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RESUMO

O objetivo deste artigo € analisar as mascotes olimpicas de 1972 a
2016 sob a perspectiva do publico consumidor, a fim de
compreender os efeitos da humanizacdo das marcas no
mercado.Pesquisaram-se as definicdes e caracteristicas das
mascotes como ferramenta de marketing, assim como as
percepcdes dos consumidores no mundo atual frente aos
prototipos olimpicos. A entrevista semiestruturada permitiv @
obtencdo de dados. Sendo assim, a pesquisa segue um método
qualitativo exploratério, com foco em uma revisdo tedrica. A
técnica de andlise de conteudo foi aplicada aos dados, com o
auxilio do software ATLAS.t 9. Os resultados mostram que as
mascotes olimpicas afetam os consumidores, fransmitindo diversos
sentimentos, permitindo a realizacdo de estudos mais amplos sobre
os diferentes fipos de personagens humanizadas. Além disso, os
significados positivos associados as mascotes olimpicas podem ser
estrategicamente usados em acoes de branding e nas interacoes
sociais das empresas, fendo em vista que existe uma tendéncia na
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criacdo de personagens humanizadas, intensificando a conexdo
com as pessoas no mercado digital.
Palavras-chave:Humanizacdo de marca, Mascotes Olimpicas,
Personagens humanizadas, Percepcdo do consumidor.

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the Olympic mascots from
1972 to 2016 from the perspective of the consumer public to
understand the effects of humanization of brands in the
marketplace. The definitions and characteristics of the mascots as
a marketing tool were researched, as well as the perceptions of
consumers in today's world facing the Olympic prototypes. The
semi-structured interviews allowed for data collection. Thus, the
research follows an exploratory qualitative method, focusing on a
theoretical review. The content analysis tfechnique was applied to
the data, thanks to the ATLAS.1i 9 software. The results indicate that
the Olympic mascots affect consumers, transmitting several
feelings, allowing the realization of broader studies on the different
types of humanized characters. Moreover, the positive meanings
associated with the Olympic mascots can be strategically used in
branding actions and in the social interactions of companies,
considering that there is a trend in the creation of humanized
characters, intensifying the connection with people in the digital
market.

Keywords: Brand humanization, Olympic Mascots, Humanized
Characters, Consumer Perception.

INTRODUCAO

A simbologia das mascotes € complexa e subjetfiva para entender a
influéncia sobre as pessoas. A literatura atual, apesar de pouco explorada,
demonstra que a mascote € um personagem expressivo capaz de identificar
a marca, a empresa, o evento, sem a necessidade de mais nenhuma
referéncia. Elas podem aumentar o poder de compra de produtos e servicos

quando utilizadas nas acoes de marketing sobre a marca.

As mascotes podem ligar a marca ao consumidor quando surgem comao

um ser humanizado (Perez, 2011) ou, como simbolos especiais da marca
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(Perez, 2016). Segundo Perez (2011; 2016), elas podem ser consideradas
criaturas lUdicas comcaracteristicas humanas que representam os variados

significados presentes nas marcas (Silva & Perez, 2012).

Schmitt (1999) reforca a ideia do cardter simbdlico e as diversas
experiencias de consumo que 0s recursos de mercado proporcionam aos
consumidores, tais como: marcas, produtos, personagens/mascotes,
embalagens, dentre outros. Sendo assim, a humanizacdo das mascotes pode
ser considerada um método eficaz para construir a identidade corporativa e
conseguir gerar diversos tipos de percepcdes favordveis a um vinculo criado

pelo estimulo da marca (Bharucha, 2018; Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009).

A mascote olimpica € um exemplo de personagem de marca que pode
ser usado para este estudo. Elas sdo embaixadoras, representantes da marca
olimpica, humanas e ligadas ao significado do pais anfitrido, gerando
experiéncias no publico (Silva & Perez, 2012). Usar um simbolo universal pode
favorecer os resultados, pois, as mascotes olimpicas de 1972 a 2016 foram
relevantes e podem transmitir diversas sensacoes, pensamentos e sentimentos
para o publico, principalmente, para agqueles que j& tiveram experiéncias

inesqueciveis nos Jogos Olimpicos.

Outrossim, o estudo € marcante pelo objetivo de compreender a marca
mais humanizada, possibilitando que as companhias aumentem a ligacdo
com seus clientes num mercado mutdvel e inovador que requer
transparéncia, ética e interacdo das corporacoes (Covaleski & Costa, 2014).
Segundo Negri (2022), o *novo consumidor” tem se mostrado mais atento aos
aspectos subjetivos dos produtos e servicos, como valores éticos, eficiéncia
econdmica, preservacdo ambiental e equidade social, principios da
sustentabilidade. Dessa forma, deve as companhias serem mais humanas nas
suas acoes de marketing, de modo a criar um elo emocional mais forte no

mundo atual, e a mascote pode ser a ferramenta perfeita para isso.

A coleta de dados para a pesquisa foi readlizada por enfrevistas

semiestruturadas, individual, que, segundo Martino (2018), proporciona Ao
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entrevistado a oportunidade de acrescentar elementos que ndo estavam
previamente definidos. A pesquisa € qualitativa, exploratéria e tedrica. Optou-
se pela andlise de conteudo de Bardin (2016) onde foi utilizada como método

de tratamento dos dados, com o apoio do software ATLAS.1i 9.

Em 20 anos, diversos tfrabalhos académicos nacionais e internacionais tém
explorado como as organizacdes usam as mascotes para influenciar as
preferéncias individuais, mas, ndo se verifica estudos na mesma proporcdo
qgue investigam a relagcdo entre o cardter humano das mascotes e a
percepcdo do “novo consumidor”. Dessa forma, o objetivo deste artigo é
analisar as mascotes olimpicas de 1972 a 2016 sob a perspectiva do publico
consumidor, a fim de compreender os efeitos da humanizacdo das marcas no
mercado.Para alcancar o objetivo, foi preciso pesquisar as definicoes e
caracteristicas das mascotes como ferramenta de marketing, bem como

entender as percepcoes dos consumidoresfrente a cada protdtipo olimpico.
FUNDAMENTACAO TEORICA
Definigoes contemporaneas das mascotes

A personagem de marca ja é utilizada pelas empresas hd muitas décadas
como uma forma de se comunicar com os seus clientes.Santos (2019) aponta
quecom a difusdo dos meios de comunicacdo afravés da transmissdo de
imagens em televisores, as personagens se tornaram grandes atrativos do

mercado por apresentarem movimentos e animacoes.

As personagens evoluiram e surgiram as mascotes, simbolos que
representam a marca e a humanizam através de suas caracteristicas
recorrentes (Madruga & Nicolau, 2022). Alguns elementos de sua composicdo
podem representar diferentes perspectivas e, dessa forma, despertar o
interesse dos clientes pela marca, produtos ou servicos. Portanto, deve-se tfer
uma atencdo especial as mascotes, pois “constituem um grupamento com
grande diversidade de forma, design, estratégia e posicionamento”. (Perez,
2011, p. 90).
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O progresso das mascotes se convertera numa sistematizacdo visando
contribuir para o gerenciamento e na producdo de sentido das marcas,
produtos e organizacdoes (Gomes, 2018). Essa estruturacdo pode direcionar as
estratégias de marketing, inferagindo com as pessoas e aproximando-as da

marca, produtos ou eventos.

Segundo Perez (2011, p. 78):

As motivacoes para a criacdo das mascotes sdo inuUmeras, assim como
as estratégias possiveis. E comum a adocdo de animais tipicos da fauna,
dos paises para acontecimentos histéricos ou esportivos, por exemplo.
A anfropomorfizacdo de objetos, letras do alfabeto e numeros, de
fendbmenos da natureza, como o sol, a nuvem, a lua, além de
animacoes de figuras humanas. (Perez, 2011, p. 78).

Para uma melhor compreensdo, € preciso esclarecer uma segmentacdo
mais detalhada na taxionomia de Perez (2008), presente naFigura 1. Cabe
ressaltar que todos eles tém em comum a manifestacdo de fatos cotidianos.

Todos demonstram vitalidade e forte vinculacdo as marcas. (PEREZ, 2011).

Figura 1. Sistematizacdo das mascotes de marcas
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Bibendum - Michelan

Fonte: Adaptado de Perez (2008)

As mascotes humanoides sdo raras e se apresentam como seres humanos,

embora, na maioria das vezes, estejam travestidas. As mascotes herdis tém
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superpoderes inspirados na mitologia dos super-herdis. Ao observar as
mascotes animais, percebe-se que a marca é incorporada a um ser Nndo
anfropomorfizado. As figuras miticas sdo criadas a partir da mitologia e
navegam pelo mundo dos sonhos e pela magia. Mascotes animais ou pessoas
desenhadas sdo desenhos animados antropomorfizados, geralmente de
animais domeésticos ou figuras humanas ludicas com grande dinamismo. As
mascotes monstros sdo figuras deformadas de seres com ‘vida', mas ndo tém

caracteristicas humanas ou animais (Perez, 2008).

Nas organizacdes contempordneas, as mascotes antfropomorfizadas séo
usadas como uma tatica de persuasdo (Perez, 2008). A maioria dos prototipos
usados sdo inanimados, carregam significados, podendo assumir vida e,
consequentemente, ter um grande impacto na interacdo social e no

relacionamento direto da marca com o consumidor.

Portanto, as mascotes sdo seres ficticios que apresentam tracos humanos
e a capacidade de compreender e fransmitir diversos significados do universo
(Perez, 2011). Podem transmitir cos clientes os valores culturais e

organizacionais, ou do ambiente social, fortalecendo a identidade da marca.

Além disso, a marca € o primeiro fator que desperta a atencdo do
consumidor (Ledo & Marques, 2021). Sendo assim, a partir das técnicas de
marketing, as marcas criam a sua propria identidade e desenvolvem seus
produtos conforme as necessidades e motivacdes dos clientes (Basilia&
Gustavo, 2021). Logo, a identidade da marca inclui os valores, o
posicionamento, os atributos e os beneficios, além do publico-alvo (Ledo &
Marques, 2021).

Sendo assim, uma das principais metas das estratégias de marketing das
companhias atualmente é tornar a marca mais humana (Perez, 2011).
Portanto,as mascotes sdo geralmente seres (reais ou imagindrios, desenhados)
com uma 'vida' independente, apresentam sentimentos e fazem parte do
cotidiano humano. (Perez, 2016). Na atualidade,

“osclientesprocurammarcasquesejamdistintasdosseusconcorrentes,quetenha
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mumaidentidadepropriaeproximadosseusvalores,queproporcioneminteracoe
ssociqispositivaseexperiénciasunicasememoraveis” (Basilia & Gustavo, 2021, p.
201).

Com arevolucdo tecnoldgica mudando o mercado, as marcas precisam
inovar, ter novos atrativos e se diferenciar para se adaptar a um cendrio de
negocios que estd passando da era analdgica para a digital (Rogers, 2018).
O “"marketing digital se refere a um conjunto de estratégias de marketing
aplicadas a intfernet e ao consumidor que estd navegando, no intuito
de obter acdes coerentes e eficazes que possibilitam um contfato
permanente entre empresa e clientes” (Tonini, Lavandoski, Pereira&Annoni,
2022, p. 2). E perceptivel que estas mudancas incentivam um comércio mais
aftivo, ligado a um consumidor diferente, conectado, dindmico e, acima de

tudo, heterogéneo (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Tonini et al. (2022) destacam que o uso da internet pode ajudar a
aumentar o valor de um determinado produto, e sobretudo da marca.No
caso das mascotes a cocriacdo de valor para o consumidor pode se dar
através das caracteristicas humanas que assumem,através as estratégias de

marketing da companhia.

Sendo assim, as organizacdes tém a necessidade de criarem estratégias
de marketing para permanecerem em um ‘novo’ ambiente automatizado,

informatizado e compartiihado (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Dentre todos os ‘novos’ do presente, entretanto, o ‘novo’ consumidor
encarna o elemento que se demonstra mais claro e influente no cendrio
que ora se descortina. Ele transparece a mudanca mais notdvel ao dar
espaco a atividade ou, em muitos casos, ao ativismo em lugar da
passividade cronica que o caracterizava, mais especificamente nas
Ultimas décadas do Século XX, quando aceitava o discurso pro-
consumo, imposto midiaticamente por empresas sobre produtos,
servicos e marcas — com doécil obediéncia e nenhuma contestacdo.
(Negri, 2022, p. 15).

Como ja foi dito, o consumo exagerado, incentivado pelas revolugcoes

industriqis, globalizacdo e avancos tecnoldgicos, comeca a assumir novas
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formas, gerando individuos mais crificos e exigentes nas suas escolhas
(Caufield, 2012). Diante disso, € evidente que, acima de tudo, criar ligacoes

afetivas com o cliente é cultivar um vinculo duradouro e fiel no cendrio atual.

Logo, devemos compreender os significados ligados as mascotes, os
quais sdo fundamentais nas relacdes entre marcas e consumidores. Isto é
porque a inclusdo dos significados presentes nos recursos de mercado pode
ser fundamental para a atracdo das pessoas. E, alids, interessante afirmar que
criar uma mascote pode ser a maneira de construir uma forte identidade
corporativa, conquistar a atencdo do publico e manterrelacdes duradouras
(Caufield, 2012).

Dessa forma, as caracteristicas presentes nas mascotes podem ser o
ponto central para a elaboracdo desta pesquisa, pois, conseguem, atravées
dos significados que representam, despertar nas pessoqas sensacoes,
pensamentos e sentimentos. Vale salientar que o consumidor de hoje € mais
exigente e consciente, e procura essa espécie de satisfacdes afravées da
aquisicdo de um item, depositando, dessa forma, toda uma expectativa e

uma recompensa apods a compra. (Madruga & Nicolau, 2022).

Como Argenti (2006) salienta, um dos principais elementos fisicos da
marca, que se manifesta visualmente, € a mascote. As mascotes ajudam o
publico-alvo a identificar, lembrar e compreender a marca (Yadayv, Bisoyi &
Chakrabarti, 2015), ou seja, elas auxiliam a marca em proceder uma atracdo
emocional e aumentam as caracteristicas atribuidas d sua personalidade

(Delbaere, McQuarrie & Phillips, 2011).

Existem evidéncias de que a mascote pode ser o elemento central para
o marketing e a publicidade contempordnea, podendo seduzir as pessoas.
De maneira similar, as mascotes olimpicas estabelecem uma comunicacdo
direta com o maior evento esportivo do mundo e os aspectos socioculturais

da cidade-sede, atraindo o publico (Silva & Perez, 2012).

Portanto, a simbologia da mascote olimpica pode ser o foco parg,

através da subjetividade das pessoas, compreender as experiéncias vividas
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pelos consumidores. Isso se deve ao fato de a mascote olimpica ser o principal
elemento de identificacdo visual dos Jogos Olimpicos. Ela desperta, diversas
experiéncias nas pessoas quando aparece representando uma Olimpiada

(Delgado-Ballester, Fernadndez-Sabiote, & Honrubia-Pardo, 2013).

E possivel notar a influéncia das experiéncias nesse processo, sobretudo,
qguando consideramos uma perspectiva mais ampla das caracteristicas
simbdlicas das mascotes e o importante mundo de encanto e seducdo que
as marcas desejam criar para se aproximarem das pessoas e estabelecerem
vinculos duradouros. Além disso, o consumidor atual ndo busca somente um

produto, mas sim um universo que o envolva. (Martins, 2006).

Logo, a marca ndo é apenas representada pela logomarca, nome,
identidade visual ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas acdes que a
envolvem, e, sobretudo, pelo conhecimento profundo da linguagem e do
comportamento do publico, para ter mais vendas, reputacdo e resultados
(Mizael, Castro & Leme, 2021). Segundo os autores, ao analisar a abordagem
da marca, diferentes fatores influenciam os atributos, os beneficios, o preco e
a imagem no olhar do consumidor. Dessa maneira, € possivel concluir que as
mascotes criam esse vinculo, ao criar personalidade para a marca a partir da
sua humanizacdo, moftfivando acdes que podem gerar diversas

percepcoesdos consumidores.
Percepgoes dos consumidores

As mascotes olimpicas representam os Jogos e conseguem transmitir de
forma IUdica os significados do mundo olimpico para o publico. Elas revelam
uma radiografia do mundo quando os jogos sdo realizados, e trazem a4 luz os
aspectos culturais e sociais que estdo presentes naquele determinado tempo-

espaco (Silva & Perez, 2012).

Dessa maneira, a mascote pode tfransmitir significados culturais din@dmicos
que estdo constantemente em evolucdo no mundo, até chegar ao

consumidor, onde concluird sua jornada. A teoria do consumidor pos-
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moderno & construida a partir da producdo de significados com instrumentos

de transferéncia que podem frazer novas descobertas (Perez, 2020).

Gentile, Spiler e Noci (2007) apoiam essa visdo, escrevendo que a
experiéncia de consumo € uma evolucdo do conceito de relacionamento
enfre empresa e consumidor. Segundo os autores, a percepcdo € pessoal e
envolve o consumidor em diferentes niveis (racional, emocional, sensorial e
espiritual). Assim, € possivel notar que a experiéncia de consumo € formada
por elementos que sdo peculiares de cada um e que influenciam as

preferéncias e decidem o que comprar.

Arnould e Price (1993) afirmam que as pessoas se concentram em ter
experiéncias que sejam relevantes para sua autodefinicdo, desenvolvimento
e mudanca. Elas ddo significado as histérias dos consumidores. Assim, pode-
se concluir que os significados apreendidos nas mascotes, em conjunto com

as caracteristicas recorrentes, podem influenciar as decisdes das pessoas.

Schmitt (1999) sustenta que os clientes devem ser considerados seres com
um corpo € uma mente que geram percepcoes, ideias e emocoes. Sendo
assim, as experiéncias de consumo surgem de uma série de interacdes entre
marca e clientes. O ideal é que os profissionais de marketing criem situacoes
integradas para, simultaneamente, perceber, sentir, pensar, agir e se

relacionar bem.

As percepcoes das pessoas sobre as mascotes olimpicas de 1972 a 2016
podem gerar novos insights para as marcas. Dessa forma, a figura da mascote
olimpica pode transmitir, através de sua imagem, mensagens emotivas em

constante mudanca no mundo atual.
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo revela a definicdo da metodologia aplicada a este estudo
e especifica os procedimentos utilizados em cada etapa deste trabalho.
Dessa forma, neste capitulo, € apresentado inicialmente o tipo de pesquisa

realizada para justificar a metodologia escolhida. Apods isso, descreve-se o
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meétodo de coleta de dados e a ordem das etapas que véo determinar o
nUmero de enfrevistas a serem aplicadas de maneira condizente com o tipo

de pesquisa escolhido.

Em relacdo aos aspectos técnicos, trata-se de uma pesquisa exploratdria
de natureza qualitativa, que, segundo Martino (2018), estd mais concentrada
nos significados das acdes humanas, com o objetivo principal de analisa-las,

e ndo de explica-las.

Realizou-se umirabalho de campo, pois, incluiu entrevistas
semiestruturadas. Dessa forma, o estudo foi conduzido mediante entrevistas
individuais. Os atores foram caracterizados como pessoas que estiveram, ou
ainda estdo, envolvidas, presencialmente ou através da internet, com as

Olimpiadas.

Os entrevistados foram questionados sobre as mascotes olimpicas frente
as seguintes perspectivas:1. Qual o senfimento que tem ao perceber as
mascotes olimpicas?e 2. Quais as caracteristicas presentes nas mascotes
olimpicas que despertam interesse? 3. Qual a importdncia da mascote para
a marca das Olimpiadas? 4. Que comportamentos presentes nas mascotes as

representam bem como embaixadoras dos Jogos Olimpicos?

Optou-se pelo sistema de redes que segundo Boftt (1976) € uma escolha
de unidades sociais (individuos ou grupos) que um determinado individuo ou

grupo mantém contato.

A selecdo das mascotes olimpicas de 1972 a 2016 estd baseada na
associacdo dos diferentes aspectos de cada edicdo dos Jogos Olimpicos, ao
poder de transformacdo e evolucdo dos protdtiposao longo do tempo que
podem interferir de maneira distinta no ponto de vista das pessoas, suscitando

novas descobertas.

A primeira mascote oficial da histéria olimpica, segundo o Comité
Olimpico Internacional (2020), foi ‘Waldi’, criada em 1972 para os Jogos de

Munique, na Alemanha. Em Munique, a mascote foi oficializada como
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embaixadora oficial das Olimpiadas, e participou de todas as edicoes dos

Jogos Olimpicos de 1972 a 2016, conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2. Desenhos antropomorfizados das mascotes olimpicas de 1972 a 2016
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Fonte.Imagens baixadas pelos autores do site COI (2022)

Este estudo €& composto por 21 transcricoes de 21 entrevistas
semiestruturadas realizadas com moradores da cidade de Salvador/Bahia e
regido metropolitana. A duracdo média das entrevistas foi de uma hora e

meia, tendo sido realizadas entre setembro e dezembro de 2020.

Apds a fase das entrevistas, o pesquisador franscreveu o material e
analisou as informacodes usando a técnica da Andlise de ConteUdo, proposta
por Bardin (2016). Posteriormente, procedeu-se a preparacdo do material e &

leitura flutuante, conforme segue: inicialmente, organizaram-se 0s
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documentos e a transcricdo das entrevistas. Em seguida, procedeu-se a
identificacdo dos documentos como a fonte, datas de coleta e outras
caracteristicas. Apds a edicdo dos documentos no software ATLAS.Hi 9, e a
inclusdo dos codigos das enfrevistas. A leitura flutuante foi finalmente
realizada, onde ocorreu o contato com os documentos, o conhecimento do

texto e as primeiras impressdes e orientacoes.

A quantidade de entrevistas foi determinada pelo critério da saturacdo,
que € quando novos grupos ndo acrescentam informacdes a pesquisa, sendo
o0 momento em que o pesquisador analisa e encerra o processo de captacdo

de dados, conforme Bauer e Gaskell (2015).

Apos a etapa anterior, todos os dados foram importados para o ATLAS. fi
9. onde foram realizadas as codificacdes adequadas, ou seja, a selecdo e os
recortes no material produzido. "A codificacdo € o processo pelo qual os
dados brutos sdo transformados sistematicamente e agregados em unidades,
as quais permitem uma descricdo extra das caracteristicas pertinentes do
conteudo” (Bardin, 2016, p. 132).

Iniciou-se um amplo processo de investigacdo, onde se usou a andlise
quantitativa por frequéncia de ocorréncia das palavras para melhor explorar
a qualidade na definicdo da categorizacdo, usando a exclusdo mutua, a
homogeneidade, a pertinéncia, a objetividade e produtividade (Bardin,
2016). Dessa forma, algumas descobertas nesta fase foram essenciais para os

progndsticos da pesquisa.

Ao usarmos um objeto olimpico, as mascotes olimpicas foram
apresentadas aos entrevistados, o que resultou em diferencas, proximidades
e, s vezes, sinteses. Dessa maneira, os dados foram recolhidos, analisados e

interpretados, produzindo os resultados da pesquisa.
ANALISE E DISCUSSOES
Os fundamentos que se apoiaram na literatura, onde a andlise foi

iluminadora para a formacdo do pilar tedrico desta pesquisa, os dados
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demonstram ser favordvel compreender, subjetivamente, a opinido do
consumidor a respeito da figura que representa a mascote. Dessa forma,
inquietacoes apuradas nas entrevistas requereram maior atencdo para

compor o resultado da pesquisa.

As enfrevistas foram realizadas tanto pessoalmente quanto a distGncia
(mediante o uso do Skype). O guia das perguntas foi elaborado durante uma
conversa informal, sem interrupcdes, a fim de se obter maior sinceridade e
esponfaneidade nas respostas. Algumas intervencdes foram necessarias para
manter o foco no tema cenfral, em compreender as percepcdes dos

consumidores sobre as mascotes olimpicas.
A percepc¢ao dos consumidores

Ao pensar nas qualidades e uso da mascote no cotidiano, seria
interessante e importante considerar as definicdes de senfimentos na
percepcdo de cada participante, pois muitos dos significados das mascotes
surgem da interacdo entre ambos. Dessa forma, apds iniciarmos o
questionamento, apresentamos a Figura 3 e fizemos a pergunta inicial para
cada participante - Pense por cerca de dois minutos e diga em uma palavra

como vé as mascotes olimpicas?

Figura 3. Painel de imagens das mascotes olimpicas
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Fonte. Imagens baixadas pelos autores do site COI (2022)

A Tabela 1 apresenta a frequéncia de palavras conforme as respostas dos
entrevistados a pergunta 1. Observa-se que Treze dos entrevistados, cerca de
61,90% enxergam as mascotes afetuosamente, uma vez que estas suscitaram,
nestes sujeitos, experiéncias afetivas de animacdo, alegria, felicidade,
diversdo, carisma e acolhimento. Dessa forma, as experiéncias afetivas foram
mais intfensas nesta pesquisa do que as experiéncias sensoriais de beleza,
atracdo, encanto, fantasia, seducdo e simpatia, percebidas nas respostas de

33,33% dos respondentes, sete dos entrevistados.

A palavra criatividade, que expressa experiéncias cognitivas, foi citada
pelo entfrevistado PO8 que afirmou: “Vejo as mascotes como bonecos criativos

que representam sempre uma marca poderosa, portanto, vejo criatividade!”.

Para melhor compreender as experiéncias geradas nos consumidores,
Schmitt (1999) propde um conceito modular de experiéncia apresentando
cinco modulos estratégicos: experiéncias sensoriqis (sentfido); experiéncias
afetivas (sentir); experiéncias cognitivas criativas (pensar); experiéncias fisicas,
comportamentos e estilo de vida (ato); e experiéncias de identidade social
resultantes do relacionamento com um grupo de referéncia ou cultura

(relacionar).
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Tabela 1.A concepcdo das mascotes frente aos modulos de experiéncias

Concepc¢ao inicial da

Moédulo de Experiéncia Quantidade
mascote
e Animacdo Afetivo 4 vezes
e Alegria Afetivo 3 vezes
e Felicidade Afetivo 2 vezes
e Beleza Sensorial 2 vezes
e Carisma Afetivo 2 vezes
e Acolhimento Afetivo 1 vez
e Afracdo Sensorial 1 vez
e Criatividade Cognitivo 1 vez
e Diversdo Afetivo 1 vez
e Encanto Sensorial 1 vez
e Fantasia Sensorial 1 vez
e Seducdo Sensorial 1 vez
e Simpatia Sensorial 1 vez

Fonte: Adaptado pelos autores de Schmitt (1999).
Alegria, animacdo, diversdo e felicidade foram citadas por dez

entrevistados, confirmando a afetividade das mascotes. Com os resultados
anunciados, conclui-se a humanizacdo de marcas € uma das diversas
técnicas de marketing para se aproximar do cliente, criando uma ligacdo por

meio dos estimulos afetivos.

De acordo com Gentile, Spiller e Noci (2007) e Schmitt (1999), a producdo
de afeto é fundamental para entregar com éxito experiéncias extraordindrias.
Para as respostas afetivas desejadas, as emocdes fornecidas devem ser
percebidas como genuinas e espontdneas, além das reacdes ao ambiente,

as atividades e as interagdes sociais (Arnould & Price, 1993).

Portanto, & possivel notar que as mascotes sdo simbolos peculiares da
marca, os quais transmitem incentivos significativos e proporcionam
experiéncias de consumo que interferem no comportamento humano. Logo,
uma marca acessivel € humanizada. Isso facilita interagir, compartilhar
preocupacoes e descontentamentos. A burocracia é ignorada para mostrar
atencdo e afeto em todas as etapas das acdes de marketing, inclusive depois

da compra.

Percepcgdo das caracteristicas presentes nas mascotes olimpicas
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O fundamento para estudar a subjetividade do consumidor foi organizar
os codigos a partir dos depoimentos que permitiram compreender as
caracteristicas relevantes das mascotes olimpicas que despertam o interesse
das pessoas. Para entender as caracteristicas simbdlicas das mascotes
olimpicas, analisamos as palavras mais comentadas nos relatos do
questionamento: Quais as caracteristicas das mascotes olimpicas que mais Ihe

chamam a atencdo?

Um dado relevante € que o levantamento proposto pode confirmar as
caracteristicas das mascotes pelas experiéncias geradas nos consumidores.
Vale lembrar que, ao analisar guantitativamente as frequéncias de ocorréncia
das palavras, pode-se também explorar melhor a qualidade na definicdo de

boas categorias (Bardin, 2016).

A Tabela 2 mostra as palavras mais pronunciadas pelos entfrevistados nas
respostas a este questionamento. E relevante salientar que a andlise conduz &
investigacdo das principais caracteristicas das mascotes sobre a percepcdo

do consumidor.

Tabela 2. Frequéncia de ocorréncia de palavras no relato dos entrevistados

Palavras mais pronunciadas

Alegria 24 vezes Marca 16 vezes
PUblico 21 vezes publicidade 16 vezes
Mundo 20 vezes Cultura 15 vezes
Vida 19 vezes Imagem 15 vezes
Atragado 18 vezes Emocgoes 15 vezes
Divulgar 17 vezes envolvimento 15 vezes
Esporte 17 vezes Fantasia 14 vezes
Pais 17 vezes identidade 14 vezes
Cidade 16 vezes significados 13 vezes

Fonte: Elaborado pelos autores a partir da andlise dos dados.

Uma das ocorréncias mais marcantes nos resultados estd relacionada a
palavra “alegria”, citada por todos os entrevistados e, geralmente,
acompanhada de outras que expressam o vinculo afetivo. Dessa forma, fica

nitido no depoimento a seguir, onde o entrevistado conta o que as mascotes
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olimpicas representam para ele. Nota-se, assim, o uso de vocabuldrio que

expressa carinho, sensacdes e pensamentos.

PO5. [...] assim, € uma coisa que percebo € que cada mascote precisa
ter suas caracteristicas adaptadas ao que tdo representando, née
Assim, [...] seja na cor, seja na forma, as mascotes tém que traduzir todo

um cendrio que envolve elas. Mas assim..., a alegria € um significado
Unico nas mascotes e por isso que eu acho que elas sdo tdo atraentes,
né? Dizem que o sorriso de uma pessoa €... ja diz tudo sobre aquela
pessoa, e acho que nas mascotes ndo fica atrds, né2 Entdo, é isso, com
essa alegria, simpatia, espontaneidade € que elas conseguem transmitir
varias emocoes que afetam o nosso &nimo [...].

O Participante P14 confirma as diversas sensacdes, pensamentos e
senfimentos que as mascotes causam nos consumidores e reforca a
importdncia das mascotes para o marketing das organizacdes, sejam elas

esportivas ou ndo.

P14. [...]. Pra mim, &, é todo mascote € importante pro marketing de
qualguer evento, de qualguer empresa, G2 Porque ela interfere sim, na
vida das pessoas, [...], socializando e atraindo as pessoas pelo seu brilho,

e pelo apelo em suas cores, nas formas, no carisma e na alegria que
exala da sua constituicdo. [...].

A seguir, o entrevistado deixa claro que a alegria € uma caracteristica
importante nas mascotes olimpicas. Isto, muitas vezes, aproxima o publico da

marca, pois a experiéncia vivida é prazerosa e transmite bem-estar ds pessoas.

P12.[...] entendo que esses bonequinhos sdo interessantes pra uma vida
sauddavel das marcas nos dias atuais sim, fazendo a diferenca na vida
das pessoas quando fazem uma comunicacdo mais divertida, cheia de
alegria e muitas vezes exploram o prazer e o bem-estar [...]. Isso chama-
se seducdo, que interfere nas escolhas das pessoas.

A palavra ‘vida' aparece citada 19 vezes nos relatos dos entrevistados.A
presenca de 'vida', que estd elencada na antropomorfizacdo das mascotes,
surge quando se notam os aspectos humanos presentes em suas formas. As
formas antropomorfas sdo generalizacdes de seres vivos, com presenca

humana (Gomes, 2018). Mas ndo sé a partir dos animais e vegetais podemos
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desenhar mascotes antropomorfos; isso pode advir de qualquer objeto do
cotidiano (Gomes, 2018; Perez, 2011).

Sendo assim, & notdrio a anfropomorfizagcdo das mascotes olimpicas, que,
desde o seu surgimento, sofreu uma evolucdo da antropomorfizacdo de
animais, que deu lugar a criacdo de personagens originais, dindmicos e
fetichistas, intensificando a sua ambiguidade ja inerente (Silva & Perez, 2012).
A enfrevistada P10 percebe a evolucdo das mascotes olimpicas ao comparar
as mascotes das Olimpiadas de 2016 no Rio com a mascote de 1972 das

Olimpiadas de Munique.

[...] Olha, se a gente parar pra analisar uma a uma, a gente percebe
essa evolucdo das mascotes olimpicas, né2 Veja so, elas partem de um
cdo colorido, estatico, sem muita producdo, criado em 1972, né, para
uma mascote cheia de ‘vida', de cores, de movimentos, de criatividade
como € Vinicius e Tom, das Olimpiadas do Rio em 2016 [...] (P10).

Dessa maneira, as mascotes tém diversas funcdes no mundo das marcas,
uma das principais € humanizd-las, ou seja, criar um laco de afeto que vai
muito além da mera fantasia de um mundo imagindrio (Gomes, 2018). Dessa
forma, as mascotes despertam diversos sentimentos nas pessoas, como
experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, pragmaticas, de estilos de vida e
relacionais (Gentile; Spiller & Noci, 2007). Nesse sentido, P08 € bem enfdtico
quando fala de algumas mascotes que representam as marcas e as fornam

mais humanas.

Assim, fenho uma simpatia muito grande por um rato. Ah! N&o sei se ali,
é, se, se trata de uma mascote, mas, mas, o Topogigio, ganhei em um
evento. E, ele é um rato criado que saiu do papel, né2 O que é que eu
quero falar com isso2 Da mesma forma acontece com a mascote da
Toddy e da Sadia, Veja so: elas sdo criadas, geram uma ‘vida' irreal que
humaniza de qualquer forma a marca e com seu poder de
envolvimento, faz com que aconteca, com que aflore uma atracdo do
individuo com a mascote e, também, com a marca (P08).

Nesse contexto, existe uma relacdo entre a mascote, o mito e a
publicidade, no qual Perez (2011) afirma da necessidade de se criar, na pos-

modernidade, marcas com uma identidade propria, com um estilo de vida.
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Sendo assim, € preciso dar um cardter humano as marcas, atribuir-lhes um

principio de ‘vida’, um espirito, uma personalidade.

Entender o processo de antropomorfizacdo ajuda a entender todas as
caracteristicas inerentes as mascotes olimpicas. Isso € uma condi¢cdo

importante para podermos analisar os significados existentes em cada

mascote e se realmente esse fator interfere nas relacdes de consumo.

No entanto, como mostram os relatos na Tabela 3, é possivel notar que a
existéncia de 'vida' estd relacionada as principais caracteristicas das

mascotes, confirmando o poder simbdlico expressado por fracos humanos e

a forca nas acdes de marketing das companhias.

Tabela 3. Caracteristicas signicas presentes nas mascotes

Unidades minimas

Relatos

Fetiches
‘Atragdo e
fetichismo das
mascotes’

P10. [...], é, torno a repetir, que a tendéncia dasmascotes € uma
evolucdo nesse novo mundo digital para se fornarem mais
‘humanas’ como a LU da MagalU, ou o Baianinho das Casas
Bahia, Nat da Natura entre outras. D& para perceber que a
mascote Vinicius se apresentou mais ‘humana’, né?

Vida

‘A suposta
existéncia de ‘vida
/ humanizag¢ao’

P10. [...] olha, se a gente parar pra analisar uma a uma, a gentfe
percebe essa evolugcdo das mascotes olimpicas, né2 Veja so,
elas partem de um cdo colorido, estdtico, sem muita producdo,
criado em 1972, né, para uma mascote cheia de ‘vida', de cores,
de movimentos, de criatividade como é Vinicius das Olimpiadas
do Rio [...].

icones
‘Fantasia e o
imagindrio das
mascotes’

PO1. [...] e, e, entGo vejo essas mascotes na sua formacdo assim,
como: especiais, diferenciadas e algumas chegam a ser surreais,
como bichos estranhos como a Amik e a Wenlock, mas, que
mesmo assim fransmitem muita energia, alegria, amizade, ‘'vida’,
capaz de mudar 0 nosso espirito.

ldentidade
‘Identidade visual’

PO7. [...] acho que, que existe um lado nas mascotes olimpicas
que funcionam exclusivamente pra representar o préprio evento,
a cultura local, os aspectos da sociedade, dos elementos sociais
que podem td, envolvidos em uma causa mundial. [...]. Entdo,
por esse motivo que acho que as mascotes olimpicas, é, atraem
esse lado da personalidade, é, representativo, com ‘vida' e que
cria identidade com todo o evento, né?

Imagem
‘Imagem
onipresente’

P19. [...]. na verdade, na verdade, esses, as Mascotes se tornam
astros das Olimpiadas, t&2 Elas representam tudo, o universo dos
jogos, o evento, a cidade, o pais, a cultura, as pessoas, enfim,
estGo presentes em vdrios lugares co mesmo tempo,
representando a ‘vida’, o esporte, as pessoas [...].

Significados
‘Hipersignicas’

P06. [...] pra mim, 6, esses mascotes tém um papel fundamental
em se consolidar como representante olimpicos transmitindo
pelas suas caracteristicas a cultura da cidade, do pais, as
crencas da populacdo, os significados do esporte. Entdo, eles
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representam o mundo olimpico e sdo desejados pelo publico por
representar bem os aspectos da ‘vida'.

PUblico P04. Entendo que, que as mascotes sdo criadas dentro das
‘Emblemas da caracteristicas originais de cada evento para atrair o publico
cultura de massa’ mundialmente, né2 Entdo, eu acho assim 6, que as mascotes,

[..]. elas sdo significativas, ‘humanas’, porém, ludicas e
elaboradas para atrair o publico mesmo. E atraem viu?2

Fonte: Adaptado pelos autores de Perez (2011)

A Tabela 3 mostra que os enfrevistados percebem bem os aspectos das
mascotes olimpicas. Dessa forma, os depoimentos apresentam interpretacoes
que dialogam com as caracteristicas inerentes as mascotes conforme teoria.
A mascote humanizada € uma figura cheia de significados, um simbolo da
cultura de massa, estd presente em todos os lugares, € imagindria, e
representa bem a identidade da marca, além disso, € um objeto de desejo e

atrai todos os tipos de publico, especialmente o do mercado digital.
A importancia das mascotes para as Olimpiadas

Os entrevistados ao serem questionados sobre a importdncia das
mascotes para as Olimpiadas, surgem diversos depoimentos que podem ser
relevantes na divulgacdo delas como instrumento de publicidade,
promovendo e aproximando o consumidor da marca, dos jogos olimpicos,

dos produtos e servicos que representam.

Diversos depoimentos questionam a importdncia das mascotes para a
marca olimpica. Esses depoimentos podem ser relevantes para a divulgacdo
delas como instrumento de publicidade, uma vez que promovem e
aproximam o consumidor, sobretudo, quando as mascotes sofrem

antropomorfizacdo e ganham ‘vida'.

A enfrevistada P04, influenciada pela eficiente propaganda das
mascotes olimpicas, compara-as com a figura promocional da esponja de
aco Assolan, que ganha ‘vida' e atua diretamente no ponto de venda,

promovendo a interacdo com cliente.

P04. Eu acho interessante a forma de como as mascotes olimpicas
atuam. Vou te dar um exemplo comparativo de outra mascote fora das
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Olimpiadas: um certo dia fui ao mercado, e me deparei com o boneco
da Assolan fazendo a maior agitacdo com as criancas, adultos, idosos
que estavam alino mercado. E... e o mais legal, tinha uma bandinha de
sopro, porque era periodo de carnaval. Achei aquilo muito legal, aquele
boneco ‘real’ na forma do produto distribuindo alegria. E qi2 Posso te
dizer que [...] que naquele dia o boneco me conquistou e pelo desejo
que me despertou comprei o produto. As mascotes olimpicas atuam
dessa mesma forma... Tipo, € uma fonte de desejos ativada pela sua
forte representatividade e g presensa calorosa nos estddios e na
publicidade em geral.

Percebe-se que a mascofe € uma feramenta de marketing que
apresenta um grande potencial na promog¢do, confudo, € preciso que 0s
profissionais da drea de marketing e comunicacdo estejam alinhados na
construcdo da sua imagem em relacdo ao propdsito da marca.A
apresentacdo visual da readlidade da organizacdo, conforme expressada
através do nome, logotipo, lema, produtos, servicos, instalacdes, material de
divulgacdoe todas as outras pecas podem ser mostradas ou comunicadas a
muitos publicos através da sua humanizacdo.Tudo o que uma marca faz,
desde o logotipo, fonte, discurso, tom de voz, valores, jingles e elementos que

representam, ajuda a construir a identidade da marca para o consumidor.

Nesse contexto emerge a import@ncia da gestdo de marca eficiente,
também denominada de brandingna literatura. Martins (2006) conceitua o
branding como o conjunto de acdes voltadas a gestdo das marcas. SGo
acdes que, tomadas com consciéncia e habilidade, fazem com que as
marcas ultrapassem sua natureza econdmica, fazendo parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2006). Sendo assim, pode-se afirmar
que praticar o branding é evocar sensacoes para estabelecer ligacdes que

facam o cliente escolher sua marca.

No depoimento a seguir, o enfrevistado mostra a consciéncia sobre as
acoes das marcas e entende que a publicidade atual é espelhada em um
cendrio onde o consumidor precisa ter acesso a todas as informacoes e o que

a figura publicitaria estd representando. Dessa forma, as mascotes olimpicas
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tém em seus comportamentos possibilidades para facilitar a interacdo social,

retratadasna formatacdo dosprotdtipos.

P26. Veja so, € assim, as mascofes continuam sendo uma excelente
ferramenta de marketing e de promocdo, algumas mascotes ja vivem
até outra realidade em um novo mercado digital, tipo, aberto ao
publico. SGo empresas que necessitam de um relacionamento mais
direto, real e transparente entre a marca e o consumidor, e tenho a
impressdo que as mascotes olimpicas traduzem o cendrio do evento
pela sua legitimidade e as caracteristicas preponderante que
apresentam em sua formatacdo.

As mascotes sdo simbolos da marca, pois, tal como elas, conseguem
assegurar valores morais. E bastante comum que as mascotes desempenhem
um papel social em uma propaganda, permitindo que o publico se sinta parte
de uma comunidade. Elas permitem um vinculo com a comunidade local,
através de sua personalidade e de suas caracteristicas Unicas. Uma boa
representacdo sdo as mascotes olimpicas do Rio 2016, Vinicius e Tom, como é
possivel observar na Figura 4. Eles foram as figuras mais mencionadas e as mais

conhecidas pelos entrevistados.

Figura 4. Imagens das mascotes do Rio 2016.

Vinicius Tom
Mascote Olimpica Mascote Parailimpica

Rio de Janeiro — Brasil — 2016

Fonte. Imagens baixadas pelos autores do site COI (2022)
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Logo, € possivel notar que os elementos lUdicos, imaginativos e todos os
significados atribuidos as mascotes podem se concretizar, causando
diferentes sensacoes nas pessoas. A seguir, apresentam-se depoimentos de
algumas pessoas que expressam a opinido acerca do comportamento das
mascotes que representam, de maneira majestosa, as Olimpiadas, podendo

ser visualizadas e transmitidas como seres IUdicos.

[...] Ahhh... entdo perceba a ginga presente na imagem desses dois
malandros [...]. O carioca tem o samba no pé, o carnaval, a escola de
samba [...] Eles tém a perfil do carioca que € solto, ahhh... e alegre é
assim que vejo Tom e Vinicius [...] O turista ama tudo isso, adoram o Brasil
e essas parficularidades, isso pode ser transmitido para as pessoas pelos
souvenirs né2. (P22).

O samba é perceptivel em Tom e Vinicius e os conecta com a esséncia
do Brasil e do Rio. Esse relato enfatiza o turismo cultural caracterizado por
eventos e praticas populares que diferenciam a sociedade brasileira, como o

samba, o carnaval e até o futebol fornando as mascotes humanizadas.

[...] Tom é a mascote mais completa, que fraz uma realidade que existe
no Brasil, que € um assunto discutido pelo mundo inteiro, [..] a
preservacdo das nossas florestas, principalmente a Floresta Amazdnica.
Poxal! Isso & muito forte, né, e Tom traz muito bem isso, fora a sua
configuracdo com esse arbusto na cabeca. Ela é completa e traz uma
alegria, uma simpatia e se afina bem com nossa realidade (P22).

[...] Vinicius. Acho que ele tem muito da alegria, acho que ele tem
representatividade sobre a cultura local, né? Identidade nacional, né?
E ndo sei... Acho que ele tem um pouco do Cristo Rendentor, as curvas
dorelevo do Rio, sabe? Algo do tipo assim... uma... uma... € como se ele
tivesse convidando as pessoas a alguma coisa, né2 Do tipo assim, venha
pro Rio 2016, Venha pras olimpiadas 2016, € assim que penso, sabe?
(PO7).

Os depoimentos mencionados expressam uma compreensdo do espaco
que contempla a relacdo do homem com o ambiente, mas, também
despertam a representacdo de urbanidade tipica do Rio de Janeiro, onde a
cidade e a natureza estdo proximas, seja pela orla maritima, seja pelos morros.
Neste caso, as mascotes acompanham a curvatura natural que o Rio de

Janeiro apresenta em seu relevo.
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[...] Olha, percebo muita ligacdo com as manifestacdes culturais
presentes no pais [...] percebo que as cores, formas, feicdes, postura... &
até o proprio jeitinho de esportista olimpico né? ou paraolimpico? Poxal
remete uma leveza quando colocada em uma camiseta, um boné...
[...] Ah... falo da cultura porque o Brasil € assim, diversificado,
miscigenado e essas mascotes mostram essa mistura né? esse ar de
diversidade, alegria e exuberdncia [...]. (P10)

[...] visualmente falando sdo mulficoloridos e isso motiva muito. A
diversidade cultural do brasileiro € muito heterogénea e as mascotes
Tom e Vinicius trazem a alegria e simpatia de um povo acolhedor e
representam bem esse lado cultural da nossa musicalidade através de
seus nomes que se referem a dois grandes icones da nossa bossa nova:
Tom Jobim e Vinicius de Moraes. (P06).

Diante do que foi apresentado, os depoimentos dizem respeito
diversidade bioldgica e social existente no Brasil, ou seja, as diferentes formas
de uma sociedade composta por diversas racas em vdrios aspectos, tais
como: roupa, comida, religido, tradicoes e outros. Cabe salientar que o Brasil,
por ter um grande fterritério, apresenta também diferencas climdticas,

econdmicas, sociais e culturais entre as suas regides.

A seguir, o enfrevistado P12, um empresdrio especialista em colchdes e
dono de uma marca de luxo, faz uma consideracdo relevante sobre a
limitacdo da mascote para atuar na publicidade do mercado de luxo. E
compreensivel que as caracteristicas recorrentes nas mascotes olimpicas

contrastem com o perfil dos consumidores de produtos de luxo.

Entrevistador: Papel? Mas qual o papel das mascotes olimpicas?e

Particiapnte 12: [...]. Por exemplo, vejo as mascofes olimpicas como
elemento de publicidade que tém sim, a capacidade de atrair o
publico pela forma despoja que se apresentam, né? Logico que de
forma geral é preciso que... que se faca uma andlise pra entender o
que ela vai trazer na sua constituicdo [...]. [...] isso &€ bastante complexo,
e pra mim que sou bem cético, vejo que as mascotes tipo olimpicas tém
restricoes pra funcionar em alguns mercados, como o mercado do luxo,
entende?¢

Entrevistador: Poderia explicar melhor?

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 8, n. 3, 2023
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Mascotes olimpicas e humanizagdo da marca: um estudo exploratério a partir da percep¢ao do consumidor 26

Participante 12: Hum! Assim 6. No meu entendimento, a mascote
olimpica € uma coisa bem voltada para o lado infantil, me entende?
Vejo que elas, elas ndo combinam pra atrair um publico mais seletfo,
especial, da classe AA. Pelo que conheco esse mercado, é... a criacdo
de uma mascote tipo essas pode ser um tiro no pé, e ndo trazer
resultados. Imagina uma mascote dessa colorida, cheia de formas, de
contrastes, ao lado da minha marca que representa um mercado
diferenciado, cheio de exclusividades e conceitos individuaisg Ndo!
Entendo que ndo teria resultado mesmo.

Segundo o relato, as mascotes ndo combinam com o ambiente do luxo,
apesar de, na literatura, serem um recurso capaz de representar o mundo

organizacional para o mercado.

Em uma conversa informal, uma entrevistada que trabalha com
propaganda fez uma observacdo interessante que pode dar inicio a debates,
uma vez que consegue envolver de forma completa as acdes das mascotes
olimpicas no mercado online. Acdes envolvendo o fetichismo, a
humanizacdo, o imagindrio e a onipresenca que buscam interacdo social fora
do estado privado, se referindo a diversas culturas, subculturas, individuos,

grupos de referéncia e comunidades.

P10. [...] atualmente, a propria LU da Magazine Luiza € um exemplo
marcante de experiéncia vivida na internet com uma personagem
desse tipo. Quando eu vejo um post dela contra a homofobia, um post
de protesto confra algum caso de repercussdo nacional, eu vejo as
inferacdes dela, [...]. Ela fez uma série de stories outro dia dizendo que
ia responder qualquer pergunta que fosse feita pelos seguidores. E ai
perguntavam: - LU vocé existe? E ela respondia: - Eu sou virtual. E ela vai
inferagindo com o pessoal. Ela dd patada também. Ela se posiciona
como mulher, como cidadd, entdo assim € uma evolucdo desse
processo, mas, que € uma forma da marca se posicionar, né, através de
um personagem, mas, a marca ta se posicionando ali. Quem sabe as
mascotes olimpicas ganhem outra roupagem no futuro?

Ao analisar o relato, nota-se que as mascotes evoluem conforme os
progressos do mercado digital. Além disso, elas proporcionam a criagcdo de

personagens mais humanos, mais atualizados, e estdo mais presentes nas
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interacdes sociais, absorvendo as dores das pessoas e passando aquilo que

elas precisam ouvir. A mascote, portanto, torna-se a voz da empresa.

A criacdo de figuras ficticias, como a LU da Magalu, Baianinho/Casas
Bahia, Nat/Natura, auxilia as pessoas em qualquer circunst@ncia de ajuda,
além, de aproximd-las da marca. Dessa forma, o processo de humanizacdo
das mascotfes engloba vdrios conceitos e direciona as marcas para a
interacdo online, caracterizando o futuro das principais representantes de

marcas, as mascoftes.

Os resultados sugerem que as caracteristicas simbdlicas representadas
nas mascotes olimpicas gerem diversas experiéncias afetivas/emocionais,
sensoriais € cognitivas nos consumidores e permitem estudos mais amplos
sobre as diversas categorias de personagens de marcas e os diferentes
mercados em atuacdo. Dessa forma, constata-se que as mascotes sdo uma
poderosa ferramenta de marketing e, teoricamente, podem fter diversos

significados, sem se limitar ao mercado em que atuam.

As caracteristicas das mascotes olimpicas que emergiram nos relatos
demonstram uma concord@ncia com a teoria. Dessa forma, as caracteristicas
comuns nas mascotes tém diversos significados, demonstrando sua
importéncia para o mercado atual. Isso € consequéncia do potencial das
personagens em criar experiéncias para o publico e um diferencial que os
profissionais de marketing podem usar para acodes de branding. Além disso, os
significados  positivos  ligados as  mascotes olimpicas podem  ser

estrategicamente usados pelas organizacdes nas interacdes sociais.
CONSIDERACOES FINAIS

Os debates a respeito das mascotes mostraram que as caracteristicas
simbdlicas presentes nos protdtipos olimpicos sdo recorrentes na literatura e
podem influenciar as pessoas. Dessa maneira, o assunto selecionado permitiu
uma andlise da humanizacdo das marcas pelas mascotes a partir das

sensacoes, pensamentos e sentimentos das pessoas.
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Sendo um artificio de marketing, primeiro analisou-se a influéncia que as
figuras publicitdrias exercem nas pessoas e, posteriormente, verificaram-se as
caracteristicas recorrentes conforme a percepcdo do publico. Dessa maneirq,
constatou-se que a felicidade € uma caracteristica infrinseca a todas as
mascotes, independentemente do mercado em que atuam. Logo, as figuras

representativas exercem uma influéncia direta nas emocoes das pessoas.

Uma questdo relevante € que as mascotes olimpicas apresentam os
simbolos expressivos da cidade anfitrid de cada olimpiada. A partir dessa
perspectiva, & possivel revelar os elementos socioculturais e ambientais do
universo local por caracteristicas que se repetem, como o fetichismo, a
predisposicdo hipersignica, a anfropomorfizacdo e a humanizacdo.
Humanizar as figuras que representam marcas € dar uma boa experiéncia aos
clientes, que querem satisfazer as suas necessidades consumindo uma marca

que seja proxima, demonstrando atencdo, ética e afeto no mercado.

Um aspecto importante apontado pelo estudo foi a evolucdo das figuras
das mascotes olimpicas, provavelmente devido ao progresso tecnoldgico que
possibilita a criacdo de personagens mais humanizados, intensificando a
conexdo com as pessoas. Dessa forma, as mascotes sdo ideais para viverem
em um ambiente aberto, compartihado e acessivel d cultura de massa,
proporcionando oportunidades para estudos mais abrangentes sobre a
humanizacdo das marcas através das mascotes e as caracteristicas que

influenciam as pessoas quando aplicadas no mercado digital.

O estudo apontou a relevancia de se utilizar personagens em acdes de
marketing, como o branding, pois despertam emocdes e criam ligacoes
conscientes e inconscientes, fundamentais para a escolha da marca no
momento de decisdo do consumidor. Consequentemente, este estudo
oferece o cendrio para a andlise do tema e deixa a possibilidade para que
académicos de marketing, sobretudo os que se dedicam ao estudo do

comportamento do cliente, possam continuar com a pesquisa.

Marketing & Tourism Review e Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 8, n. 3, 2023
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Mascotes olimpicas e humanizagdo da marca: um estudo exploratério a partir da percepgdo do consumidor 29

Os resultados revelaram experiéncias afetivas, sensoriqis e cognitivas
provocadas pelas mascotes olimpicas. Os textos atuais tendem para
discussdes sobre o comportamento do consumidor moderno online,
procurando manter uma conexdo digital humanizada, explorando
experiéncias de comportamento (acdo) ou que resultem em um
relacionamento com um determinado grupo de referéncia ou cultura

(relacionar-se)

O estudo limitou-se a entrevistar moradores de Salvador/Ba., com idade
entre 30 e 65 anos. O estudo mostrou que todos, sem distincdo de idade,
podem se relacionar com as mascotes, especialmente as criancas. Sendo
assim, uma andlise mais ampla pode revelar outros aspectos importantes para
o estudo, especialmente, quando as mascotes criom lacos afetivos com o

publico infantil.
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