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RESUMO

A criagdo de personagens na publicidade € comum. Eles séo feitos para que o
publico se identifique com uma marca ou produto anunciado e sdo construidos com
base em caracteristicas e tracos para transmitirem, além de identificacdo, uma
mensagem. Os personagens sao feitos em cima de esteredtipos pré-definidos pela
sociedade para que sejam mais facilmente assimilados pelo nosso referencial que
imediatamente liga o produto aquele tipo de pessoa ou perfil. A construgcdo desse
personagem que visa passar toda essa imagem precisa mostrar como € o perfil de um
consumidor assiduo do produto anunciado, precisa passar o esteredtipo da pessoa
usuaria da marca, precisa identificar-se com o publico alvo ou fazer a pessoa desejar
ser como o personagem criado. O presente estudo tem por objetivo averiguar como é
criado um personagem. As caracteristicas comuns entre os personagens de cereal
matinal assim como o por que do uso de tais elementos. A partir da definicdo de
esteredtipo, é verificado como € trabalhada a fixacdo do mito e do esteredtipo e por que
0 uso do mesmo é tdo importante em determinados personagens e para se passar
determinada mensagem.
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1 Introdugao

Todos os dias nos deparamos com dezenas de personagens ficticios, criados
para a representacdo de produtos ou para o entretenimento de seus espectadores.
Esses personagens tém por objetivo criar um universo atrativo para os espectadores e

passar mensagens para o seu publico de forma a criar um lago entre eles.

Tais personagens sdo importantes para a marca e para o produto vendido por
serem parte da identidade do produto. Eles serdo constantemente associados a marca
vendida e terdo suas caracteristicas e atitudes associadas a marca. Por esses motivos,
todos esses personagens imaginarios tém sua concepgéo estudada e trabalhada para

atingir seu publico-alvo e inclusive passar mensagens sobre o produto e a marca em si.

O objetivo do personagem € bem maior do que sé entreter ou divertir criangas.
Ele deve representar a marca, incentivar a criangca a consumir o produto, ao mostrar-se
parte do universo infantil, bem como tentar passar uma imagem positiva tanto para as

criangas quanto para os pais consumidores.

O uso de esteredtipos nesse tipo de personagem n&o é incomum, sendo em
alguns casos muito usado e trabalhado. Na concepgédo dos personagens de cereais
matinais ha algumas caracteristicas em comum que s&o usadas para atrair o publico e
comunicar o que o produto tem a oferecer. Tais caracteristicas sdo usadas para traduzir
0 que a marca procura associar e transmitir ao espectador, conseguindo agregar ao

produto identidade, emogao e sentimento.

Sendo assim, 0 uso de personagens € muito importante na comunicagao entre
marca e consumidor por criar um lago, ponte ou identidade entre os dois. O estudo dos
esteredtipos usados para a concepgao de um personagem imaginario € bem mais que
um artificio para atrair e definir o publico-alvo do produto. Ele representa uma
ferramenta de comunicagdo que ajuda a transmitir mensagens sobre os produtos e

suas marcas.
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1.1 Escolha do tema

A escolha do tema surgiu da curiosidade de entender o porqué do uso de
esteredtipos na concepcdo de personagens imaginarios e de sua importancia no
processo de comunicagdo entre personagem e espectador. Para tanto, foram
levantadas as caracteristicas comuns de personagens que representam nao sO a
marca, mas também fazem parte dela, como € o caso dos personagens de cereais

matinais.

O trabalho busca entender o funcionamento do processo de criacdo de um
personagem voltado para o publico infantil que também precisa agradar ao publico
adulto responsavel pelas criangas consumidoras. Avaliam-se quais caracteristicas sao
mais visadas pelo publico infantil e em que grau o uso de determinados tragos pode

influenciar a decisdo de compra ou de identidade com o personagem imaginario.

O tema escolhido também possibilita estudar o processo que leva a ligagado do
personagem a marca e ao produto vendido e como é feita a ponte entre marca e
consumidor através do personagem imaginario, qual a importancia dessa ponte e como

ela é diferente conforme a faixa etaria do publico consumidor.

Foi possivel ainda estudar o processo de identificacdo do publico-alvo e a
importancia do uso de esterestipos na criagdo de personagens para conseguir atrair

ainda mais o consumidor que se procura para o produto.

1.2 Justificativa

E preciso cuidado ao escolher tragos e caracteristicas quando se esta criando
um personagem de cereal matinal. O publico-alvo sédo criangas, porém, s&o os pais que

decidem se o produto € bom ou nio para elas.

Varios aspectos podem ser verificados ao se estudar a comunicagcédo usada para
se estabelecer um vinculo entre consumidor infantil e produto. Esse fator € importante

guando se trata de identificagdo com o consumidor.

Esses estudos também permitem verificar quais estere6tipos séo usados para se

obter um vinculo, e como procura-se transmitir determinada mensagem em relagdo ao
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produto vendido. Da mesma forma é possivel estabelecer quais caracteristicas sao
visadas por determinadas faixas etarias e como os esteredtipos se adequam a medida

que se tem a necessidade de transmitir determinada imagem perante o publico-alvo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar e compreender como um personagem € criado para que seja associado
a uma marca ou a um produto para que se torne um facilitador da comunicagao entre
produto e consumidor.

Avaliar o uso do esteredtipo na concepcado de personagens como ferramenta
para comunicagdo, na passagem e na identificagdo com o publico-alvo ideal, assim
como o porqué do uso de certos tragos e caracteristicas em determinados personagens

para a transmissdo de mensagens subliminares.

1.3.2 Objetivos especificos

- Analisar o interesse entre as diferentes faixas etarias.

- Analisar o personagem imaginario como ferramenta de comunicagéo.

- Analisar as aplicagdes reais dos personagens na marca.

- Analisar as aplicagdes reais do personagem na embalagem do produto.

- Identificar caracteristicas a serem usadas pelo personagem.

- Analisar o uso do esteredtipo na concepgao de personagens

- Identificar esteredtipos usados nos personagens

- Analisar o porqué do uso de esteredtipos na concepgao dos personagens

1.4 Problema de pesquisa /Hipoteses

O porqué do uso de esteredtipos e de certas caracteristicas na concepgédo de um
personagem voltado para o mercado de cereais matinais, assim como seu uso como

ferramenta de comunicacao.



16

2 Referencial teorico

2.1 O que é Estereétipo

Esteredtipo é toda forma de pensar sobre algum topico baseado em
caracteristicas tipicas de um contexto maior ao qual o topico esta inserido. Segundo
Peirce (1972) a crenga de que um objeto, pertencente a certo tipo de grupo, se encaixa
e se comporta exatamente como seus semelhantes vem do pensamento légico e do

método da investigagao cientifica. O mesmo autor afirma que:

O que nos leva a, dadas premissas, retirar esta ou aquela inferéncia € uma
tendéncia de espirito, seja ela constitucional ou adquirida. A tendéncia sera
adequada ou ndo conforme conduza a conclusdes verdadeiras a partir de
premissas verdadeiras; e uma inferéncia é tida por valida ou ndo
independentemente de referéncia a verdade ou a falsidade da concluséo a que
leva e apenas considerando ser a tendéncia que determina essa conclusao tal
que, em geral, conduz ou ndo a conclusdes verdadeiras. (PEIRCE, 1972, p.
74).

Assim, conforme se tem um pensamento, ou algum fato é tido como comum
sobre determinado grupo, podem-se fazer afirmagdes (sendo verdadeiras ou ndo) sobre
determinados individuos dentro do grupo. Isso se da pelo fenbmeno da assimilagao ou,
como PEIRCE (1972) também chama, de Principio Orientador da Inferéncia.

Suponhamos observar, por exemplo, que um disco giratério de cobre se detém
rapidamente quando colocado entre pélos de um imé& e suponhamos dai inferir
que assim acontecera com todos os discos de cobre. O principio orientador é o
de que o verdadeiro para uma porgcdo de cobre é também verdadeiro para
outra. (PEIRCE, 1972, p. 75).

Conforme vamos visualizando determinadas caracteristicas comuns a um
determinado grupo, automaticamente inferimos que, todos do grupo partiiham de

caracteristicas similares.

2.1.2 Linguagem

Linguagem é tudo aquilo que uma pessoa usa para se comunicar com outro
individuo. Seja por meio da fala, de gestos, de imagens ou da escrita, a linguagem é
toda maneira usada para se passar uma mensagem. Ela € o uso de elementos para

tornar possivel a comunicagao entre duas ou mais pessoas.
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A linguagem utiliza signos para passar uma mensagem, sejam eles visuais,
sonoros ou tacteis. A maneira com que o individuo interpreta o signo dependera do seu
grau de conhecimento da linguagem que esta sendo usada. A linguagem pode ser
verbal (com palavras) ou ndo-verbal (sem palavras), ambas dependendo da maneira de

articulagao de seus respectivos signos para funcionarem.

Essa articulagdo de elementos e o modo como ela se da constituem a
linguagem. Entender que imagens podem ser interpretadas como uma mensagem a ser
passada, é compreender que ha o uso de uma linguagem - e assim, um ato de

comunicagao - por tras das imagens.

2.1.2.1 O signo verbal

A semiologia € o estudo dos signos verbais, Ferdinand de Saussure.
SAUSSURE dividiu o signo em duas partes: significado e significante.

Significante é a imagem que se faz de determinada vocalidade ou palavra, é o
objeto, imagem, que temos de referencial em nossas cabecgas. O significado € o que ela
representa para nos. “Ao emitirmos o signo verbal ‘casa’ (/kaza/, o segmento fénico),
isso nos remete a um dado objeto (a imagem de uma casa), que possui certo
significado (‘lugar onde se mora’).” (VALENTE, 1997, p. 38)

Outras duas caracteristicas do signo verbal sdo sua linearidade (as palavras ou
frases tem significado através de uma ordem exata) e a variagdo (entre duas linguas

diferentes, embora haja conceitos iguais, os significantes sédo diferentes).

2.1.2.2 O signo nao-verbal

Enquanto a semiologia estuda o signo verbal, a semidtica (de Charles Sanders
Peirce) se encarrega do signo ndo-verbal. Sendo o signo néo-verbal uma figura, ele é o
primeiro contato que o ser humano tem com o mundo dos icones. Montigneaux (2003)
diz que desde as primeiras semanas de vida, todas as ferramentas que permitem que a
criancga tenha distingdo de imagens est&o ativadas. Sendo assim, sdo as imagens e n&o
as palavras que constituem as primeiras recordacgdes.

De acordo com o estudo de PEIRCE (1972), o signo n&o-verbal pode ser dividido

em trés partes: icone, indice e simbolo, de acordo com a relagdo que cada um mantém
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entre sua parte fisica (a imagem que fazemos dele em nossa mente) e sua parte

abstrata (o significado).

O icone tenta imitar a realidade, algo que tenta retratar ou simular o objeto real:
fotos, pinturas, desenhos.

O indice remete a algo externo a si mesmo. E o que nés temos de referencia
sobre determinada imagem, ou objeto, ou mesmo signo verbal,. E a interpretagdo que

fazemos com relag&o ao que ja experimentamos com relag&o ao objeto.

O simbolo é parecido com o indice, mas exerce uma relacdo muito mais
profunda entre a parte fisica e a parte abstrata, por ser histérica e culturalmente
assimilada. Alguns simbolos sdo considerados universais, como a pomba branca, que

representa a paz.

PEIRCE (1972) diz que um signo n&o exclui o outro, mas ha certa hierarquia
entre eles em todo signo. Assim, um simbolo ndo deixa de ser uma representagcédo da
realidade (a representagao iconica), da mesma forma como n&o deixa remeter a algo

externo a si proprio (um indice de conteudo externo).

2.1.3 indice

A forma de correlacionarmos um signo, verbal ou ndo verbal, a um objeto, idéia,
local, ou pessoa real, é possivel gracas ao indice. E todo o nosso conhecimento que
nos permite compreender e decifrar uma mensagem que é posta diante dos nossos
sentidos. E por meio do indice que, se vemos uma figura de uma arvore ou a palavra

arvore podemos relacionar isso com o objeto real arvore, ou o contrario acontecer.

Um signo, ou representacdo, que se refere ao seu objeto ndo tanto em
virtude de uma similaridade ou analogia qualquer com ele, nem pelo fato de
estar associado a caracteres gerais que esse objeto acontece ter, mais sim
por estar numa conexao dindmica (espacial inclusive) tanto com o objeto
individual, por um lado, quanto, por outro lado, com os sentidos ou a
memoria da pessoa a quem serve de signo. (PEIRCE, 1972, p. 74).

O indice esta relacionado com a memoria, ou com a vivencia da pessoa. Toda a
forma de ver um signo e de como sera decifrado dependera exclusivamente do

aprendizado que a pessoa teve do signo durante sua vida. Ou seja, para
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correlacionarmos signos verbais com objetos devemos primeiro correlacionar figuras
(letras) a sons, que depois serdo convertidos em palavras, que designam objetos,
sentimentos ou idéias do mundo real que podem ou n&o ser entendidas se a pessoa ja

teve contato com o objeto no mundo real.

2.1.4 Identidade

Segundo MCCLOUD (2005), identidade é a atribuicdo de sentimento e de forma
onde ndo existe nada. O ser humano tem a capacidade de se ver em qualquer objeto
inanimado, de atribuir personalidade a formas icOnicas e inanimadas ou de tratar como
extensdo de sua identidade qualquer objeto inanimado. E o caso de uma pessoa que
entra em um carro. O carro passa a ser a extensao da identidade do corpo da pessoa, a
pessoa se torna o carro. A maneira como somos identificados pelas outras pessoas
também faz parte da maneira com que estendemos nossa identidade. As roupas e os
acessorios sdo pecas inanimadas que, dependendo da maneira que forem usadas ou
como sao feitas, podem vir a transformar como as pessoas ou nés mesmos Nos vemos.

A maneira de ver ou atribuir personalidade, sentimento, emocio, ou
caracteristicas a pessoas ou objetos, fazer com que objetos criem ou sejam extensdes

de nossa propria identidade e de nds mesmos é atribuir identidade (MCCLOUD, 2005).

2.1.5 icone em MCCLOUD

icone é, segundo MCCLOUD (2005), “qualquer imagem que represente uma
pessoa, local, coisa ou idéia” (MCCLOUD, 2005, p. 27). O icone esta presente tanto na
representacao de signos verbais quanto nos nao-verbais. Ambos representam algo real,
logo todos os dois s&o icones ou uma categoria de icones.

Toda representacédo do real, seja ela por meio de palavras ou de figuras € um
icone. Para MCCLOUD (2005), palavras s&o icones totalmente abstratos, sem relagao
alguma com o ser real representado. Ja figuras tém seu nivel de abstragc&do variavel,
porém tem sempre alguma correlagcdo com o objeto real em questdo. Logo, para um

icone passar ou remeter a algo real € necessario haver uma correlagdo com o objeto
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real, seja por meio de semelhancga entre o objeto real e a figura, seja por assimilagao do

significado de certos icones com a palavra escrita.

2.2.1 Personagem

Personagem deriva do grego “persona”, que significa “mascara”, € a maneira de
como alguma coisa, ou pessoa se apresenta diante dos olhos de outra. E a
representacdo de algo, ou alguém. O personagem é construido em cima de uma
imagem, emocgdes, intelecto e um determinado universo. E todos devem se
correlacionar para que formem o personagem por inteiro

A composicao de um personagem € geralmente feita em trés diferentes fatores,

sendo esses divididos em:

- Fator fisico: idade, peso, altura, cor de cabelo, cor da pele, etc. E usado para
mostrar de que maneira o personagem é visto pelo seu publico, de que maneira o

personagem € apresentado.

- Fator social: origem, nivel intelectual, religiosidade, classe social, etc. E usado

para mostrar como o personagem se comporta e atua no mundo em que vive.

- Fator psicologico: ambigdes, anseios, frustracdes, sexualidade, perturbagdes,
etc. Mostra como o personagem se comporta diante de situagdes ou problemas. Mostra
a parte comportamental do personagem.

Quanto mais definidos forem os fatores, mais complexo sera o personagem, e

assim mais perto do que chamamos de real ele estara.

O personagem € uma maneira de nos identificarmos com algo; € a maneira de
nos vermos, de atribuirmos identidade a algo inanimado. Segundo MCCLOUD, nés
humanos “somos uma espécie centrada em nés mesmos. NOés vemos a nGsS mesmos
em tudo. Atribuimos identidade e emocao onde ndo existe nada e transformamos o
mundo a nossa imagem” (MCCLOUD, 2005, p. 33).

Assim o personagem é construido para passar emocéo e identidade a objetos,
marcas, servigos, produtos, pessoas, etc. Usa-se de tragos e linhas para conseguir

passar uma imagem muito maior para o espectador, fazendo com que ele acredite que
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0 personagem € vivo, tem personalidade, pensa por si proprio e aja de acordo com

principios morais proprios.

MCCLOUD usa-se de um personagem em seu livro desvendando os quadrinhos,
onde esse personagem € a representacdo de sua pessoa real. Ele impds ao
personagem uma forma fisica, - a maneira como € apresentado - uma forma psicologica
- como O personagem age -, uma personalidade, e uma forma social, bem como o
ambito em que esta vivendo, ou seja, o0 mundo dos quadrinhos. O personagem criado
por MCCLOUD (2005) foi feito para que o leitor tenha a impressao de que ele seja o
préprio autor, ou pelo menos uma representagéo grafica e caricata do autor, para que o

livro passe uma identidade para o leitor.

O personagem na verdade é a representagdo de algo real. Uma das muitas
maneiras de um ser humano mostrar e visualizar como seria algo real. Sendo assim,
um personagem nao passa de um icone, uma imagem criada para se assemelhar ao

seu tema, ou no caso dos personagens, para passar determinada identidade.

2.2.2 O uso de personagens

O uso de personagens pode ser muito variado. Eles podem ser concebidos para
variados usos e para definir e vender uma vasta gama de produtos, marcas ou servigos
reais ou ainda, para construir idéias. Muitos dos personagens usados por Mauricio de
Souza em suas historias pregam sentimentos como amizade, lealdade e igualdade.
Porém, eles também tratam de assuntos sociais como o fumo, a ecologia, drogas, etc.
Ainda assim, eles também sao usados para promover produtos como lancheiras,
biscoitos, congelados, etc. O uso de um personagem € muito variado, util e versatil,

principalmente em relagdo a como ele pode ser aplicado e usado na comunicagao.

O personagem tem a habilidade de passar emogdes, identidades, idéias e ideais,
mas a maior habilidade de um personagem é a de identificagdo da pessoa com ele. Um
personagem tem a capacidade de fazer com que a pessoa veja a si propria como se
fosse o personagem, se colocar no lugar dele, viver alguma coisa através dos olhos

dele, ou querer agir e ser como ele.
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Por isso, os personagens sé&o feitos da forma mais abstrata, simplificada e longe
de uma fotografia real, para que haja uma maior identidade do espectador com o
personagem. Uma mensagem €& entendida por mais pessoas de acordo com a
simplicidade com que ela é passada. O mesmo acontece com o personagem. Quanto
mais simples e menos complexo intelectualmente o personagem for, mais pessoas

estardo se identificando, entendendo e se concentrando no personagem ou no que ele

diz.

CONTUDO, HA OUTRA
COISA EM ACAO NAS
NOSSAS MENTES
QUANDO VEMOS UM
CARTUM-—- SOBRETUDQ
DE UM ROSTO HU-
MANO-- QUE ME-
RECE MAIS

INVESTIGAGAD.
MmiLhdES H/.__—/

OUTRA COISA E A UN/-

VERSALIDADE DE IMAGEM DO

CARTUM. QUANTO MAIS CARTUNIZADO

E UM ROSTO, MAIS PESSOAS ELE

PODE DESCREVER,
DIZEM.

Figura 01 MCCLOUD (2005)

MCCLOUD (2005), explica que ao olhar uma foto ou desenho realista de um
rosto vocé vé o rosto como o rosto de outra pessoa. Entretanto, quando olha a
representacdo mais simples de um rosto vocé vé a si mesmo. O uso da forma mais
realista do personagem pode ter o objetivo de causar uma familiaridade ou uma nao
familiaridade com o espectador. Usando-se de uma forma mais simples € menos real

busca-se causar maior familiaridade com o espectador.

2.2.3 Mensagem através do personagem
Existem casos em que o personagem tera de passar muito mais do que apenas

a imagem e sim uma mensagem ou alguma idéia para o espectador. Nesses casos, 0
personagem tera de “conversar’, interagir com seu espectador. Com isso, 0
personagem tera uma visualizagdo mais ampla, se tornara mais complexo e tera uma

maior representacao icdnica por parte do espectador.
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O personagem estara expondo, além de sua imagem, uma outra face, uma outra
maneira de o espectador se identificar com ele. Ao expor seus ideais ele tornando-se
mais vivo e completo para o espectador, uma vez que agora ele “fala” por si proprio, ja
gue na nossa percepcao nao € o autor que esta “conversando” com o espectador e sim

O personagem.

A maneira que o personagem fala também pode definir ou fazer parte da sua
identidade. A inclusdo de modismos, sotaques, girias e defeitos em sua fala pode
transmitir parte da personalidade ou remeter a fatores sociais que o personagem se
encontra. Isso é importante para definir a identidade do personagem, talvez até
transformando-o em uma figura ainda mais querida e emocional, com uma maior

interagdo com seus espectadores.

Segundo Comparato (2000): “Nao precisamos conhecer em profundidade todos
os atributos e defeitos de fala de um personagem; bastara indicar os elementos-tipo
mais obvios. A forma de falar basta muitas vezes para definir o personagem”.
(COMPARATO, 2000, p. 126).

O personagem acaba empregando mais personalidade de acordo com a maneira
que ele fala se tornando mais interessante ou complexo aos olhos dos espectadores. A
simplicidade também € aplicada quando o personagem tem de passar a mensagem e o
importante é a mensagem em si. Nesses casos, 0 personagem tem de ser simples. Nao
se pode ter maior atengdo no mensageiro do que a mensagem em si, €, como ja foi
visto, quanto maior a simplicidade do personagem, maior € a identificagdo com ele.
MCCLOUD (2005) explica em seu livro:

QUEM ELSOU E
IRRELEVANTE. EU
M PE

VOcE ME DA VIDA

LENDO ESTE LIVRO
E “PREENCHEN-
Dbo FORMA

Vel
(CARTUINIZADA ).

E,SE QUEM EU Sou
IMPORTAR MENOS,
TALVEZ O QUE EU
O/80 IMPORTE
MAls,

Por isso, muitos dos

personagens usados para se

P A passar as mensagens Sao
S L
3Fr & simplificados, para que o
J personagem importe menos
A 2 |A : £ 9 |/ AZTT que a mensagem e 0 que O
) AN mn .
ains f L N e personagem diz ganhe o

Figura 02 MCCLOUD(2005) destaque necessario.
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2.2.4 Influéncia do personagem

A relagédo de personagens com o publico infantil -muito visado pela industria de
cereais matinais - depende da faixa etaria, ja que a relagdo da crianga com a marca
varia de acordo com a idade. Assim, também varia a relagdo com o personagem que
acaba por fazer a ponte entre o produto e o consumidor. Segundo MONTIGNEAUX
(2003) em seu livro “Publico-alvo: criangas”, a maneira como os personagens interagem

com o publico infantil varia conforme a idade em que elas se encontram.

Até 3 anos, o personagem é o produto e a relagao entre a crianga e o produto é a

de “eu te amo, eu te como”.

De 4 a 7 anos, o personagem tem de atrair, seduzir e conquistar a amizade da

crianga através do seu carisma.

De 8 a 10 anos, o personagem comega a se tornar um amigo mais real, sai do
universo imaginario e diz a crianga maneiras e costumes que devem seguir, muitos dos

cereais populares se encaixam nessa faixa etaria.

De 11 a 13 anos, a crianga passa a perceber que o personagem é mais um
produto e menos amigo. E a fase em que a crianca comeca a enxergar a marca por tras

do personagem, o personagem passa a ser mais estatico e menos animado.

Personagens imaginarios sempre fizeram parte do universo infantil, e podem ter
diferentes pontos de origem. Atualmente mais e mais personagens de desenho saem
do universo infantil e vém para o mundo adulto, sdo usados como ferramentas de

marketing e muitas das vezes ferramentas de comunicagéo e diversao.

E o caso da sessdo do Cartoon Network, chamada de “Adult Swim”. O programa
consiste em duas a quatro horas de desenhos com a tematica voltada para o publico
adulto envolvendo sexo, drogas e politica. O programa trata de assuntos sérios do
mundo adulto, mas de maneira cdmica e amenizada pelos desenhos. Isso acaba por
fazer com que os personagens do desenho passem problemas adultos e piadas que
muitas vezes ndo s&do aconselhaveis a um publico infantil de uma maneira agradavel e

engracada. Dessa forma, é possivel influenciar o publico adulto com desenhos
animados voltados antes para o publico infantil.
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Isso mostra que desenhos e personagens ainda sao ferramentas de
comunicacado e que ainda podem ser exploradas, tanto no universo infantil quanto no
adulto. Afinal, personagens sao construidos de acordo com o publico-alvo.
Personagens conseguem passar mensagens e ser mais aceitos pelo consumidor por
gue se assemelham a ele, por que tem caracteristicas e vivem no mesmo universo que
0 publico-alvo, conseguindo assim alcangcar uma maior afeicdo e aceitagdo das

mensagens passadas com o consumidor.

Como o personagem em si € um signo nao verbal, formado apenas de imagens,
nao ha a necessidade de usar o julgamento cognitivo para entendé-lo. A atencdo é
voltada exclusivamente a figura do personagem. Mas como é usado como um produto
ha a necessidade de se analisar o produto no total, entender as diferentes maneiras de

percepcao do produto.

Na analise de representacdo do produto ha a representacdo psiquica e a
representacao fisica. A representacao fisica é a estrutura sélida do produto, sdo suas
caracteristicas como o formato da embalagem, cores, escritas e composigdes visuais e
estruturais. A representacao psiquica € toda a camada emocional que o produto traz, é
a ligacdo emocional entre produto e consumidor, € 0 que o personagem traz que faz

com que o consumidor se identifique com a marca.

2.2.5 Criagao de um personagem
Na criagdo de um personagem uma série de fatores precisa ser levada em
consideragdo para que o ser imaginario consiga transmitir a mensagem desejada pelo

produto.

MONTIGNEAUX (2003) explica que para criar um personagem imaginario deve-
se passar por um processo, no qual ele figue o mais coerente possivel com a marca,
publico-alvo e objetivo. O autor apresenta uma metodologia para a criagdo e
desenvolvimento de personagens imaginarios, que o criador do personagem tem de
passar por certas questdes como: a situacido que a marca se encontra, qual o produto
ou servigo oferecido, qual o alvo visado pela empresa, qual a plataforma estratégica
que se deseja tomar, qual estilo grafico a utilizar para o personagem, se o personagem



26

sera ficticio ou real, animal ou humano, qual a idade e modelo do personagem, etc. A
criacdo de um personagem tem de levar em conta todas essas questdes, para que

possa se ter uma comunicacao e identificacdo mais clara com o espectador.

Na opgao de uso de personagens pelas empresas, as mesmas podem optar por
usar um ja existente, que ja tenha o afeto, a atencdo e ja esteja exposto e firmado
relagdo com o publico. Dessa forma, é possivel passar a imagem de que o produto é
aceito e utilizado por aquele personagem. Essa opg¢éo implica a compra do direitos e de
uso de imagem do personagem para aquele produto. Uma alternativa € criar um novo

personagem de acordo com a imagem e a mensagem que queiram ter de seu produto.

O personagem tem diferente percepgéo de acordo com a forma e a figura dada.
MONTIGNEAUX (2003) explica alguns tipos diferentes de personagens:

Personagens humanos: grande vantagem de servir como exemplo, sendo bons
para transmitir valores morais como amizade, lealdade, diplomacia, ética, entre outros.
Entre o publico infantil tem a desvantagem de a partir dos 5 anos haver a determinagao
de identificagdo com o personagem, 0 sexo.

Personagens Animais: com o publico infantil busca criar uma relagdo de
cumplicidade e afetividade, assim como ir a fundo no imaginario infantil. No publico
mais adulto procura transmitir caracteristicas aliadas ao significado da imagem
daqueles personagens, por exemplo: Le&o: forga e poder, Puma e pantera: agilidade e
rapidez, Golfinho: amizade e lealdade, Pomba: paz e tranquilidade.

O uso de tragos mais reais ou mais ficticios tem de ser algo a ser estudado antes
de o personagem ser usado, pois eles fazem grande diferenga na persuaséo do publico
de faixas etarias diferenciadas, além de poder causar uma maior ou menor identificacao
com o personagem por parte do publico alvo. O uso de tragos ficticios e simplificados
ocorre na publicidade e em personagens por um unico motivo: universalidade de
identificagdo. MCCLOUD (2005) diz:

A capacidade que o Cartum tem de concentrar nossa atengdo numa idéia é
parte importante de seu poder especial, tanto nos quadrinhos como no
desenho em geral. Outra coisa é a universalidade de imagem do Cartum.
Quanto mais cartunizado é um rosto, mais pessoas ele pode descrever.
(MCCLOUD, 2005, p. 31).
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Assim, personagens que serdo vistos por muitas pessoas, de classes sociais
diferentes, etnias e diferentes faixas etarias tém de ser simples, para ndo haver recusa
do produto por falta de identificagdo, ou por segregacao por parte do personagem. O
uso de personagens com tragos mais proximos ao real, ou mais ficticios, tem de ser
estudado de acordo com a faixa etaria a ser atingida ou a identificagdo com o

personagem desejada.

Personagens reais: tragos mais reais ndo causam o mesmo efeito de
identificacdo com o espectador. Sao usados quando ndo ha a necessidade de haver tal
identificacdo. Personagens reais tém a qualidade de passar um sentimento de
responsabilidade e cuidado maior ao produto, o uso de uma figura mais rebuscada e
que foi feita buscando cuidadosamente a similaridade com o real, passa a idéia de que
o mesmo cuidado e trabalho manual que foi feito fazendo a figura é aplicado ao
produto. E comprovado que tracos realistas ndo afetam criangas em geral, de maneira
que tracos mais realisticos sdo usados para um publico maior de 9 anos de idade, ou
seja, um publico mais adulto. O uso de um personagem com tragos realisticos, ndo

funcionaria para um publico infantil. Os personagens podem ser humanos ou animais.

Personagens ficticios: sdo muito mais expressivos e carismaticos. Eles
transmitem uma maior afetividade para o publico, por terem tendéncia a serem mais
simples e universais. Eles tendem a causar uma maior identificacdo com o préprio
personagem por parte do publico. Assim sendo, o personagem tem a capacidade de
fazer com que o publico se assemelhe a sua imagem. Eles podem ser usados tanto
para o publico adulto quanto para o publico infantil. Porém, para o publico adulto
personagens ficticios remetem a infancia, ou a infantilidade, ou algo divertido, algo de
brincadeira, ndo €& passada a sensagdo de seguranga ou confianga causada nas

criangas.

2.2.6 A utilizagcao de personagens nas embalagens

O primeiro contato visual que se tem entre produto e consumidor € com a
embalagem do produto. Ela tem de mostrar a relagdo personagem, marca e produto
claramente para que se tenha uma comunicagao eficiente. Ou seja, a estrutura visual

da embalagem tem de ser chamativa a ponto de atrair a atengdo do consumidor, além
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de passar todas as informagdes inerentes ao produto. Se n&o houver alguma
informacgéo precisa ter um telefone ou endere¢co de contato onde podera se buscar

informacgdes adicionais as contidas na embalagem.

A relacdo do personagem com a marca é extremamente facil de ser obtida, pois
0 personagem é associado a marca na medida em que € utilizado, sendo que o
contrario também ocorre. Uma vez que a relagao é facilmente obtida, ela tem de ser
cuidadosa, pois o0 personagem passa a imagem do produto e da empresa fabricante, ou
seja, a estrutura do personagem tem de ser estudada para n&o transmitir nada que a

empresa ndo queira, ou passar a imagem errada para seu publico.

No caso de utilizar um personagem para a venda de cereais matinais a empresa
tem de apresentar uma imagem satisfatéria para ambos os publicos: adulto e infantil.
Hoje em dia, mais e mais as criangas influenciam no momento da compra por
escolherem a marca que mais |lhes chama atencdo visualmente, ou aquela que a
crianga mais se identificou. Mas também ha o poder de compra do pai que ainda tem o
poder de veto caso o personagem ou algo na embalagem transmita sensagéo de perigo
ou de algo que nao seja saudavel para seus filhos, ou mesmo que o desagrade de

alguma forma.

Segundo MONTIGNEAUX (2003), a escolha de embalagens pelos pais e pela
crianga se divide em fases cronolégicas em que até os 3 anos a embalagem tem de ser
mais atrativa para os adultos, as cores mais suaves, transmitindo tranquilidade, saude,
pureza e confianga no produto. O personagem nessa fase ndo € usado para atrair as
criangas e sim para desempenhar uma certa imagem de referencia para o publico

adulto.

Ja entre 3 e 5 anos, a embalagem do produto € direcionada igualmente para
criangas e adultos. Para a crianga as embalagens tém de ser de maneira diferenciada e
ter personagens chamativos. Para os adultos ela deve transmitir seguranga. Mas o
responsavel pela crianga geralmente leva em consideragdo a opinido e a preferéncia da

crianga pelo produto.

Nos jovens de 5 a 10 anos a embalagem passa a ter o discurso e ser
visualmente voltada para atrair esse publico. O foco passa a ser o personagem. O
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movimento visual e as cores mais vivas sdo todas voltadas para o apelo visual do jovem

dessa faixa etaria.

A utilizagdo de personagens nas embalagens serve de referéncia para o produto,
ja que a saturagao de produtos com a mesma composi¢do ou com pouca diferenga na
variedade e no mesmo mercado de cereais faz com que cada vez mais e mais marcas
e produtos aparecam. O produto € facilmente associado ao personagem, no caso da
criangca que pede cereais a mée e a mesma pergunta de qual marca. A crianga sem
saber responder qual o nome da marca, fala o nome do personagem ou do animal que

representa o personagem na embalagem do produto.

Figura 03. Tony antigo Figura 04. Tony novo

Os personagens e suas respectivas embalagens mudam conforme o interesse
dos jovens. Conforme o tempo vai passando, os produtos deixam de ser o que € de
interesse dos pais, para o que € de interesse dos jovens. Pode-se ver que o tigre usado
pela Kellogg’s com o nome de “Tony” sofreu uma transformagédo deixando de ser um
personagem voltado para o publico adulto - com cores suaves, mostrando ser divertido,
porém tranquilo, confiante e seguro, para um personagem com cores mais vivas e com
uma maior atitude e energia, mas ainda assim passando a saude e exercicios fisicos

como fonte de seguranga e confianga para os pais.

Ha casos em que as caixas de cereais trazem brindes e brinquedos para o
publico infantil, ou jogos no verso da embalagem. Nos dois casos, o produto visa ter
uma maior interagdo com o consumidor, que seria a crianga, para que posteriormente o
consumidor tenha uma lembrangca boa do produto consumido. Em muitos casos, o

préprio personagem é usado para brindes e brincadeiras. Isso causa uma maior
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assimilacdo da marca, porque além de ser algo que a crianga goste de comer, é algo
divertido para ela. No caso de haver brindes € essencial que atenda as expectativas da
criangca no sentido de interagir com ela. O personagem tem de sorrir, brincar,
movimentar-se para que se tenha um maior contato, fazendo com que a crianga crie um

vinculo quase de amizade com o personagem e assim com a marca vendida.

2.2.7 A variavel sexo nos personagens

A percepgao dos personagens através do sexo € uma variavel que afeta a
identificacdo, a visualizacdo e o consumo do espectador envolvido no processo de
avaliacdo do personagem. MONTIGNEAUX (2003) mostra uma pesquisa feita por
Chombart de Lauwe e Bellan, onde foi feita a divisdo de meninos e meninas entre 1.406
criangas, com idade entre 8 e 12 anos, e lhes pediram pra escolherem entre
personagens femininos e masculinos e o por que da escolha (personagens animais néao

foram incluidos na pesquisa).

Personagem Personagem
masculino feminino Total linha
. . 5 = A S
Menino 454 (95%) 23 (5%) | 477 (100%)
Merina 262 (46%) 307 (54%) 569 (100%)
| Total 716 (68%) 330 (32%) 1,046 (100%)

Figura 05 pesquisa feita por Chomabart de Lauwe e Bellan (MONTIGNEAUX, 2003)
Como se pode ver, a escolha por personagens masculinos é predominante. Isso

ocorre por que 0os meninos sdo muito mais ligados a atributos fortes e coragem,
encontrados muito mais em personagens do sexo masculino. Ja as meninas se focam
muito mais nas caracteristicas e atributos dos personagens do que no sexo
propriamente dito. Entdo, se um personagem € bondoso, gentil, eficaz e belo, as
meninas tém tendéncia a ver muito mais os atributos bons do personagem do que ligar
para seu sexo.

Por isso, a maioria dos personagens de cereais e de muitas outras marcas € do
sexo masculino. Como o produto é voltado para um publico que envolve criangas de
ambos os sexos, o personagem é preferencialmente do sexo masculino por nao ter
problemas de consumo pelo publico feminino, porém ha problemas na escolha e

identificagdo com o publico masculino.
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2.3.1 Como o personagem aproxima a marca do consumidor

O personagem serve para criar uma ponte entre consumidor e a marca, atingindo
seus sentimentos de forma real. O personagem tem o poder de criar vinculo com o
espectador, ligando assim o consumidor a marca (produto vendido). Isso faz com que o
espectador ndo s6 tenha interesse pela marca, mas uma forte relacdo sentimental com
ela. Nesses casos, o personagem se torna um valor agregado e uma o6tima ferramenta
de comunicagao com o publico-alvo.

O objetivo do personagem é fazer com que seu consumidor se identifique ou
tenha um relacionamento bom com o produto. Para isso é necessario que ele tenha
todos os tragos que leve as pessoas a ter uma imagem agradavel, afinal, a imagem do
personagem esta diretamente ligada ao produto e a marca.

O caso do camundongo “Mickey”, por exemplo, criado em 1928, nos Estados
Unidos, comegou como um personagem de historia em quadrinho. O charme, a
gentileza e a bondade do personagem fizeram com que o publico se encantasse. Com
o tempo, porém os pais foram tendo a imagem de um personagem esperto, barulhento
e arteiro - o que ndo era a imagem que Walt Disney, criador de “Mickey”, queria passar
ao publico. Logo a imagem do camundongo foi refeita. Nao s6 os tragos, mas também
suas atitudes, a tranquilidade, a sensibilidade e a inteligéncia do personagem foram
realgadas para torna-lo uma figura mais agradavel aos olhos dos pais e das criangas.

A escolha de mudar a imagem e estere6tipo do personagem foi necessaria ja
que ele era a figura principal dos estudios, assim como do parque tematico Walt Disney.
O personagem fica ligado a marca, de maneira que a imagem que ele passa para o
publico € a mesma que o publico tera da marca.

Logo, se o personagem passar uma imagem positiva, agradavel, segura e
confiante, essas caracteristicas serdo ligadas a empresa ou produto. As empresas
aproveitam a imagem do personagem para passar o que seria o publico alvo ideal
através da imagem do personagem. Eles criam para o personagem um estereotipo,
atitudes e caracteristicas e ligam a imagem do grupo estereotipado, que seria o publico
alvo da empresa, com a imagem do personagem, que € também a imagem da empresa.
Isso ocorre para que o produto se aproxime mais do seu consumidor, para que ele seja

mais facilmente assimilado pelo publico.
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O autor Scott MCCLOUD usa em seu livro, Desvendando os Quadrinhos, de uma
forma de linguagem que é exatamente o que o publico do livro esta procurando: os
quadrinhos. No livro, MCCLOUD mostra como funciona a linguagem dos quadrinhos
usando da propria imagem que ele esta descrevendo. Para conseguir se relacionar com
o leitor ainda mais, ele constréi um personagem baseado no estereotipo do tipico
“nerd”, leitor de quadrinhos, norte-americano.

MCCLOUD sabe que poderia escrever o livro de outra maneira. Porém, sabendo
qual o seu publico, ele escolhe criar um personagem e escrever usando uma linguagem
para se relacionar melhor e tornar mais divertida a leitura para as pessoas que ele sabe
que estardo interessadas naquele conteudo.

Mauricio de Sousa é o desenhista mais conhecido do Brasil, dono da Mauricio de
Sousa Produgdes, fundada em 1963. Mauricio diz que o que mais chama atencdo em
seus personagens € a maneira com que os leitores se identificam com o enredo das
historias e a maneira com que os personagens enfrentam as dificuldades e problemas,
fazendo com que eles sejam vistos como herdis pelas criangas. Os leitores procuram
uma identificagdo com o ambiente.

As instituigdes procuram a forga da comunicagdo do gibi da turma da Ménica
para tratar de assuntos como familia, ecologia, higiene, direitos das criangas, transito,
economia, entre muitos outros. Isso mostra o quanto o poder de relacionamento
personagem consumidor é importante para a marca. O personagem € uma forma de se

identificar com o consumidor e fazer com que ele se identifique com a marca.
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3. Anadlise semidtica dos personagens de cereais

matinais

O personagem de cereais matinais € voltado para o publico infantil por se basear
na forma em que as criangas véem os personagens em geral. MONTIGNEAUX (2003)
nos mostra um estudo feito por Brissy entre criangas de 7 a 8 anos onde elas
descreveram o0s personagens: suas roupas, cor, tipo fisico, a sua atitude e
comportamento, se eles estavam saltando, correndo, pulando, e por final seu carater e
personalidade, qual a relacdo que ele havia tido com as criancas.

A primeira impressdo que se tem do personagem, ou a maneira com que ele é
primeiro descrito € o fisico, a forma com que ele se apresenta diante do espectador.
Sendo assim, na concepg¢ao do personagem a preocupacao principal deve a de ser
como ele é apresentado diante dos olhos de seu publico-alvo.

Segundo outro estudo realizado pela Reason Why Kid, os personagens tém
como principal razdo de atrag&o ser simpatico ou engragado, caracteristicas que todos
0s personagens de cereais tém em comum. O acompanhamento durante o dia pelo
personagem, o que é dificil ao personagem da embalagem de cereais, pode ser
substituido por bonecos que vem em brindes para poder fazer parte das brincadeiras
durante o dia inteiro, e ndo s6 no café da manha. Ademais, o personagem representa
um universo imaginario, ele traz uma dimenséo diferente do real na qual a crianga pode
fugir, isso todos os personagens de cereais representam por serem ficticios que vivem
em seus proprios universos.

Os personagens que vém estampando as embalagens de cereais matinais sé&o
geralmente animais ficticios. As cores sao também muito vivas, passando uma idéia de
diversdo e brincadeira, de algo divertido de se comer. Alguns personagens buscam
transmitir a idéia de que o cereal € saudavel ou da a energia necessaria para se
praticar algum esporte. Outros que o produto é colorido e divertido, e outros que ele &
gostoso de se comer. A analise de algumas caracteristicas e estereétipos que formam
0s personagens revela o que se espera do publico alvo e usando-se de alguns
elementos visuais, qual a imagem que alguns personagens desejam passar para o

consumidor.
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3.1Tucano Sam

Personagem de propriedade da Kellogg's, usado
em um de seus produtos, o cereal matinal Froot Loops. E
a figura de um tucano, de cor azul clara, com o bico
colorido. E um personagem extremamente voltado para
0 publico infantil, sendo bem colorido e de aparéncia
divertida. O personagem apresenta tragos cartunizados,
e é bem expressivo, tanto corporalmente quanto
facialmente. O bico é grande para passar uma idéia

cbmica a figura do personagem, os olhos grandes e

expressivos passam a idéia de curiosidade e atencao

Figura 06 Tucano Sam

para com o espectador.

As asas contém elementos para lembrar a figura de méos e bragos, assim como
suas pernas e pés, fazendo com que o personagem fique mais aproximado da figura
humana. A estrutura e a coloragdo do personagem s&o feitas para que o produto
pareca gostoso e divertido de se comer. A caricatura de um ser real, o tucano, com as
formas e expressbes humanas exageradas, passa a emogdo cOmica para o
personagem. Ja as cores, além de desenvolver o mesmo sentido, também passam a
idéia de ser algo gostoso, seduzindo a crianga, publico alvo do produto da Kellogg's.
No Brasil ndo existe muita propaganda do cereal em questdo. Porém, nos Estados
Unidos, o personagem participa de comerciais na midia televisiva, em que fala sobre as
novidades do cereal assim como seu valor nutricional e diversdo que se pode ter ao
comé-lo. No comercial, o tucano apresenta voz anasalada e infantil, lembranca do bico
enorme do personagem, que faz com que o personagem seja mais divertido e atraente

aos olhos do publico.

3.2 Tony o tigre

Personagem também de propriedade da Kellogg’s usado pela no produto
Sucrilhos, um dos primeiros cereais a ser comercializado no Brasil pela Kellogg's, junto
com o cereal Corn Flakes, em sua chegada em 1961.



Figura 08 Tony o tigre
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O personagem € o mais famoso de todos os cereais.
Isso se da talvez pelo uso do personagem nos meios de
comunicacéo. Ele tem a figura de um tigre nas cores vivas
de laranja, apresenta tragcos humandides, para se
assemelhar ao maximo a figura humana e o estilo de
desenho cartunizado para se ter um maior contato com
seu publico alvo jovem. Como Tony faz apologia a energia
que o cereal oferece, ele se mostra sempre como um
personagem ativo que pratica varios esportes. Acompanha
sempre algum personagem real praticando esportes em

Seus comerciais.

O personagem apresenta alguns tragos que trazem mensagens subliminares. Os

sorrisos em seus rostos e seus olhos grandes trazem a impressao de curiosidade e de

amizade. O personagem se mostra sempre aberto e amigavel, bragos abertos com um

sorriso no rosto; uma figura paternal, bragos e peitoral forte, voz grossa e firme e o

queixo proeminente. Seu peitoral geralmente esta estufado ou projetado para frente o

que indica confianga e seguranga por parte do personagem. A atitude positiva e ativa

mostra energia e a forma do tigre transmite a idéia de forca e agilidade, coisas

essenciais para se praticar esportes.

Figura 08 Tony antigo

Tony nem sempre foi um personagem ativo e
voltado para um publico jovem. Houve uma época
em que ele era mais voltado para um publico infantil.
Suas cores, e de sua embalagem eram menos vivas
e o formato passava a idéia de um animal de
pelucia, ou de brinquedo, com as formas quase
iguais ao personagem real, mas com tragos mais
cartunizados e pouco humanizados. A expressao de
seu rosto ndo era tdo ativa quanto ao do tigre atual,
passando um ar de serenidade e seguranga.

A mudancga ocorreu com a chamada “geragao saude” dos dias atuais. O corpo e

a importancia das atividades fisicas passaram a ser mais visadas, tanto pelo interesse
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dos pais, que queriam que seus filhos praticassem atividades fisicas para terem saude,
quanto por parte dos filhos que, além de se preocuparem muito mais com o corpo,
também procuram nos esportes a diversao.

O personagem foi reestruturado para se assemelhar mais a figura humana
ganhando tronco, bragos e pernas distintas. Ele teve sua expressao facial alterada para
uma expressao mais viva e animada, seu corpo ficou com o tronco e bragos mais
largos, dando a impressao de forga, a pose do personagem foi alterada também para
passar uma atitude mais confiante e imponente. Assim, o personagem além de atender
um publico alvo maior, também atendeu as expectativas tanto de um publico mais

adulto, quanto um mais infantil.

3.3 Snow o urso polar

Personagem que representa o cereal
matinal Snow flakes. Tem a forma de um urso
polar de roupa vermelha. Esse personagem
tem a forma humandide bem proxima do corpo
humano. Assim, o publico se identifica muito

mais ao seu formato.
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O produto apresenta a diferenca de
conter muito mais agucar do que os outros
cereais, dai o seu nome Snow Flakes, por
seus flocos serem brancos pela quantidade de
acucar nos flocos. O personagem foi ’L
caracterizado por um urso polar para lembrar a gszo u

neve, e por ser branco, lembra o acucar

Figura 9 Snow o Urso Polar
contido nos flocos e a forga e a imponéncia do

animal.

O sorriso € mais recatado do que os outros personagens de cereais, seu corpo
nao é tao forte que outros personagens que visam o mesmo publico jovem. Seu olhar
mais modesto e a roupagem do personagem estao relacionados a esportes radicais,

como capacetes, joelheiras, bermudas, etc. O sorriso modesto € assimilado como um
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gesto mais paternal, ja que a figura paterna n&o abre tanto espago para amizade e sim
mais para a sabedoria, e dando um ar de maior confianga para o jovem consumidor. O
sorriso € aliado ao queixo proeminente, o que leva a uma expressao facial mascula e
adulta, o que da a sensacgdo de segurancga. A roupagem mais jovial e esportiva mostra
um personagem saudavel e ligado aos esportes em moda, tais como skate, patins,
canoagem, etc. O corpo menos forte e mais humano lembra o de um jovem e nao de
um adulto, identificando o personagem com seu publico. O peito sempre projetado para
frente e sempre de bragos abertos mostra confianga e imponéncia por parte do

personagem.

3.4 Cornelius o galo

' O galo é o personagem responsavel por
’

£0RN
FLAKE

»ﬁeW

ser o porta-voz do cereal Corn Flakes, um
dos primeiros cereais a ser comercializado na

chegada da Kellogg's ao Brasil. E um

personagem muito mais voltado ao publico
adulto. Ele ndo tem as cores tao vivas e seu
acabamento nao é tdo animado quanto o de
outros personagens de cereais voltados para
o publico infantl. O galo ndo apresenta
nenhuma roupagem. A forma animada é
Figura 10 Forma animada do sempre acompanhada de um sorriso, que
personagem da Corn Flakes indica felicidade e amizade.

Olhos grandes indicam curiosidade e atengdo para com o espectador. O
personagem animado geralmente se encontra fazendo um sinal de positivo para indicar
ainda maior afirmac&o sobre o produto vendido. Ele tem uma forma mais humanizada,
com asas transformadas em bragos e maos, torso e pernas definidas na forma

humanoide, mais uma vez se identifique com a forma do personagem.
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Ja o personagem simplificado € muito ﬂ’ﬂoy;«’r
mais uma figura iconica, lembrando muito mais CORN
uma logomarca que um personagem. Ele ndo FLAKES

apresenta sorriso nem forma humandide. A
forma simplificada do personagem se apresenta
muito mais com o animal real.

O personagem apresenta as cores verde
e vermelha. O verde representa saude, que é o

Figura 11 Forma simplificada
que o produto se dispde a proporcionar. do personagem

O vermelho é para obter um maior calor do visual do personagem, causando
gasto de energia e fome ao espectador. Geralmente, o personagem esta sobre um
fundo branco que passa leveza e pureza do produto.

O personagem quase sempre € usado na embalagem do produto. Raramente &
visto em propagandas. O diferencial de outros cereais € que como o publico alvo é mais
adulto, o mais importante no produto, ou seja, 0 mais visado na embalagem, n&o é o
personagem e sim o produto em si, e os beneficios que ele promete. Logo, o

personagem € apenas um artificio secundario para a venda.

3.5 Melvin o elefante

O elefante Melvin de propriedade da Kellogg's € um personagem voltado a um
publico mais infantil. O seu formato foi transformado em humandide para que ele se
assemelhasse com a figura humana e assim ficasse mais préximo de uma figura
igualitaria ao espectador.

O formato do personagem é diferente. Por ser um elefante, apresenta um visual
mais gordo e redondo do que os outros personagens. O formato ndo € de preocupagéo
do publico-alvo do produto ainda, uma vez que as preocupag¢des com a saude e o0 corpo
dado lugar a preocupagcdo com a diversdo e o sabor do produto. Os olhos do
personagem estdo sempre abertos e atentos assim como suas orelhas enormes
mostram curiosidade e atengdo. Sua cor € um laranja puxando para um tom mais
marrom, isso remete ao produto que é feito de chocolate, mas alaranjado para dar mais

vida e deixar o personagem mais alegre, tornando-se mais atrativo e sedutor para seu
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publico infantil. O personagem sempre aparece de forma a estar se divertindo com o

produto vendido, seja com o produto em sua tromba, ou pulando dentro do produto.
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Figura 12 Melvin antigo. Figura 13 Melvin transitorio. Figura 14 Melvin atual.

O personagem teve de passar por uma reestruturagao para ficar mais proximo ao
espectador. O antigo era quadrupede e lembrava o animal real. Ja mais tarde, ele foi se
humanizando, adquirindo uma cartola para que se parecesse mais humano por usar
roupas e finalmente passou a ter um corpo humandide para que houvesse uma maior
identidade por parte do espectador. Isso ocorre por que ao haver uma maior
identificagdo com o publico, o espectador se sente mais préximo ao personagem, que
eventualmente faz a ponte entre o consumidor e o produto, tornando o produto mais
identificavel com o consumidor.
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4. Discussao

O personagem é uma ferramenta de comunicagdo muito util, uma vez que
consegue estabelecer uma ponte eficaz entre publico-alvo e marca, bem como
transmitir para o publico geral o que é esperado e quem é seu publico-alvo. Por meio
dele é possivel transmitir como a marca se comporta alem de conseguir passar
sentimento e emogdo. Um personagem tem o poder de se identificar mais com o
publico alvo da empresa do que o produto em si.

O personagem é capaz de amenizar o atrito de diversos assuntos, como visto no
caso de programas de televisdo como os contidos no Adult Swim do Cartoon Network,
ou pelos personagens de Mauricio de Souza em suas revistinhas. O objetivo principal
do uso de personagens € fazer com que nao seja a marca ou a empresa sem
sentimento que fale e sim um personagem amigavel que esboce sentimento, o objetivo
para “humanizar” a marca, fazendo com que seu consumidor se identifique com o
produto ou tenha um relacionamento bom com a empresa. Para isso € necessario que
ele tenha todos os tragos que levem as pessoas a ter uma imagem agradavel, afinal a
imagem do personagem esta sendo diretamente ligada ao produto e a marca oferecida.

Como foi visto, a analise dos personagens e dos interesses das diferentes faixas
etarias mostra que os personagens de cereais matinais s&o voltados para o publico
infantil. Suas cores vivas sdo usadas para conseguir chamar a maior atengcdo do
espectador e ao mesmo tempo atentar ao fato de se mostrar divertido e apetitoso ao
paladar infantil é algo usado pelas empresas fabricantes dos produtos para seduzir
ainda mais o publico infantil. O unico caso diferenciado é o galo da Corn Flakes, que
tem em sua embalagem cores menos vivas. Mas isso se deve ao fato de o produto ser
voltado a um publico mais adulto. Normalmente usam-se personagens ficticios para
despertar a imaginagao infantil, assim como mostrar para todos os espectadores dos
personagens que aquele produto € algo voltado para o universo infantil, uma vez que se
utiliza personagens vindos da imaginagdo e com caracteristicas imaginarias, muito
longe do que seria a realidade. Como visto quanto mais real um personagem, mais ele
se mostra adulto e menos interesse por parte do publico infantil ele tera.

O personagem tem de se mostrar amigavel e dar atengédo a crianga para que

assim possa conquistar seu imaginario como sendo um companheiro, ou um amigo
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real. Para isso, as empresas utilizam personagens que estdo constantemente sorrindo
e olhando para o publico, além de ter a aparéncia divertida. Certamente o personagem
nao seria dessa maneira se fosse voltado ao publico adulto. Provavelmente usar-se-ia
de fotos ou algo que fosse mais parecido com o real. Coémoda mesma forma, toda a
estrutura e conceito da embalagem, seriam alterados uma vez que a preocupacao e 0s
desejos do publico alvo sdo outros. Os personagens tendem a se tornar mais realistas
ou mais bem trabalhados para que se atinja publicos mais velhos, enquanto tendem a
ser mais simplificados e divertidos para atender os interesses do publico mais jovem.

Em toda embalagem de cereais voltadas para criangas o personagem € visto em
primeiro plano, e em destaque. A ligagdo com a marca € feita por assimilagdo do
personagem ao produto, logo se o nome do produto é esquecido, se tem que tipo de
animal ou qual o personagem é usado para identificar o produto, logo a marca esta
ligada intrinsecamente com o personagem. A embalagem do produto sempre leva o
personagem e sua marca, sempre em cores vivas, exceto claro no caso do galo da
Corn Flakes que tem seu produto voltado para um publico mais adulto ja que ndo leva
acgucar e tende a ser mais saudavel. Todas tém o balanceamento entre informacodes
que tem de ser contidas no produto tais como informagdes nutricionais, contatos,
informagdes adicionais, entre outros, e sua parte visual como o personagem, marca,
eventuais brindes e jogos no verso das caixas.

Como a oferta de brindes e de filmes voltados para o publico infantil,
frequentemente vemos as embalagens terem seu layout modificado, ou seu
personagem adequado ao brinde, ou ao filme. Em alguns casos ocorre a substituicdo
do personagem da empresa por um personagem de algum filme voltado para o publico
infantil. Isso se da devido ao sucesso momentaneo que os personagens do filme fazem
entre o publico infantii e varias empresas se aproveitam do sucesso desses
personagens e 0s usam para rotular os seus produtos como endossados pelos
personagens, seduzindo ainda mais a crianga e ligando o produto ao filme que é
divertido aos olhos delas.

Os personagens de cereais matinais geralmente sdo ficticios, tem sua
representacao feita por figuras de animais apresentados de forma humanizada, ou seja,

com forma humana (bipedes, dedos das mé&os bragos, perna e torcos semelhantes aos
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da figura humana), do género masculino, sempre passando a imagem de amigaveis,
cheios de energia, divertidos, atenciosos e alegres.

Os personagens sdo de aparéncia animal para despertar o imaginario infantil.
Outra vantagem é a de eles ndo terem etnia definida. Animais n&o sdo caucasianos,
negros, indios ou japoneses, animais ndo sdo discriminatorios assim como classe social
para os animais € irrelevante. Apesar de os produtos serem voltados classes
especificas, nenhum dos personagens discrimina socialmente nenhuma classe. Os
personagens animais também ndo levam a averiguagdo masculina e feminina muito a
fundo, exceto em alguns casos em que tem atributos fisicos ou roupas de acordo com o
sexo em que se encontram. Todos os personagens levam figuras masculinas por nao
haver a mesma preocupagao por parte dos pais ou das criangas com relagcédo a
sexualidade das filhas por usarem produtos masculinos, fato que € preocupante por
parte dos pais com relacdo a produtos femininos consumidos pelos filhos . Além de
haver pesquisas que comprovem que O personagem masculino ndo acarreta na
identificacdo ou escolha do personagem pelo sexo feminino com relagdo ao sexo do
personagem.

A figura humanizada dos animais € para a crianga se identificar mais com o
personagem. Sendo ele relativamente semelhante a figura humana, a crianga tem
maior facilidade de se visualizar no personagem. A natureza ficticia do personagem &
para que a crianga nao esteja tdo perto do real e possa usar mais a imaginagao e
identificagdo, botando um pouco de si no personagem, fazendo com que o consumidor
(crianga) tenha uma maior relagdo e cumplicidade com o personagem.

A forma de o personagem se mostrar sempre atencioso, olhando fixamente para
o espectador, sempre amigavel, com expressdes corporais e faciais abertas e que
encorajam o contato, sempre alegre, a pratica de atividades fisicas ou a forma fisica
relacionada a pessoas fortes, € uma maneira de seduzir tanto pais quanto filhos.

Por intermédio da ligagdo ao produto feita pela embalagem e a marca, acredita-
se que o personagem transmite o que é o produto. E tendo esse pensamento por base,
ele consegue atingir tanto pais, quanto criangas. Ao mesmo tempo em que transmite

uma idéia de produto divertido, amigavel e apetitoso ao paladar, também apresenta aos
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responsaveis pelas criangas a idéia de produto saudavel, que dara energia e forga as
criangas.

O uso de estereotipos nos personagens, como foi visto, é algo constante. Seja o
esteredtipo por meio de roupas, ou por coloragdo, ou por forma fisica que o
personagem apresenta, o uso de estereotipos € crucial para sua criagao.

Em comunicagédo ha uma preocupagao em passar uma mensagem o mais rapido
e compreensivel possivel para o maior numero de pessoas. Para isso deve-se usar
linguagem clara que possa ser compreendida pelo maior numero de pessoas em menor
tempo possivel.

O uso de esteredtipos € uma maneira de facilitar o entendimento da mensagem a
ser passada para o maior numero de pessoas possiveis com uma linguagem né&o
verbal, ou verbal, ja imposta no indice de linguagem de muitas pessoas de uma
sociedade.

Segundo MONTIGNEAUX (2003):

A utilizagao de esteredtipos descreve sem equivoco o personagem, facilitando
a legibilidade da mensagem pela crianga. O seu comportamento e seu carater
correspondem, entdo, a esquemas que a crianga reconhece facil e
instantaneamente. Isso permite afastar toda a ambiglidade e evita uma longa
explicagao sobre a natureza profunda do personagem.

Assim sendo, os estereoétipos séo facilitadores entre a comunicagao de produto e
consumidor. Eles sdo usados para demonstrar mais facilmente ao consumidor o que o
produto oferece, quais suas qualidades e as oportunidades oferecidas pela marca, bem
como para comunicar com facilidade aqueles que ja tem imagens e caracteristicas em
seu indice que o lembram de determinadas emogdes, sentimentos e identidades que

sao imediatamente remetidas ao produto em questao e a marca.
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5. Conclusao

Como visto durante o trabalho, o uso de esteredtipos na criacdo dos
personagens € uma ferramenta de comunicagéo entre consumidor e produto. O publico-
alvo do produto e da marca pode ser definido pelos estereétipos usados pelo
personagem em sua concepgao. Ele é um facilitador na comunicacéo entre consumidor
e marca, uma ponte que ajuda o consumidor a se identificar e ter valor agregado ao
produto vendido.

Personagens sao excelentes ferramentas de comunicagdo que conseguem
transmitir identidade e capacidade de identificacdo por parte dos consumidores.
Personagens de cereais matinais sdo usados para atrair o publico infantil e servir de
porta de entrada para a marca ja que sdo muitas vezes usados para descrever a marca.
Por exemplo, uma crianga que néo sabe qual a marca do cereal em questao e pede “o
cereal do galo na caixa” referindo-se ao Corn Flakes da empresa Kellogg's.

Os esteredtipos sdo usados na criagdo dos personagens para facilitar a
mensagem que se pretende passar para o espectador. Com o uso de estere6tipos o
tempo de entendimento e a transmissdo da mensagem s&o otimizados. Como
estereotipos sdo signos ja assimilados e usados pela sociedade, a linguagem de signos
nao verbais transmitidos pelas figuras, no qual os personagens se encontram, &€ mais
facilmente entendida.

Logo, eles compartilham algumas caracteristicas que s&o usadas para seduzir as
criangas, tais como a de serem personagens ficticios animais que por estarem longe da
realidade podem causar uma maior identidade com a crianga. Além disso, animais nao
tém distingao entre etnia, credo, religido ou classe social, se tornando personagens que
abrangem o maior numero de consumidores. Os sorrisos e as formas humanas s&o
maneiras de dar a idéia de serem semelhantes a nds e transmitir amizade.

Esse tipo de personagem é considerado ideal ao publico infantil por ndo fazer
nenhuma distingdo ou discriminacdo. Alem de seduzir o seu publico-alvo com valores
que tanto os pais quanto os consumidores acham corretos, eles acabam agregando

todos esses valores a marca vendida.
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