podera representar um incrivetimetpara a empresa (Bolin, 2001).

Dos varios personagens de marca que se conheaasraad o préprio retrato dos
beneficios e atributos do produto que representaldyn de proporcionar beneficios
psicolégicos e emocionais. Sao verdadeiros iconbkcgarios que se tornaram identificados
e relacionados de tal maneira com a marca que r@rabeepresentando a natureza e a
esséncia da marca ha memoria do consumidor (RANGIAZR96).

Seguindo a linha que uma mascote tem vida propieaneo poder de criar lagos
afetivos com seu publico, o autor MontegeneauxZ0@@a que como o tempo, os valores, 0s
humores e o0s comportamentos mudam, 0 personagem awympanhar o0s sinais da
modernidade e das novas linguagens para que ewvamidgra continue a ser o mesmo.
Podemos ver abaixo um exemplo de sucesso, 0 Lequetrque é mascote da Sadia desde
1970 e sofreu adaptacdes graficas e de persomalidadlongo de sua existéncia para

adapatar-se a evolucao da sociedade.

1970 1980

2000
Figura 6. Evolucédo grafica da mascote da Sadiadteggue.

Fonte: site oficial da Sadia
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4.1. MASCOTES

A mascote € um dos tipos de personagem, é umafgyonbolica que representa
uma marca, que se movimenta e tem vida propridiriaels a imprimir vida e dinamismo ao
que representa, a mascote fala da marca muitodoaigie se imagina — ela d4 um rosto ao
principal beneficio do produto. Representante gé@es humana, do reino animal, da flora ou
apenas objeto, ela serd sempre uma demonstracaarijue vida, sentido e espontaneidade
ao produto, empresa ou evento. Para se tornar aseote, o ser (animal, vegetal ou objeto),
deve passar por um processo chamado antropom@dizgge consiste em dar vida, voz e
acao a ele, atribuindo-lhe uma personalidade.

Existem diversos fatores que influenciam a criagasso da mascote, inclusive
uma avaliacdo precisa se esta é, ou ndo, umaégsdraidequada, pois a imagem da mascote
deve estar sempre associada a da marca, e elasgre@nter-se em plena saude
(comportamental, corporal, de carater e de pergtat), para isso € neccessario manutencao
e acompanhamento constante da mascote, demandaanideg investimentos para sua
manutencgao.

Estrategicamente, caso a criagdo de uma masceigedjnente ao modelo de
negocio do produto ou marca, sua utilizacdo podecsesiderada segura, pois tem mais
durabilidade na midia, propdem fidelidade com s&blipo e é capaz de criar lagos afetivos
em longo prazo que um logotipo ou uma campanh&od®eguem proporcionar.

Considerado um icone que liga consumidor e produtmascote da uma viséao
dindmica a marca e transpde a identidade delamabforma sensivel e compreensivel, ndo

somente para as criangas, mas também para ossadulto

4.2. PERSONAGENS VOLTADAS PARA O PUBLICO INFANTIL

Ao contrario do que se pensou por muitos anosempagens animados ndo sao
exclusivamente voltados para o publico infantiesgy de muitas vezes produzir uma imagem
infantilizada.

Porém, quando o personagem ou mascote é voltadoagsacriancas, ele deve
possuir caracteristicas proprias para ser introduzo mundo imaginario delas.

Chombart de Lauwe e Claude Bellan (1979) realizaranestudo para identificar
a percepcédo das criancas sobre personagens decesnanblicacfes ilustradas, contos de
fadas, filmes, etc. Com os resultados desse efpugossivel dividir essa percepcao em dois
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grupos de atributos: caracteristicas fisicas eosrale personalidade. Em um personagem,

atributos fisicos, como agilidade, rapidez, hahdiel, facilidade e graciosioidade sao

valorizados pelas criancas, mais do que a forgafié descricdo dos tracos de personalidade

de um personagem € uma tarefa dificil para as g@a&gnmas entre os atributos mais

valorizados estdo, a coragem, bondade, gentilézacia e astucia.

Baseado nesse estudo, Nicolas Montigneaux (20@#y@a uma adaptacédo que

define dois grandes tipos de personagens mais adiosipelas criancas: “o aventureiro” e “o

social”.
Personagem “aventureiro” Personagem “social”
MOTIVOS DE Que ousa ggm%irgr?{ lo
ESCOLHA DA oUSa, . plo.
Que é bem sucedido, Bom ator,
CRIANCA (personagem . !
: Justiceiro Célebre,
escolhido como modelq) )
Feliz
Corajoso,
Astuto, Ama os seus
ATRIBUTOS DE Audacioso, Artista '
PERSONALIDADE DO Eficiente,
HEROI, Exotico
IMPORTANTES PARA| Inteligente, Gentil,
A CRIANCA Forte, Bom,
Aqil, Sabio,
Sem defeitos Belo
Esse personagem tem LI’E .
. 3 ~ sse personagem atrai |as
projeto e é naacado que ele se . ;
. : criancas porqueé (engracado
realiza aos olhos da crianca. :
L sorridente etc) ou porquem
Ele possui atributosadultos e, .
. (felicidade, por exemplo). Ele
sobretudomasculinos . : . ]
. . . possui atributos infantis |e
Sintese Os atributos fisicos dp I
~ | sobretudofemininos. O corpo
personagem sao pouco descritQ - :
. , 0 personagem € apreciado
e 0 corpo é reproduzido pela . .
. “ ~ pela criangca do ponto de vigta
crianga na sua funcd L —
. estético e como “meio de
instrumental de ferramenta bem ~ "
N expressao e suporte de valor”.
adaptada a acao”.

Quadro 1: tipos de personagens mais admirados @é&agas.
Fonte: Montigneaux, 2003, p. 109

Outra variavel importante que deve ser levada emsideracdo quanto a

percepcdo dos personagens pelas criancas, € o0 tio, da crianca quanto ao da

personagem. As criangcas nao encaram O personagemesiaa maneira, quando se trata de
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um menino ou de uma menina. O sexo da crian¢a madidnto a aparéncia fisica do
personagem quanto seus tragcos de personalidadend®eg estudo citado acima realizado
por Chombart e Claude Bellan (1979), atributos cdbeleza” e “forte” possuem pesos
diferentes para meninos e meninas quando se teaperdonagens masculinos e femininos.
Esse fator pode ser explicado pelas diferencasitoamentre meninos e meninas e também
pelos fatores de influéncia que a crianga recelsesdas modelos parentais, da sociedade e
dos amigos.

A idade da crianca também € um aspecto que difieranforma como ela vé e se
identifica com um personagem. Para explicar eséar®dcas, Montigneaux (2002) dividiu as
criancas em quatro faixas etarias mostrando coamseetelaciona com o personagem em cada
uma delas:

« De 0 a 3 anosa crianca esta na idade do concreto e da repagsent
material das coisas. A comunicacdo deve ser muiirpa do produto e
de suas caracteristicas fisicas. Nessa idade outprod marca e o
personagem sao confundidos pela crianga.

 De 4 a9 ano® personagem é essencial e constitui um elementor ma
compra de uma marca. Ele seduz as criancas pepnane que induz e
no qual as criangas se projetam. Até os 6 anoamceresta mais sensivel
as caracteristicas do produto (gosto, foma, texei@s personagens que
provém do universo proximo da crianca (animaispaftir dos 5 a 6 anos,

0 personagem, sempre ligado a marca, é capazdistaeciar do produto.
Ao se afastar do produto, ele adquire aos olhagidaca uma verdadeira
autonomia e vida proépria.

e A partir dos 9 anos os personagem devem poder expremir a
personalidade e a necessidade de transgressacadgacrA partir dessa
idade a crianca se inclina para uma expressao pnadna da realidade.
Esse afastamente do imaginario, de certa formeaesmrnde ao sonho de
marcar uma verdadeira ruptura com o mundo dos nmens. A
utilizacdo de um personagem é sempre possivepsesenta uma porta de
entrada no mundo dos adolescentes.

 De 11 a 13 anosa capacidade de abstracédo da crianca lhe pernéecsn

0S personagens que cobrem as maiores gamas detgsroduque
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apresentam as promessas mais abstratas. A repiEBengrafica do
personagem toma uma posicdo mais estatuaria, asdoese e se
incorporando a marca. O personagem passa a sexsapaepresentacao
icbnica da marca. A intensidade do relacionameaoio & crianca diminui.
Nesse estagio € desejavel conservar fielmente,odos tos suportes de
comunicacdo do personagem, a mesma expressaoagedfiéo podera

mais se animar, correndo o risco de se banalizar.

SENSIBILIDADE
A

IDADEDA

1ano 3anos 6-7 anos 9-10 anos CRIANCA

Grafico 7: sensibilidade da crianca perante o i@@nento com o personagem
Fonte: Montigneaux, 2003, p. 144

Dentro de uma visdo estratégica sob o ponto de dstmarca, o personagem é
colocado no centro do relacionamento marca-crideggampenhando um papel de mediador,
criando dessa forma uma ferramenta eficaz e uml @da@omunicacdo aberto com seu
publico, transmitindo valores de um produto ou raate forma inteligivel e compreensivel
para a crianga, consequentemente elevando a parfoenda empresa no mercado. Como o
personagem de marca é um simbolo da marca, unesespacao figurada da marca adaptada
a crianca, Montigneaux (2002) propdem considermass dealidades que a sua imagem
cobre: a fisica (dimensdes concretas e tangivem® aaracterisitcas fisicas do produto, cores

ou formas) e a psiquica (emoc¢des que estdo virmsikadnagem do personagem) .
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Sob o ponto de vista da criangca, 0 personagem é iomagem capaz de
representar a si propria, reencontrando atravémadgem do personagem as representacdes
que Ihe sdo familiares e que podem, tal como urllespfazer eco a propria crianca.

Como vimos no topico que abordou o desenvolvimeognitivo da crianca, um
grande fator de influéncia para as criancas sé@e gaeis e ao se tornarem um pouco mais
velhas, o ambiente escolar também se torna um eagefiienciador. Transpondo essa
influéncia para a relagdo personagem-crianca, Mgoedux (2002) acredita que apesar da
crianca ndo se importar com a origem do personagese ele provém de produtos de grande
consumo ou de desenhos animados, a partir dos § antator “estar na moda” € um
influenciador para suas escolhas, ja que o grupnidgos tem grande influéncia nessa etapa
do desenvolvimento.

Os animais, ao personificarem humanos em divemugxtos, sdo colocados sob

0 mundo da fantasia.

5. ANALISE DE CASE — MASCOTE TONY “O TIGRE” (KELLOGG'S )

5.1. Histdria da Kellogg's

A Kellogg's € uma das marcas mais conhecidas daoyymesente em 180 paises
e ha cem anos liderando o mercado de cereais fisatina

Os primeiros flocos de milho tostado surgiram no de 1884, pelas maos do
doutor John Harvey Kellogg, médico chefe de umaiadi de salde na cidade de Battle
Creek, nos Estados Unidos. Ele preparava ceregisopaia clinica, pois queria oferecer uma
alimentacdo mais saudavel e balanceada a seusteacie

Num dia, quando cozinhava trigo para produzir gearseixou a massa tostar por
acidente. Mas decidiu simplesmente continuar oga® €, para a sua surpresa, ao afinar a
massa com rolos, ela se desfez em flocos. Surgig@ncipio para a producdo de cereais que
levaria a criacao dos flocos de milho.

Com a adicao de agucar, a novidade caiu no gostpatmentes, da vizinhanca, da
cidade, e continou se popularizando cada vez aiseentdo que Will Keith Kellogg, irméao
do doutor John, constroi uma fabrica para prodazoereal, batizado como Toasted Corn

Flakes. Era 0 ano de 1906 e o inicio da Kelloggsgany.
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No Brasil, esta presente desde 196im o langcamento de dois de seus principais
produtos: Sucrilhos e Corn Flakes.palavra sucrilho € uma mistura entre os termmsis
(acucar em inglés), acante e milhe € utilizada somente no Brasil. O produto tem torte
presenca no mercado, tanto que alguns consumiddregam a usar seu nome para
denominar outros cereais concorrentes.

Segundo a consultoria britanica Interbrand, somentearca KELLOGG'S esta
avaliada em US$ 9.34 bilhdes, ocupando a posicdmiaero 40 no ranking das marcas mais
valiosas do mundo. A empresa ocupa a 2322 posigc&anking da revista FORTUNE 500
(empresas de maior faturamento no mercado amejicanoopa a 402 posicdo na pesquisa
“Best Global Brands 2007” realizada pela Interbrana parceria com a revista americana
Business Week e no Brasil, segundo a pesquisa ‘ddate Confianca 2007” realizada pela
revista Selecdes Reader’s Digest, a Kellogg’'s éaecande maior confianca na categoria de

cerais com 47% de citacoes.

TOASTED CORN FLAKES
R e |;

Figura 7: primeiros anuncios de “Toasted Corn FH§kE00 e 1915

5.2. Tony “O Tigre”

O personagem da Kellogg's, Tony o Tigre, surgiu Betados Unidos em 1952
com o lancamento do “Kellogg’'s Sugar Frosted FlakeSorn”.

A empresa queria um garoto propaganda para 0 nmdui® e promoveu um
concurso para escolher o personagem. Os concarerde: Katy the Kangaroo, EImo the

Elephant, Newt the Gnu e Tony the Tiger. A dis@agartada entre Tony e Katy acabou tendo
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o tigre como grande vencedor e em 1953 o personagarmtroduzido como porta-voz do

produto, aparecendo pela primeira vez num andmoiarea representacao na revista Life.

Figura 9: andncios de “Sugar Frosted”, 1958 e 1961

O personagem era um tigre musculoso, forte e gdavanem duas pernas, com
objetivo de encorajar as criancas a consumiremoolypo. Naquele momento o que se
pretendia do tigre é que fosse o0 mais proximo ddwsmano, dai as linhas esguias com que
foi desenhado.

A década de 60 é marcada pela primeira mudancparé&recia do tigre, e pela

exibicdo do anuncio “Vocé é um bom cacador desjreque seria premiado no ano de 1964.
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Figura 10: embalagens de “Sugar Frosted Flake€0,12963 e 1969.

Na década de 70, um tigre jovem, chamado Tony uk. garecia com Tony

passou a ser impresso nas embalagens do “Frosted(Rutro produto da linha Kellogg's).

Figura 11: embalagem de 1977 de “Frosted Rice”.

Ainda na década de 70, a familia de Tony comecoescer com a aparicdo de
sua mae, Mama Tiger e sua mulher, Mrs. Tony, en2.1%m 1974, ano do tigre no

horéscopo chinés, surgiu sua filha, chamada Antigne



46

Figura 12: Mama Tiger e Tony Jr.

A década de 80 Tony é marcado por mais uma mudbngasual. Uma pesquisa
comprova que Tony e o0 tucano Sam sao os personagesgdmirados e mais populares nos

Estados Unidos. Durante toda a década de 80, Tpase@ como um incentivador dos

esportes entre as criangas.

Figura 13: cenas de filmes publicitarios da déadel80 onde Tony incentiva as criangas a

praticarem esportes.
Fonte: filmes publicitarios de Sucrilhos

Apos dedicar uma atencdo especial ao publico prkescente, na década de 90
Tony volta a falar diretamente com as criancas mesnale 6 anos. Segundo a revista
Advertising Age, o tigre é eleito com um dos 10ones personagens do século 20.

Hoje a mascote Tony aparece em diversos produto$inda de Sucirlhos

Kellogg's.
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Figura 14: embalagens de Sucrilhos Kellogg's 2007

Ao longo dos anos, Tony sempre apareceu nas enebalap produto, tornando-
se conhecido em todo o mundo. Para acompanhar soragem, uma frase se tornou
inseparavel do querido tigre: Gr-r-reat Tony

A principio, Tony foi criado especialmente paraogas, mas suas caracteristicas
o fez popular entre todas as idades.

O famoso personagem saltara das embalagens ddhasicpara estampar
bicicletas, roupas, jogos, livros, artigos paraagsalimentos e etc. Em junho de 2000 a
Kelloggs'’s iniciou nos Estados Unidos um prograradicenciamento do personagem e aos

poucos outros paises que comercializam o prodgigré® o mesmo caminho.

Figura 15: exemplos de produtos licenciados

5.3. Mudanca de Tony ao longo dos anos
O desenhista original de Tony, o ilustrador deobvinfantis Martin Provinsen,
criou primeiramente um gato alaranjado com lisgnagas e um nariz azul. Mas Tony sofreu
mudancas ao longo das décadas. A alteracdo maiscdracorreu no inicio de sua carreira,
guando a cabeca, que antes tinha a forma de uraadbdutebol americano, foi substituida

por uma forma mais arredondada, mais suave. lsseeffuido por uma série de outras
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mudanc¢as menores na aparéncia, como a mudanca dascolhos (de dourado para verde) e
0S contornos mais ténues. Quando 0s norte-amesicammecaram a Se preocupar com a
forma fisica, Tony ganhou um corpo mais musculossbelto. Também houve uma mudanca
na posicao da figura na caixa dos cereais. Mas/@ugermaneceu imutavel, sempre com
tons fortes e enérgicos.

Com o passar dos anos, a sua personalidade tambéoupele tornou-se mais
humano e ganhou o papel de educador das criangaesraaricao.

Em 2007 a Kellogg’'s muda a sua identidade visualatabalagens de Sucrihos,

com o rosto da mascote ocupando mais de 70% dadiegpressdo da embalagem.

6. SEMIOTICA PEIRCIANA

A ciéncia Semidtica teve sua origem em pelo meréssltigares distintos: Russia,
Europa Ocidental e na América iniciando sua pnaiéo a partir da Revolucdo Industrial,
dessa forma podemos observar que esse assuntty@vedido e multifacetado.

O nome Semiédtica vem da raiz gresganeionque quer dizesigng e é a ciéncia
gue tem por objetivo o exame dos modos de corggitude todo e qualquer fenbmeno de
producao de significacéo e de sentido (Santa€lg3)1

Para o estudo em questao sera utilizada a semastieacana, que tem como seu
expoente inicial com o cientista-logico-filosofo &kes Sanders Peirce (1839-1914). A
escolha da semiética Peirciana como ferramentagasiudo em questdo se da pelo fato que
sua teoria prové instrumentos de analises aplisagequalquer tipo de representacdo e
significacdo, sem privilegiar conceitos da ling@dest sendo principalmente orientada a
comunicacao, nao a linguagem.

Peirce foi influenciado fortemente pela teoria danK sobre fenomenologia,
tomando-a como base para o desenvolvimento deesor@as, considerado-a uma descricéo e
analise das experiéncias que acontecerdo com onm@méongo de sua existéncia, sendo um
fendmeno tudo o que aparece na nossa mente, redbou

Para entender como os fenbmenos aparecem a canadi@gar onde interagem
formas de pensamento), Peirce dividiu a apreensdodd e qualquer fenbmeno ou signo em

trés categorias, formando assim as categoriasrgaigado pensamento e da natureza:
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Primeiridade: se refere a tudo que esta imediatemesente a consciéncia de
alguém é tudo aquilo que esta na sua mente naniaspmesente. E a categoria que da a
experiéncia sua qualidade distintiva, seu fresaoiginalidade irrepetivel e liberdade
(Santaella, 1983). Thomaz S. Knight (1965), entenake a primeiridade, referindo-se a um
sentido de qualidade ou a uma idéia de sentimsetta um estado de consciéncia sobre o
qual pouco pode ser afirmcado. Tratando-se de #msa instantdnea, € nao-cognitivo,
original, espontaneo. E um simples sentido e gaeéid

Secundidade: é aquilo que da a experiéncia setecéaatual, de luta e confronto,
Ou seja, é a acdo de um sentimento sobre nos a reEs0 especifica, comog¢ao do eu para
com o estimulo. Quando qualquer coisa, por masafe habitual que seja, atinge nossos
sentidos, a excitacdo exterior produz seu efeitm@n(Santaella, 1983).

Terceiridade: € a camada de inteligibilidade, auspenento em signos, através da
qual representamos e interpretamos o mundo. Didatgualquer fendbmeno, isto é, para
conhecer e compreender qualquer coisa, a conszi@noduz um signo, um pensamento
como medic¢ao irrecusavel entre nés e os fendbm&waddella, 1983).

Para Peirce, a Logica era outro nome possivelgp&amidtica, a teoria geral dos
signos, definida por ele, como a doutrina quasessggia ou formal dos signos. Seu esforco
era o de configurar conceitos signicos tao genagspydessem servir de alicerce a qualquer
ciéncia aplicada, dessa forma, as definicbes sifias;0es de signo formuladas por Peirce
sao logicamente gerais, quase matematicas.

A autora Lucia Santaella (1983) destaca uma dasiciiés de signo feita por
Peirce:

“Um signo intenta representar, em parte pelo meaws,
objeto que €, portanto, num certo sentido, a causgeterminante do
signo, mesmo se 0 signo representar seu objetnfalse. Mas dizer
gue ele representa seu objeto implica que ele afatemente, de tal
modo que, de certa maneira, determine naquela nsgte que é
mediatamente devido ao objeto. Essa determinacé&gualaa causa
imediata ou determinante é o signo, e da qual sacaediata é o

objeto, pode ser chamada de interpretante.”
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Portanto, o signo é uma coisa que representa uina coisa: seu objeto. Ele
s6 pode funcionar como signo se carregar esse pgedepresentar, substituir uma outra coisa
diferente dele. O signo soO pode representar seaicop@ra um intérprete, e porque representa
seu objeto, produz na mente desse intérprete alguina coisa que também esta relacionada
ao objeto ndo diretamente, mas pela mediacao do.sig

Para Peirce, objeto, signo e interpretante formagueo Peirce chama de relacéo

triadica dos signos, que pode ser representadaypiioo abaixo:

Interpretante

Signo Objeto

Figura 16: Tridngulo semiotico de Peirce
Fonte: Santaella, 1983

Partindo de sua légica triddica, Peirce divide slaasificacdo signica em trés
partes. A primeira diz respeito a natureza doscsiga segunda se refere a relagdo do signo
com seu objeto dinamico, e a terceira trata dgéeldo signo com seu interpretante:

Signo T, Signo 2, Signo 3,
em si mesmo com seu objeto com seu interpretante
1° quali-signo icone Rema
2° sin-signo indice Dicente
3° legi-signo Simbolo Argumento

Quadro 2: Classificacéo dos signos.
Fonte: Santaella, 1983, p. 62.
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Um exame minucioso dessas classificacbes pode atmbtdr para a leitura de
todo e qualquer processo signico. As combinacogicd® formadas pelas categorias de
signos como apresentadas no quadro 02, ddo confiarrdacdo de dez classes de signos
estabelecidas por Peirce (1962) da seguinte forma:

+ Quali-signo Iconico Rematico:E uma qualidade qualquer, na medida em
que € um signo. Dado que uma qualidade é tudocaqué positivamente
€ em si mesma, uma qualidade sé pode denotar ustoghbypr meio de
algum ingrediente ou similaridade comum, de talmfmr que um
Qualissigno é necessariamente um icone. Além dissmno uma
qualidade é uma simples possibilidade l6gica, sdepser interpretada
como um signo de esséncia, ou seja, um Rema.

+ Sin-signo Icénico RematicoE todo objeto de experiéncia na medida em
que alguma de suas qualidades faca-o determindéia de um objeto.
Sendo um Icone e, com isso, um signo puramentes@melhanca de
qualquer coisa com que se assemelhe, sO podetsgratado como um
signo de esséncia, ou Rema. Envolve um Quali-signo.

« Sin-signo Indicativo Rematico: E todo objeto da experiéncia direta na
medida em que dirige a atengdo para um objeto quedbsua presenca é
determinada. Envolve necessariamente um Sin-sighitido de um tipo
especial do qual, no entanto, difere totalmente dpa atrai a atencédo do
intérprete para 0 mesmo objeto denotado.

« Sin-signo Indicativo Dicente: E todo objeto da experiéncia direta na
medida em que é um signo e, como tal, propiciammdgao a respeito de
seu objeto, isto s6 ele pode fazer por ser reabrafistado por seu objeto,
de tal forma que é necessariamente um Indice. Aalimformacio que
pode propiciar é sobre um fato concreto. Um Sigestal espécie deve
envolver um Sin-signo Indicial Rematico para indiocaobjeto ao qual se
refere a informacgdo. Mas o modo de combinacéo,ictax®, destes dois
deve ser significante.

» Legi-signo Iconico RematicoE todo tipo ou lei geral, na medida em que

exige que cada um de seus casos corporifique ualalade definida que
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o torna adequado para trazer a mente a idéia dehjeto semelhante.
Sendo um Icone, deve ser um Rema. Sendo um Lew;ssgu modo de
ser € o de governar réplicas singulares, cada @®auhais sera um Sin-
signo Icénico de um tipo especial.

Legi-signo Indicativo Remético: E todo tipo ou lei geral, qualquer que
seja 0 modo pelo qual foi estabelecido, que requercada um de seus
casos seja realmente afetado por seu objeto deotid que simplesmente
atraia a atencdo para esse objeto. Cada uma deégliaas serd um Sin-
signo Indicial Rematico de um tipo especial. Orptetante representa-o
como um Legi-signo Icénico, e isso ele o €, numéaamedida — porém
numa medida bem diminuta.

Legi-signo Indicativo Dicente:E todo tipo ou lei geral, qualquer que seja
o modo pelo qual foi estabelecido, que requer @& em de seus casos
seja realmente afetado por seu objeto de tal madpo fgrneca uma
informacé&o definida a respeito desse objeto. Daveleer um Legi-signo
Iconico para significar a informacdo e um Legi-sidgndicativo Rematico
para denotar a matéria dessa informacdo. Cada ammaas Réplicas sera
um Sin-signo Dicente de um tipo especial.

Simbolo Rematico ou Rema SimbdlicdE um signo relacionado com seu
objeto por uma associacado de idéias gerais, deiradaakque sua Réplica
desperta uma imagem no espirito, imagem que, devidtos habitos ou
disposicbes daquele espirito, tende a produzir ameeito geral, sendo a
réplica interpretada como signo de um objeto quemécaso daquele
conceito. Assim o simbolo Rematico ou é ou muitassemelha ao que 0s
l6gicos denominam Termo Geral. O Simbolo Rematioomo qualquer
Simbolo, participa necessariamente da naturezanddipo geral e é,
assim, um Legi-signo. Sua Réplica, todavia, € ums®jno Indicativo
Remaético de tipo especial, no sentido de que aé@mague surge ao
espirito atua sobre um Simbolo, para dar surgimento Conceito Geral.
Simbolo Dicente ou Proposicdo OrdinariaE um signo ligado ao seu
objeto através de uma associacdo de idéias geme @tua como um

Simbolo Remaético, exceto pelo fato de que seu nuiEte interpretante
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representa o Simbolo Dicente como, sendo, comitespe que significa,
realmente afetado por seu objeto, de tal modo gerasééncia ou lei que
ele traz a mente deve ser realmente ligada conjetoabdicado. Assim, o
pretendido interpretante encara o Simbolo Dicentaocum Legi-signo
Indicativo Dicente; e se isto for verdadeiro, eéefdto compartilha dessa
natureza. Tal como o Simbolo Remético, é necessan® um Legi-
signo. Tal como o Sin-signo Dicente, é compostododague
necessariamente envolve um Simbolo Rematico pamingk sua
informac&o e um Legi-signo Indicativo Rematico per@dicar a matéria
dessa informacdo. Mas a sintaxe destes é sighificaf Réplica do
Simbolo Dicente € um Sin-signo Dicente de um tigeeeial. Percebe-se
facilmente que isto € verdade quando a informag&ocogSimbolo Dicente
veicula refere-se a um fato concreto. Nao podeuleiéenformacéo de lei.

« Argumento: E um signo cujo interpretante representa seu olgetoo
sendo um signo ulterior através de uma lei, a sablkei segundo a qual a
passagem dessas premissas para essas conclusfies s verdadeira.
Manifestamente, entdo, seu objeto deve ser ganasef@, o Argumento
deve ser um simbolo. Como Simbolo, ele deve, alénmdis, ser um

Legi-signo. Sua Réplica € um Sin-signo Dicente.

Peirce nunca chegou a dar como rigorosamente arabhadua divisao e
classificacdo dos diferentes tipos de signos, depara futuros exploradores a missao de
levar sua divisdo de signos mais longe.

A tricotomia peirceana é um método de andlise gemnipe distinguir entre
diferentes aspectos da semiose, mas, quanto aesliaacdo ou ocorréncia no mundo,
nenhum signo pertence exclusivamente a uma dekiases. Os signos podem assumir

caracteristicas diversas segundo 0s casos e agst#ncias em que usamos.
6.1. Analise semidtica da mascote Tony

6.1.1. Aplicacdo préatica da semiotica Peirciana na mastong
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Iniciarei a aplicagdo pratica da semiotica Peiian mascote Tony, analisando
suas qualidades sob o aspecto da primeiridadegjau & qualidade da coisa estar presente
exatamente como ela €, sem conflito nem reacdoadm coisa qualquer. Seguindo essa
linha de estudo, analisarei sob a Otica da pridesie, suas cores, luzes, formas, linhas,
texturas e movimentos.

O contraste de luz, sombra e profundidade presemteorpo e acessorios da
mascote, possibilitam a criagdo um aspecto visudimensional, proporcionando uma
sensacgdo de movimento na personagem.

Um importante elemento a ser analisado semioticeer® icone “tigre”, sendo
denominado icone, pois sO6 possui semelhanca ddootgpresentado “tigre”, ou seja, do
animal propriamente dito, mamifero, quadripedefadailia dos felinos. Ja relacionando o
signo ao objeto “tigre” pode-se mencionar que éiglm simbdlico, pois o signo e o objeto
“tigre” tém uma relacdo arbitraria e dependem devencao para tornar-se simbolo. Esse
simbolo no contexto ocidental tem por significaggr conceituado como um animal
inacessivel ao ser humano devido a sua personeliggabssiva e predadora, ja na cultura
oriental, especificamente na medicina tradiciormh@&sa, cada parte do corpo do tigre tem
uma utilidade médica de acordo com as superstamdastais.

As linhas que compdem as formas da mascote Tonyersésua maioria tragos
fortes, definidos e com suas delimitacdes bem ds/idSuas formas sdo organizadas,
continuas e harmdnicas, tornando agradavel seataspsual.

Segundo Montigneaux (2002), a analise fisica dasopagens nos revela as
mensagens e os sinais que o fisico do personageia @&ncrianga que constrdi para si,
inconscientemente, uma representacao da persatelalao carater do personagem. Dessa
forma, a seguir sera analisada cada parte do spo abordando aspectos da primeiridade,
descrevendo suas qualidades como algo que é olleenca momento presente, mas ao
mesmo tempo entendendo as relagcdes de causa @ ef#lite as coisas, entrando no
campo da secundidade e buscando a relacdo do smmoO seu interpretante,

constituindo a terceira tricotomia.

6.1.1.1. Cabeca

O signo “cabeca” € denominado icone por possuireB&nca com o objeto
representado “cabeca” e relacionando o signo asimigabeca”, pode-se mencionar que é do
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tipo simbdlico, pois essa parte do corpo humandaiitemente representa raciocinio e
inteligéncia.
A qualidade do formato da cabeca da mascote Toeygginalmente tinha uma

forma achatada e pontuda nas laterais, foi sulditpor uma forma mais arredondada e
alongada com o passar do tempo, suavizando sgég$eiSua cabeca é um pouco maior que
a proporcao do seu corpo, possibilitando a ideaifio com criancas pequenas, porém para
as criangas com um pouco mais de idade, sua capgesenta simbolicamente que Tony é
capaz de dominar seus impulsos gracas ao pensarinhoaioria das vezes, sua cabeca esta
inclinada para um dos lados, com seu rosto apatecévemente de perfil, dando a

impressao de movimento, esperteza, malicia e pld@mti

LM
Figura 17: detalhes do formato da cabeca do Ton$356, 1990 e 2008

Fonte: embalagens do Sucrilhos Kellogg's

6.1.1.2. Boca

O signo “boca” € denominado icone por possuir seamgla com o objeto
representado “boca”, e relacionando o signo aot@mbj@ode-se mencionar que € do tipo
simbadlico, pois essa parte do corpo humano simdooknte representa o paladar.

Até a década de 70, Tony aparecia sempre sorrmese,com a boca fechada e
com um pequeno pedago da sua lingia no canto extlanboca. O signo “lingua” é
denominado icone por possuir semelhanca com oocotgptesentado “lingua”, a juncéo dos
objetos “boca” e “pedaco da lingua no canto exteledooca” formam um sin-signo iconico
rematico, ja que na posicdo em que se encontradenpoepresentar simbolicamente que a
mascote estd saboreando um alimento e aprovan@ém @asto, nesse caso especifico, o
Sucrilhos. A partir dos anos 80, Tony sofreu ati@oagrafica e seu rosto ficou com tracos
mais arredondados e profundos, tornando sua efprasais visivel. Sua boca ocupava
grande espaco em seu rosto e a lingua no cantmexta boca foi substituida por uma boca
bem aberta e com um sorriso risonho, onde erav@bseér dentro da boca sua lingua
vermelha. A qualidade da cor vermelha encontradahjeto “lingua” pode ser classificada

como quali-signo devido ao fato dessa qualidadesesigno e também por ser um simbolo,
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ja que a cor vermelha simboliza, nesse caso, &gbcomo saude, vigor e energia. Seu
sorriso é simpatico e contagiante, tornando a pagem amigavel e acessivel para as
criancas. Em sua ultima reformulacéo realizada emul®o de 2007, a boca de Tony aparece
fechada na embalagem de Sucrilhos e com um sonas® contido, simbolizando um pouco

mais de seriedade e malicia, mas ndo deixanda dargaatico.

Figura 18: detalhes da boca do Tony em 1956, 12908
Fonte: embalagens do Sucrilhos Kellogg's

6.1.1.3. Olhos

O signo “olho” € denominado icone por possuir sbarga com 0 objeto
representado “olho” e relacionando o signo ao obj@ho”, pode-se mencionar que é do tipo
simbdlico, pois essa parte do corpo simbolicameyeesenta a visao.

No desenho original da criacdo da mascote, seos eltam achatados e pontudos
na lateral, acompanhando o formato do seu rostaligamdo as qualidades reais das formas
do signo “olho”, ele pode ser considerado um gmsiicOnico rematico, ja que suas
gualidades evocam a idéia de outro objeto, nesse aaum olho de animal felino. Seus olhos
eram inexpressivos e nao transmitiam os atribwgass de um tigre. Hoje, o signo “olho” da
mascote ainda pode ser considerado um sin-sigmicc@ematico, porém suas formas mais
arrendondas e abertas, ndo remetem mais a idédjdto “olho de animal felino” e sim
“olho de um ser humano”. Seus olhos estdo semprediertos, representando disposicao,
vitalidade, atencdo e dinamismo, sdo direcionadoa frente e levemente desviados para o
lado, criando um olhar malicioso e confirmando ssierteza. O quali-signo esta presente no
objeto “olho” através da qualidade da cor amaretsgnte fundo dos olhos, porém a cor
amarela como qualidade se transforma em um simj@olpje pode simbolizar, nesse caso,
um olhar enérgico e iluminado. O conjunto dos ssgoe compdem o olhar do Tony
transmitem a crianca a sua espontaneidade e imganémas ao mesmo comunicando

sinceridade, confianga, ousadia e encorajamento.
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Figura 19: detalhes dos olhos do Tony em 1956, £2@08
Fonte: embalagens do Sucrilhos Kellogg's

6.1.1.4. Sobrancelhas

As sobrancelhas do Tony sdo um icone que revetastramportantes de sua
personalidade, o signo “sobrancelha” é consideliadoe por possuir semelhanca com o
objeto representado “sobrancelha”. Analisando aalidpdes reais das formas do signo
“sobrancelha”, ele pode ser considerado um simesigidnico rematico, jA que suas
qualidades evocam a idéia de um outro objeto, nesse, a uma sobrancelha de um ser
humano. Sao escuras, bem sublinhadas, grossass fiieges e continuos sem tufos ericados,
sdo arqueadas com leve inclinacao para cima, nimstado harmoniosas, a juncéo dos seus
signos, ou seja, formas e movimentos, traduzemdatienérgica, firmeza, esperteza e auto-
controle. Em sua ultima reformulacéo realizada enulro de 2007, as sobrancelhas de Tony
sofrem grande modificacdo, alterando significatigate sua expressao, elas ndo estdo mais
simétricas, pois uma delas se encontra mais argueasrguida do que a outra, podendo
comunicar através desse movimento, sua espertetizjanasticia, sabedoria, perspicacia e
inteligéncia. Outro aspecto importante a ser camagb é que suas sobrancelhas estdo mais
proximas uma da outra, inclinadas para o cantanatdos olhos e seu fim esta acima do
seu inicig esse movimento das sobrancelhas pwé® no interpretante uma sensacao de
braveza da personagem, podendo se assemelharoagmss malvadas de contos infantis
que possuem sobrancelhas arqueadas e franzidas,qgfs¢ pode ser negativo quando o

interpretante € uma crianca pequena.

P

Figura 20: detalhes das sobrancelhas do Tony e Q@007

Fonte: embalagens de Sucrilhos

6.1.1.5. Nariz
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O signo “nariz” € denominado icone por possuir deamga com o0 objeto
representado “nariz” e relacionando o signo aotobjeariz”, pode-se mencionar que € do
tipo simbdlico, pois essa parte do corpo simboleat® representa o olfato. Analisando as
qualidades reais das formas do signo “nariz”, elgepser considerado um sin-signo icoénico
rematico, ja que suas qualidades evocam a idépttle objeto, nesse caso, a um fucinho de
animal.

O olfato do tigre € um dos seu sentidos mais inaptetpois o utiliza para a caca.
O fucinho do Tony ganha posicdo de destaque enfaseaja que seu tamanho é grande e
desproporcional ao seu rosto. A representacaoulgraade nariz acentua suas caracteristicas
e tracos de masculinidade, como forca, coragemigt&éacia, além de reforcar a similaridade
com as caracteristicas fisicas de um tigre.

O nariz, pela sua forma, € um simbolo falico. Asprega do nariz ou a sua
evocacao pode ser reforcada pela presenca de nestigituma gravata ou de um boné que
constituem atributos viris. (Montigneaux, 2003)

A qualidade da cor azul encontrada no objeto “hanade ser classificada como
quali-signo. Sua cor azul aplicada entre tons $ogt€uentes, contribui para dar mais leveza
ao seu aspecto visual e o faz ser unico, ja queexidte animais no mundo real com fucinho

azul.

6.1.1.6. Bigode

Dois tracos firmes, longos, finos e rigidos, digimb entre os dois lados do seu
rosto, localizados entre seu nariz, sdo 0s signes gpr sua semelhanca, formam um icone
gue remete ao “bigode de um animal”’. Pode-se meacigue é do tipo simbdlico, pois para
os felinos, seus bigodes representam equilibriefesd.

O bigode do Tony € um icone que reforca sua repi@s®# de um animal da

familia dos felinos, apesar de ele ter tracos dsemmumano.

6.1.1.7. Queixo

O signo “queixo” € denominado icone por possuir edeemca com o objeto
representado “queixo” e relacionando o signo aetobigueixo”, pode-se mencionar que € do

tipo simbalico, pois essa parte do corpo simboliai® representa virilidade.
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Até o final dos anos 70, o queixo de Tony era gT@do por uma sombra
localizada na parte inferior e ao centro de sue,fagéo existindo um formato real de queixo,
contribuindo dessa forma para uma imagem maisatidi@ pouco imponente. A partir dos
anos 80, Tony estéa fisicamente mais robusto e f@itamente, seu queixo se encontra em
relevo, mais delineado e com linhas mais acentyamtadribuindo para a construcao de
atributos como virilidade, masculinidade e impon&néo longo do tempo seu queixo foi
uma das alteracoes realizadas que mais contibtauopgiongamento do seu rosto.

Segundo Montigneaux (2003), 0 queixo € 0 que mas &usente ou pouco

notado nos personagens, por parte das criancasei®ogtambém € reconhecido como um

simbolo félico, que segundo seu relevo, indicadeigl, a vontade e o desejo de poder.
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Figura 21: detalhes do queixo do Tony em 1956 & 200

Fonte: embalagens de Sucrilhos

6.1.1.8. Dentes e garras

Tony é a representacdo de um tigre, um animal fquezpossui como uma de
suas principais caracteristicas a agressividaderatado seu instinto selvagem, possuindo
fortes garras e dentes como ferramentas de at&msele sua criacdo, Tony ndo possui 0s
icone “dentes” e “garras” em nenhuma de suas v&rafmusencia desses icones simbolizam a
anulacdo das caracteristicas negativas de um afenwal e selvagem pois, devido ao seu
processo de antropomorfizacdo, foram substituidascpracteristicas mais humanas que

possibilitaram a aproximacgéo do seu publico de &hnarmonica e afetiva.

6.1.1.9. Corpo (tronco) e membros (inferiores e superiores)

O sin-signo icbnico “corpo” € denominado icone possuir semelhanca com o
objeto representado “corpo”, porém relacionandos sgaalidades com suas formas e
movimentos, a similaridade se d4 com o corpo desemhumano, ja que a mascote anda
sobre duas pernas e com 0 corpo ereto, ao contd@ari@animal quadrupede que esta

representado.
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O formato do corpo no desenho original da criagidahy em 1952, era fragil e
miudo, assemelhando-se mais a um gato do que ten tig

Desde a década de 70 Tony apresenta mais massasendscular, seu tronco e
membros superiores sao largos, robustos, fortesseutvosos, desproporcional a sua cintura,
que € estreita e aos seus curtos, porém fortesie rdagmbros inferiores. Atualmente possui a
forma fisica considerada dentro dos padrdes dedelgdental. Seu rabo comprido e esférico
estd em constante movimento, acompanhando agilrosritabilidosos e rapidos movimentos
de Tony. Quando a mascote se encontra parada, eamembalagem ou peca publictaria
impressa, seu rabo nunca esta reto e rigido, eéseqta ondulacdes que evocam movimento
e dinamismo.

Tony é alto e sempre que esta ao lado de uma ar@nedulto ele se encontra em
uma estatura mais alta, remetendo a sensacao elgosigade e poder.

A qualidade da cor laranja encontrada em predomiaar objeto “corpo” pode
ser classificada como quali-signo devido ao fatssdejualidade ser um signo. A cor laranja
esta associada afetivamente a forca, luminosidadeeza, euforia, energia, alegria,
adverténcia, tentacdo, prazer e senso de human#F#886).Em outra direcéo reflexiva, o
vermelho-alaranjadasignifica desejo, todas as formas de ansia e apataciavel (Llscher
in Farina, 1986). Em diversos testes citado pord-&November (In Farina, Perez, Bastos,
2006) foram determinadas relacdes entre cores @esghe a cor laranja esta associada ao
sabor doce, indo de encontro ao sabor doce dollsagrproduto representado pela mascote
Tony.

A cor laranja em conjunto com a cor branca disgosta partes do corpo de
Tony, formam um Sin-signo Icénico Rematico porqussuem semelhanca com o objeto

representado “cor do pelo do animal tigre”, queadomnjados em grande parte do seu corpo,

ey

Figura 22: corpo do Tony em 1956 e 2007

Fonte: embalagens de Sucrilhos
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O signo “mé@o” é denominado icone por possuir seamgih com o objeto
representado “mao de um ser humano”.

No desenho original da criacdo de Tony, a personagmda possuia certas
caracteristicas de um animal, suas maos se asssaelhcom patas, ndo possuindo o
contorno dos dedos e mé&os muito definidos. A pdds anos 60, Tony comeca a assumir
caracteristicas mais humanas e suas maos estdo ewidenciadas, aparecendo nas
embalagens segurando uma colher com Sucrilhosregédi a sua boca.

Suas méaos possuem quatro dedos, caracterizandox® wm desenho animado.
Atualmente seus dedos sdo bem definidos e torneaftdo sempre em evidéncia e
movimento. Segundo (Montigneaux, 2003), as maospeosonagens definem a idade das
criangas as quais elas se dirigem. Para as criaglecagenos de 6 anos, 0s personagens nao
tém cinco dedos, mas quatro. Este dado é essquaiala crianca que, nessa idade, nédo
desenha o numero certo de dedos.

Tony realiza dois movimentos com as maos e bragos, sdo classicos da
personagem, sao Unicos, exclusivos e rapidamesieniEglos ao Tony. O primeiro, €
acompanhado pelo slogdk demaaaais!” em portugués &They're Grrreat” em inglés,
onde Tony impulsiona energicamente um dos seusbagra o alto com o dedo indicador
apontado para cima. O movimento € um disparadorvaubdnal e de encorajamento para seu
publico, normalmente é realizado por Tony apds nsemo de Sucrilhos ou antes do
personagem enfrentar uma situacdo ameacadora etitivap comunicando seu publico que

consumindo Sucrilhos é possivel superar obstacolwsenergia, garra e disposicao.

Figura 23: sequéncia do movimento das maos e bragesacompanham o slogdf

demaaaais!”
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Fonte: filmes publicitarios de Sucrilhos

O segundo movimento classico e incofundivel redbzaor Tony é acompanhado
pelo slogan‘Desperte o tigre em vocéeém portugués éBring out the tiger in you”em
inglés, onde Tony impulsiona energicamente um @os $racos para frente com o dedo
indicador dirigido ao interpretante, fazendo o mmemto giratério em sua direcdo para fora, e
voltando o braco em sua propria direcdo com a ¢édiere convidar o interpretante a fazer
parte do seu mundo, despertando a energia querfquistada pelo consumo do Sucrilhos.

Figura 24: sequéncia do movimento das maos e bragosicompanham o slogalDéesperte
o tigre em vocé”

Fonte: filmes publicitarios de Sucrilhos

6.1.1.10. Listras

O Sin-signo Icénico Rematico “listras” é denominatio tal forma por possuir
semelhanca com o objeto representado “listras ohoahtigre”.

As listras do rosto do tigre sdo como uma impresiggital, ndo existe dois tigres
com o mesmo padréo de listras e suas listras ajudéigre a desenvolver uma espécie de
invisibilidade, ajudando-o na caca.

As qualidades das formas das listras encontradasbjebo “tigre” sdo escuras,
largas e pontiagudas nas extremidades, bem defipmtaragos firmes e continuos.

Além das listras serem um signo que remete pordaidade o animal tigre, as
listras que sao distribuidas harmoniosamente pmjsocdo Tony, direcionadas de fora para
dentro, com o formato pontiagudo na extremidadeadka listra, podem também remeter ao

crocante presente no produto que a mascote repgesen
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6.1.1.11. Vestuario e acessorios

Ao contrario da maioria das personagens represEntaor animais que vestem
roupas para esconder partes do corpo que os sinafiz como tal, Tony dificilmente veste
calca, shorts ou camisa, 0 Unico vestuario queompanha desde sua criacdo é um lenco
vermelho amarrado em seu pescoco.

A qualidade da cor vermelha encontrada no objeincth” pode ser classificada
como quali-signo devido ao fato dessa qualidadeusersigno e por ser cercada por uma
simbologia prépria. A cor vermelha revela uma viidkznsa e lideranca. Nesse caso, a cor
vermelha esta associada a dinamismo, forca, enengi@mento, coragem, furor, esplendor,
intensidade, poderio, vigor, gloria, calor, exdag¢emocado, acdo, alegria comunicativa e
extroversao.

O signo “lenco” é denominado icone por possuir $eamga com o objeto
representado “lenco” e relacionando o signo aotolfjenco”, pode-se mencionar que é do
tipo simbdlico. Abaixo analisaremos algumas simi@le do lenco amarrado no pescoco.

O lenco que Tony veste ao redor do pescoco se agemum babador, pano que
se pde no peito das criangas no momento que est@ndo, para ndo se sujarem com a baba
ou a comida. Para as criancas, o lenco ao redpesicoco de Tony pode ser um indice de
ligacdo afetiva com o alimento, bem como protecatemal, j& que em grande parte da sua
infancia a crianca vivenciou momentos agradaveigjeensua méae lhe dava alimento na boca
com a protecdo de um babador para ndo se sujasaAge Tony nao possuir idade infantil, a
utilizacdo de um lenco como forma de protecdo pd@ se sujar, pode fazer com que as
criangas se sintam iguais e proximas a ele.

O lengco amarrado em volta do pescogco também é @stamenta utilizada por
escoteiros, era utilizado inicialmente como prategé@ pescoco e nariz pelo Sol e a boca da
poeira, como lenco de emergéncia ou bandagem, agasntas para macas e em jogos
servem como marca de uma equipe. Um né extra ba ghanteira fazia lembrar o escoteiro a
sua boa acado diaria: quando era feita, 0 né eratatks Mais recentemente passou a ser
enrolado. O lenco original era verde, mas quandoogsas escoteiras comecaram a surgir em
toda parte, diversas cores foram adotadas, dandognamde diversidade de cores, listras,
bainhas e desenhos. Alguns tracos da personaledatieides do Tony podem se assemelhar
as caracteristicas de um escoteiro, como confidegl@ade, pratica de boas ac¢des, amizade,

cortesia, honestidade, obediéncia e disciplina.f@stura de mentor e orientador também se
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assemelham as caracteristicas presentes nos resnder acampamento, como lideranca,
habilidade, experiéncia, simpatia e motivagao.

O lenco amarrado pode ser encontrado também nogmese mocinhos caubois
dos filmes de faroeste, que surgiram entre as déadel 30 e 40 nos Estados Unidos. O lenco
era um elemento que diferenciava o lado bom do mraguanto o bandido utilizava o lengo
para cobrir parte do seu rosto, 0 mocinho o vestiarrado no pescoco, dessa forma pode ser
considerado um icone de coragem e luta.

No Brasil encontramos o lenco em volta do pescanocpeca integrante da
indumentéria gaucha. A tradicdo do uso dos lerngegrandenses amarrados no pescoco teve
seu inicio em 1893 a partir da Revolucdo Fedeaabisapresentavam lacos caracteristicos,
cada um dos quais designativos de cada revolugii@ue os partidarios de um e de outro
credo politico se enfrentavam no campo de luteer@d vermelho amarrado no pescoco foi
utilizado inicialmente por partidarios do PartidedEralista, fundado pelo politico liberal
Gaspar Martins, e ao longo da historia aparecedieensas vezes na revolucdo libertadora de
1923 como sinal emblemético da oposicdo. Atualmantélizacdo de lengos amarrados no
pescoco € uma tradicdo da cultura gaucha, ndo smalolizando anseios politicos e
sentimentais de varias épocas da historia rio-gresel

O lengco vermelho amarrado no pescoco de Tony pedecansiderado seu
uniforme e traje obrigatorio, porém em diversagagibes ele aparece com acessorios que o
insere em contextos e cenarios reais, podendazsingjue a personagem € capaz de sentir
sensacOes humanas, bem como reforcar sua persateaéidportiva.

Seu nome escrito na lateral do lenco € um legissggmbodlico rematico, pois é
um signo que esté representando seu objeto atdavéma convencdo. Suas letras em caixa
alta reforcam a forca da sua personalidade e o @ésadicdo que o Tony possui. As letras
levemente inclinadas acompanham o movimento dooled@ o signo “selo de marca
registrada” é considerado como um signo do tips$égno indicial rematico, pois segundo
Coelho (1999) “é uma lei que requer que cada umselds casos seja afetado pelo objeto
correspondente, de modo a atrair a atencéo parg psts através desse selo, além de trazer
status a mascote, o0 personagem é uma propriedatkrinal e um nome de uso exclusivo da

Kellogg's.
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Figura 25: Tony com acessorios

Fonte: filmes publicitarios e embalagem de Sucsilho

6.1.1.12. Personalidade

Seguindo a linha de Nicolas Montigneaux (2002), divediu em dois tipos a
percepcéo dos personagens pelas criangas: “o aseatie “o social”, podemos observar no
Tony a presenca dos dois perfis.

Tony possui em sua personalidade caracteristicdpatsonagem aventureiro”
como ousadia, justica, coragem, audacia, eficiénmeligéncia, agilidade, mas em
contrapartida também possui caracteristicas fatesum “personagem social”, pois esta
sempre feliz, sorridente, € um bom exemplo, demamggntileza e é sabio.

A seguir analisarei quais sdo 0s signos que pdtmibia construcdo da sua
personalidade e dos atributos citados acima.

Durante muitos anos nos filmes publicitarios derithas, Tony se encontra na
maioria das vezes em situacdes que, inicialmentars@acadoras, onde € estipulada uma luta
entre o mais forte e 0 mais fraco. O lado maisofraepresentado por uma crianca, €
inicialmente zombado e caracterizado como incameizumpa turma de criancas da mesma
idade. Nesse momento Tony surge como conselhemwemor do lado mais fraco, seu
posicionamento fisico fica nha mesma altura da caamstabelecendo com ela um olhar
frontal, aconselhando e encorajando a crianca getinctom o oponente, enfretando dessa
forma seus medos, rejeicdes e conflitos intimosag&sititudes demonstram o lado social da
mascote, tornado-a acessivel e construindo um leiadetivo com o interpretante.

A partir desse momento Tony adota uma postura at&ia e junto com a crianga
vai a luta para vencer o lado mais forte em compfes que, em sua maioria, sao vinculadas a
situacdes que requerem esforco fisico, inteligéa@aticia, como competi¢cdes esportivas. A
postura de Tony é de conselheiro, porém ele vaiuacdo e atua em conjunto com a crianga,

transmitindo o sentimento de amizade e cumplicidadeaproximando ainda mais do seu
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publico. Em uma situacdo ameagadora onde a criemg@onfronta com sentimentos como
rejeicdo, baixa auto-estima e medo, Tony tornardrento com o lado ameacador, em um
momento divertido e alegre, provando para a crisamggua capacidade de superagcdo ao
enfrentar desafios. Nesse momento Tony torna-seherai por ter vencido o lado que
inicialmente era o mais forte em conjunto com angra e se tranforma em um exemplo de

desempenho a ser seguido.

Figura 26: cenas de filme publicitario do Sucrillusgle é estipulada uma competicdo entre
fortes e fracos

Fonte: filme publicitario de Sucrilhos

Nas situacbes onde conflitos ou competicdes emireesf e fracos ndo séo
estabelecidos, Tony desempenha o papel de lidetugaa ou equipe, incentivando
energicamente a crianca a superar seus limitetleedscer seu melhor nivel de desempenho.
Mesmo n&o sendo uma situagdo competitiva, Tony sesgencontra atuando em conjunto
com a crianca, seja para estabelecer um papetieiatica ou apenas para divertir-se junto

com ela.

Figura 27: Tony atuando como lider da turma e gertindo em conjunto com as criangas

Fonte: filme publicitario de Sucrilhos

Quando Tony atua em pé ao lado das criancas, otagge altura é um indicador
gue demonstra autoridade em relagcdo a criancaapoiesma dirigindo-se ao Tony tem que
inclinar a cabeca para cima, ja que ele se encemraim nivel mais alto, demonstrando
também que a mascote ndo é uma crianca.
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Sua voz também € um aspecto que pode caractersaaa autoridade devido ao
seu tom grave e forte e sua entonacdo enérgica #@rtendisparador de motivacdo no seu

publico.

Figura 28: diferenca de altura entre Tony e ascaa

Fonte: filme publicitario de Sucrilhos
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O capitulo final desta monografia visa respondes abjetivos especificos
propostos, que automaticamente, respondem ao wabjgtral: analisar a expressividade
marcaria da mascote Tony através da aplicacacpmdd semiotica peirciana.

Acompanhando uma das propostas dessa monografia estadarmos
profundamente como a crianga se relaciona com asama produtos, propondo a analise do
uso de mascotes como ferramenta que trabalha igseiv marca, concluo que a utilizacao
de uma mascote pode ser considerada segura, poimdes durabilidade na midia, propdem
fidelidade com seu publico e é capaz de criar lafetivos em longo prazo que um logotipo
ou uma campanha n&do conseguem proporcionar, e @uaathmos especificamente o
processo de consumo infantil, os personagens ereageda mais fortemente influéncia na
decisdo e compra dos pequenos consumidores, fisndw centro do relacionamento
marca-crianca.

Entrando na esfera da mascote escolhida para sksaala através da aplicacao
pratica da semibtica peirciana, Tony, mascote dmyip Sucrilhos da marca Kellogg's,
possui 50 anos de existéncia e uma forte reputgigdm faz ser uma das mascotes sinbnimo
da categoria de cereais. Sua imagem foi constdédao a grandes esforcos de marketing e
investimento em inovacgfes que o posicionou freméldicos de diferentes idades ao longo
de sua trajetoria.

A figura de um tigre, animal feroz e predador,raegforma no corpo de Tony em
uma figura carismatica devido a sua personalidag®mnente, porém acolhedora e amiga,
mesclando os atributos de personagem aventureieopasa, € corajoso, audacioso e astuto,
com atributos do personagem social, que € sorgdamiigo, bom exemplo e gentil. Tony
consegue estabelecer uma forte ligacdo afetiva asncriancas na medida em que um
desenho animado se mistura a elas, potencializsum capacidades de superacao, esforco e
felicidade.

Tony é um case de sucesso devido a sua manutapgEiteicoamento constante
em seu layout grafico e mudancas nos tracos depstsonalidade que acompanhou a
evolucdo das geracbes do seu publico-alvo, sengmandio na crianca e pré-adolescente.

Atualmente seus tracos mais fortes e sua postérgiea, tomando lugar das linhas suaves e
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feicOes doceis existentes na época de sua criacfay, ter uma ligacdo mais direta com
criangas de 7 a 11 anos, que o véem como modealop#eacao, forca e lideranga.

O publico-alvo atual de Tony, ou seja, criancasmpseeram apos a virada para o
século XX e que fazem parte da atual geracdo mHanenil cresceram num ritmo de vida
acelerado e cercadas de alimentos caldricos quEemo para 0 seu consumidor a energia
como eixo central de sua proposta e comunicacaas. dlgue fazer com tanta energia e
calorias consumidas pelas criancas? Como os s licom essa situagdo que nao era
comum em suas infancias?

Através desse ponto proponho uma reflexdo sobrgticp secundario de Tony,
porém ndo menos importante: 0s pais das criangas-adolescentes que sdo atualmente o
publico-alvo principal de Tony. Como esses paiarticcom a proposta de “despertar o tigre”
em seus filhos todas as manhas? A energia prompeida alimentos é positiva para crianca,
mas em excesso pode causar problemas para sugdoma

Baseando-me nesses questionamentos e nas tendémuiadiais para
comunicacao de produtos alimenticios voltados patansumidor infantil, que j4 é adotada
pela Kellogg's através de politicas de restricAausio da publicidade para divulgacdo dos
seus produtos para criancas abaixo de 12 anoslitacgeie o futuro de Tony estara voltado
para a alimentacdo saudavel focando sua comunicggicomente para o publico infanto-
juvenil, mas também para os pais, auxiliando-osrientar seus filhos para o consumo
responsavel de alimentos caléricos, balanceandalsnentacdo com alimentos saudaveis.

Tony foi, € e sempre sera um case de sucesso psegudesenvolvimento néo
para no tempo e estd sempre alinhado com as ram@ssi do seu publico, bem como
aplicando o marketing responsavel.
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