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MASCOTES OLIMPICAS: UM ESTUDO EXPLORATORIO A PARTIR DA
PERSPECTIVA EXPERIENCIAL DO CONSUMIDOR

1. INTRODUCAO

Nos ultimos 20 anos, hd uma quantidade de literatura nacional sobre a aplicacdo de
personagens de marca como ferramenta de comunicacdo das organizac¢des influenciando as
preferéncias individuais, mas, ndo se verifica estudos na mesma propor¢ao que exploram a
relacdo entre o cardter das mascotes e as pessoas a partir da perspectiva experiencial do
consumidor. Portanto, o objetivo deste artigo €: investigar as caracteristicas existentes nas
mascotes olimpicas que influenciam as pessoas a partir da perspectiva experiencial do
consumidor.

As caracteristicas simbodlicas materializadas nas mascotes ¢ um tema complexo que
requer a subjetividade para entender a influéncia sobre as pessoas. Neste contexto, autores
sugerem as mascotes como seres antropomorfizados carregados de significados, ou como
simbolo especial da marca que pode assumir, ou nao, caracteristicas humanas (GOMES, 2018;
KELLER; MACHADO, 2006; PEREZ, 2008, 2011, 2016; VIZACHRI, 2014). J4, as mascotes
olimpicas sdo preconizadas como fetiche contemporaneo (SILVA; PEREZ, 2012). Diante
disso, Schmitt (1999) defende a existéncia do cardter simbdlico e as diversas experiéncias de
consumo geradas nos consumidores pelos recursos de mercado. (marcas, produtos,
personagens/mascotes, embalagens, entre outros).

Sendo assim, uma das categorias de personagens de marca sdao as mascotes, que surgem
como elementos vidveis para este estudo. Isso porque, as mascotes olimpicas, além de
embaixadoras dos Jogos Olimpicos exibem em suas caracteristicas uma forte ligagdo com os
significados de cada Olimpiada, especificos ao pais/cidade-sede (SILVA; PEREZ, 2012).

E preciso destacar que os significados carregados nas mascotes olimpicas podem
estimular diversas experiéncias nos consumidores (DELGADO-BALLESTER ; FERNANDEZ-
SABIOTE; HONRUBIA-PARDO, 2013). Logo, utilizar um recurso simbodlico de cardter
esportivo pode favorecer os resultados, visto que, as mascotes olimpicas de 1972 a 2016 foram
elementos relevantes, e podem transmitir diferentes sensagdes, pensamentos e sentimentos ao
publico, sobretudo, aqueles que ja vivenciaram momentos inesqueciveis dos Jogos Olimpicos.
Portanto, para o cumprimento do objetivo foi necessdrio estudaras defini¢des e particularidades
das mascotes como simbolo da marca, além, dos médulos das experiéncias dos consumidores.

Para o desenvolvimento da pesquisa, se utilizou na coleta dos dados a entrevista
semiestruturada, individual., que segundo Martino (2018, p. 115) “abre espaco para o
entrevistado acrescentar elementos que nao estavam previamente definidos”. Desse modo, a
pesquisa apresenta uma metodologia qualitativa de natureza exploratoria, que enfatizou o
levantamento de teorias. Em relagdo ao método de tratamento dos dados, foi utilizada a técnica
da andlise de conteudo de Bardin (2016) com o apoio do sofiware ATLAS.t1 9.

Na proxima secdo deste estudo serd detalhado as defini¢cdes sobre mascote, seus
significados, a sua importancia como simbolo da marca, além, das experiéncias geradas nos
consumidores. Na terceira parte serdo explicados os procedimentos metodolégicos. Na se¢cao
subsequente, serdo discutidas as experiéncias geradas pelas caracteristicas das mascotes
olimpicas de 1972 a 2016 nas pessoas que ja vivenciaram de alguma maneira os Jogos
Olimpicos, além, dos resultados da andlise. Na secdo final, serdo apresentadas as consideracoes
finais, lacunas e contribuicdes.

Espera-se que este artigo possa servir de referéncia para pesquisadores que investigam
a mesma temadtica, assim como, para profissionais da drea que buscam compreender a relacio
entre as mascotes e as pessoas nas relacdes do consumo.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Definicoes contemporaneas das mascotes

A principio, se comenta na literatura que a personagem de marca ja figurava ha algumas
décadas no mercado servindo de ferramenta de comunica¢do das organiza¢des para atrair os
consumidores. No entanto, na contemporaneidade um dos principais objetivos € humanizar a
marca. “Normalmente s3o animaizinhos (reais ou criados, desenhados) que possuem ‘vida’
propria, t€m sentimentos e participam do cotidiano humano.” (PEREZ, 2016, p. 103).

De acordo com Perez (2011), a palavra ‘personagem’, ligada a mascote, € muito
utilizada em nosso cotidiano; apresenta etimologia francesa (perssonage, personne) e se
caracteriza em uma pessoa ficticia, em ac¢do. O mais importante, contudo, € constatar que a
palavra perssonage € formada pela juncdo de pessoa + age — neste caso, uma pessoa em agao.
Portanto, quando uma personagem age como elemento damarca, de forma programada, estando
sempre monitorada por profissionais do marketing ou publicitarios, se torna relevante no
mercado (PEREZ, 2016).

Em vista disso, existem aspectos em algumas categorias de personagens que Sao
notaveis como: a presenca de tracos humanos em forma de animais, objetos e pessoas (PEREZ,
2011). Logo, atuam no mercado como ferramentas de marketing beneficiando as estratégias de
interacdo social quando humanizam a marca. Inclusive, Craveiro (2009) deixa claro que foi a
partir dos anos 50, quando se difundem os meios de comunicagdo através das imagens
veiculadas em aparelhos de televisdo, que as personagens se tornaram grandes atrativos do
mercado por apresentarem movimentos e animagdes.

Verifica-se entdo, que os avancos das personagens de marca a levaram ao titulo de
mascotes e a condicdo de simbolo especial da marca constituida por caracteristicas recorrentes,
capaz de humanizar a marca. O mais interessante, contudo, € constatar que os diversos
significados encarnados nas mascotes estdo presentes em alguns aspectos da sua criacdo, e
aproximam os consumidores dos produtos/servicos e da propria marca (GOMES; AZEVEDO,
2005). Dessa maneira, cabe uma atencao especial as mascotes que “constituem um grupamento
com grande diversidade de forma, design, estratégia e posicionamento” (PEREZ,2011, p. 90).

Conforme argumentos apresentados, Perez (2011, p. 78) revela que:

As motivacdes para a criagdo das mascotes sao inimeras, assim como as estratégias
possiveis. E comum a adog¢do de animais tipicos da fauna, dos paises para
acontecimentos histéricos ou esportivos, por exemplo. A antropomorfizacio de

objetos, letras do alfabeto e nimeros, de fendmenos da natureza,como o sol, a nuvem,
alua, além de animacdesde figuras humanas [...].

Em virtude do que foi mencionado, a humanizacdo da mascote pode engendrar o poder
de manifestar, encarnar e motivar vinculos com as pessoas. Em suma, a mascote pode elevar-
se a condicdo de protagonista da contemporaneidade, de agentes transmissores da cultura e dos
valores organizacionais quando aparecem retratadas como elemento da ‘vida’ imagindria
(PEREZ, 2011). Dessa maneira, os profissionais de marketing e publicidade contemporaneos
utilizam as mascotes nas estratégias das organizacdes, visto que, sdo elementos carregados de
significados e apresentam caracteristicas recorrentes que contribuem de forma imprescindivel
na interagdo social e aproximacao das pessoas com a marca, produtos ou eventos.

2.2. Os significados carregados nas mascotes
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E preciso pontuar, que no final do séc. XIX, inicio do XX, o mercado j4 anunciava
mudangas na sociedade mutante, motivada pelo consumismo e caracterizada pelo grande
nimero de produtos e servigos ofertados pelas organizacdes. Tais mudancas, constituem novas
formas de comércio, com consumidores conectados, heterogéneos e acima de tudo, ativos.



Logo, as organizacdes tém necessidade de refazerem suas estratégias de marketing para
permanecerem em um mercado automatizado, informatizado e compartilhado.

Vale ratificar, que o consumo exagerado estimulado pelas revolu¢des industriais,
globalizagdo e avangos tecnoldgicos, comecam a ganhar novos formatos gerando individuos
mais criticos e exigentes nas suas escolhas (CAUFIELD, 2012). Nesse contexto, fica claro que
desenvolver conexdes emocionais com o consumidor €, sobretudo, desenvolver um
relacionamento fiel e estdvel no mercado contemporaneo.

Por isso, € preciso entender os significados conectados nas mascotes essenciais nas
relacdes marca-consumidor. Isso porque, a interposi¢do dos significados impregnados nestes
recursos de mercado pode ser indispensdvel na atragdao das pessoas. Sendo assim, a aplicacao
da mascote como recurso da marca pode ser a alternativa para as organizagdes fortalecerem
suas estratégias de mercado frente aos consumidores. E interessante, alids, afirmar que criar
uma mascote pode ser a maneira de construir uma identidade corporativa forte e conquistar
atencdo do publico (CAUFIELD, 2012).

Desde o inicio das coletas de informagdes, notou-se uma exaltacdo do uso das mascotes
na comunicagdo organizacional, principalmente, quando a imagem da mascote € projetada ao
lado da marca, do produto, ou nas embalagens. Todavia, € um processo que vai além dos
aspectos econdmicos da organizacdo, com a ampla possibilidade de absorver significados e
gerar fortes experiéncias nos diferentes publicos (PEREZ, 2011).

Entdo, a mascote pode ser considerada um elemento importante e essencial nas
estratégias das marcas pela razao de criar forte identidade com o consumidor. De acordo com
Perez (2011), a mascote € um elemento que apresenta ampla possibilidade de construcdo de
sentido, e possui caracteristicas recorrentes que lhe confere identidade. Sendo assim, a autora
afirma que € um elemento de expressao da marca que pode identificd-la, sem a necessidade de
qualquer outra referéncia.

A autora ainda deixa claro que o papel principal das mascotes € aproximar a marca das
pessoas e criar vinculos permanentes. Assim, reveste-se de particular importancia afirmar que
a mascote cumpre a funcdo de permear a realidade fisica da marca e a realidade psiquica e
emocional dos diferentes ptblicos (PEREZ, 2011). Dessa maneira, a mascote € tratada por
alguns autores como elementos notdrios da contemporaneidade, isso, em razdo de sofrerem
antropomorfizacdo e geralmente ganharem °‘vida’. Logo, as caracteristicas existentes nas
mascotes podem ser o cerne para constru¢cdo deste estudo, porque conseguem estimular pelos
significados encarnados sensacdes, pensamentos e sentimentos..

2.3. A mascote e a marca como mediadores de mercado

No cenario atual, onde a revolugdo digital estd ditando as mudancas no mercado, as
marcas precisam buscar inovagdes, novos atrativos e diferenciais para adaptar-se em um novo
ambiente de negodcio que aponta alteracdes “nas premissas estratégicas, da era analogica para a
era digital.” (ROGERS, 2018, p. 38).

Sendo assim, percebe-se que “os publicos geralmente tém certas percepcdes sobre uma
determinada organizagio antes mesmo de comegar a interagir com ela” (RODRIGUEZ;
ALCANTARA, 2016, p. 183). Logo, estas percep¢des advém das informagdes lidas ou obtidas
de outros que ja acumularam alguma experiéncia, ou interagiram com a organizac¢do e, acima
de tudo, dos elementos visuais que sdo reconheciveis pelos publicos; a comegar pela propria
marca (RODRIGUEZ; ALCANTARA, 2016).

Diante disso, ¢ preciso entender que a marca ¢ a manifestacdo visual e real da
organizagdo transmitida aos consumidores pelo nome, logomarca, lema, produtos, servicos,
instalacdes, folheteria, uniforme, personagens e mascotes e todas as outras pegas que possam
ser exibidas, criadas pela organizacdo e comunicadas ao publico (ARGENTI, 2006). Portanto,
a marca “ndo ¢ somente um nome, mas sim um conjunto de significados percebidos pelo
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consumidor.” (STREHLAU, 2008, p. 40). Logo, pode-se dizer que a marca ¢ um simbolo
perceptivel e determinante no processo de atribuicdo de significados, dado que, abarca uma
série de elementos que estimulam as pessoas.

Em vista disso, Argenti (2006) reconhece que um dos principais elementos tangiveis da
marca capaz de manifestar-se visualmente, ¢ a mascote. Entdo, diante do exposto, pode-se
afirmar que a mascote ¢ um diferencial da marca responsavel em gerar estimulos para atrair e
criar vinculo com as pessoas.

Portanto, entender as mascotes na sociedade contemporanea pode ser a compreensao da
evolucdo, ndo somente das marcas, mas todo o aspecto social e cultural em que a mascote esta
envolvida. Além do que, o consumidor contemporaneo busca mais do que um produto, ele
procura um universo capaz de envolvé-lo (FEIJO, 2012).

Tendo em vista o que foi mencionado, a mascote pode ser ¢ posicionada no mercado
como possivel mediadora das relagdes do consumo, podendo interferir no comportamento das
pessoas. Para ratificar esse poder surpreendente das mascotes nas relacdes do consumo no
cotidiano, Perez (2011, p. 41) categoriza este elemento de expressividade como:

Uma criatura limiar, que oscila entre 0 mundo material e a dimensao sobre natural,
entre o tangivel e o etéreo, entre o real e o imagindrio. Representa um ponto de

interseccdo entre o humano e o divino. Sua ambiguidade constitutiva, como toda
liminaridade, é performadtica, cénica e perturbadora.

Dado exposto, pode-se dizer que a mascote ¢ um recurso de mercado que ¢ idealizado,
desenhado, e encarnado para encantar, ou seja, pode ganhar ‘vida’ aumentando o fascinio e
sedugdo das pessoas. Portanto, Perez (2011), reitera a onipresenga das mascotes, que fortalece
os aspectos essenciais da publicidade contemporanea, “que se afasta de ser informativa e de
assegurar verdades incontestdveis para tornar a comunicagdo cada vez mais irrealista,
fantastica, onirica, surreal e extravagante.” (PEREZ, 2011, p. 58).

Sendo assim, ha evidéncias de que a mascote pode ser a base de constru¢do para o
marketing e a publicidade contemporanea pela capacidade de seduzir as pessoas. Do mesmo
modo, sdo as mascotes olimpicas, que produzem um didlogo direto com o maior evento
esportivo do mundo e os aspectos socioculturais da cidade-sede seduzindo o publico (SILVA;
PEREZ, 2012).

Isto posto, percebe-se que a simbologia da mascote olimpica pode ser o eixo para
entender pela subjetividade das pessoas as experiéncias geradas nos consumidores . Isso porque,
a mascote olimpica ¢ considerada o principal elemento de identificagdo visual dos Jogos
Olimpicos que desperta diversas experiéncias nas pessoas quando aparece representando uma
Olimpiada (DELGADO-BALLESTER; FERNANDEZ-SABIOTE; HONRUBIA-PARDO,
2013).

Dessa maneira, cabe deixar perceptivel a influéncia das experiéncias nesse processo,
principalmente, a partir de uma perspectiva mais complexa acerca das caracteristicas simbolicas
das mascotes e o relevante universo de encanto e seducdo que as marcas visam criar para
aproximarem-se das pessoas ¢ criar vinculos permanentes.

2.4. As experiéncias dos consumidores

A conexdo emocional entre marca e consumidor gerada pelas mascotes, pode ser o
alicerce para acreditar que esse simbolo especial da marca consegue estimular diversas
experiéncias de consumo (DELBAERE; MCQUARRIE; PHILLIPS, 2011). Logo, as mascotes
olimpicas, representantes damarca dosJogos Olimpicos, tém a capacidade de absorver diversos
significados do mundo olimpico e transferir de forma divertida as pessoas.

Sendo assim, sobre a experiéncia de consumo, Schmitt (1999) afirma ser necessario
refletir os consumidores como seres que mant€ém um aparato fisico e mental que gera sensacdes,
pensamentos e sentimentos. L.ogo, as experi€éncias de consumo brotam de um conjunto de
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interacdes ocorridos entre marca e consumidores. Segundo o autor, de maneira ideal, os
profissionais de marketing devem se esforcar estrategicamente para criar de forma global
experiéncias integradas que possuam em simultdneo, o ato de perceber, sentir, pensar, agir, €
qualidades de se relacionar.

Esta visdo € apoiada por Gentile, Spiler e Noci (2007), que escreve que a experi€éncia de
consumo € uma evolucdo do conceito de relacionamento entre empresa e consumidor. Segundo
0s autores a experiéncia € estritamente pessoal e implica no envolvimento do consumidor em
diferentes niveis (racional, emocional, sensorial e espiritual). Dessa forma, verifica-se que a
experiéncia do consumo € formada por fatores caracteristicos e proprios de pessoas que
determinam as preferéncias e decidem o que vai comprar.

Conforme afirma Arnould e Price (1993), as pessoas estdo preocupadas em ter
experiéncias referentes a autodefinicdo, desenvolvimento e mudanga. Os consumidores
utilizam experiéncias para dar acdo e coeréncia a suas histdrias. Logo, verifica-se que os
significados absorvidos nas mascotes, junto as caracteristicas recorrentes, podem interferir nas
decisdes das pessoas a partir da perspectiva experiencial do consumidor.

Sendo assim, um estudo recente de Silva e Perez (2012) observa que as mascotes
olimpicas apresentam a possibilidade de revelar uma radiografia do mundo olimpico, e trazem
a luz, diversos significados socioculturais que estdo em comunhdo naquele determinado tempo-
espaco. Assim sendo, torna interessante uma investigacao mais apurada sobre as experiéncias
geradas nas pessoas pelas mascotes olimpicas de 1972 a 2016, que abarcam caracteristicas
carregadas de simbologias associadas aos aspectos de cada Olimpiada.

Dessa forma, a mascote olimpica pode comunicar através da sua imagem significados
moventes que estdo em constante transformacdo no universo olimpico. Em suma, o fundamento
da teoria da experiéncia do consumo se justifica nesta pesquisa, porque esta apoiada na
produ¢do dos significados do universo olimpico, absorvidos nas mascotes olimpicas e
transferidos aos consumidores olimpicos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo desvenda a definicdo da metodologia aplicada neste estudo e especifica os
procedimentos utilizados em cada etapa do trabalho. Assim, no decorrer deste capitulo ¢é
inicialmente exposto o tipo de pesquisa empregada com o proposito de justificar a escolha da
metodologia. Posteriormente, detalha-se o método de coleta de dados e a roteirizacao das etapas
que vao definir o dimensionamento das entrevistas aplicadas de forma coerente com o tipo de
pesquisa adotado.

Quanto aos procedimentos técnicos, se trata de uma pesquisa exploratoria com
abordagem qualitativa que, de acordo com Martino (2018) o estudo estd mais preocupado com
os significados que estdo presentes nas acdes humanas, e tem como principal objetivo analisar
as agdes, nao as explicar.

Com relacdo aos meios investigados, refere-se a uma pesquisa de campo, pois, inclui
entrevistas semiestruturadas. Para Martino (2018) “a entrevista semiestruturada nao perde o
foco, mas abre espaco para o entrevistado acrescentar elementos que ndo estavam previamente
definidos” (p. 115).

O estudo foi realizado através de entrevistas individuais com consumidores que tém, ou
teve algum tipo de envolvimento, presencial e/ou midiatico, com as Olimpiadas. Portanto, a
escolha dos entrevistados estd vinculada a necessidade de compreender as caracteristicas
simbdlicas do universo dos Jogos Olimpicos, impregnadas nas mascotes. Neste caso, optou-se
pelo sistema de redes, “definida como todas ou algumas unidades sociais (individuos ou grupos)
com as quais, um individuo particular ou um grupo esta em contato” (BOTT, 1976, p. 299).

A escolha das mascotes olimpicas de 1972 a 2016, estd sustentadana associacdo dos
diferentes aspectos de cada edicdo dos Jogos Olimpicos vinculados as caracteristicas
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recorrentes da cada personagem que podem interferir de forma distinta nos sentimentos das
pessoas, suscitando novos achados.

De acordo com o International Olympic Committee (2020) ‘Waldi’ foi a primeira
mascote oficial dahistéria olimpica idealizada em 1972 nos Jogos de Munique na Alemanha.
Em Munique, a mascote foi oficializada a embaixadora oficial das Olimpiadas, e figurou em
todas as edi¢des dos Jogos Olimpicos de 1972 a 2016, conforme exposto na figura 1.

Figura 1 - Mascotesolimpicasde 197222016
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O corpus deste estudo ¢ formado por 21 transcricdes de 21 entrevistas semiestruturadas
realizadas com consumidores moradores da cidade de Salvador/Bahia e regido metropolitana.
Cada entrevista teve em média uma hora e meia de duracdo sendo realizadas no periodo de
setembro a dezembro de 2020, conforme quadro 1.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados

-§ = 1) S S ‘e ) §

el e8| 2| 58 5% Sy 33
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s~ |5 | F =5 | = & S € £

= R
E01 M 48 21/11/2020 |  00:51:04 Presencial Sinv/1 Produtor Musical Técnico Participou das Olimpiadas 2016/Produtor Musical
E03 M 62 22/11/2020 |  00:41:05 Presencial Sinv/3 Vendedor interno Técnico Partticipou das Olimpiadas 2016/Torcedor
E04 F 32 06/11/2020 |  00:58:34 Virtual Sinv/1 Design Gréfico e Interiores Graduado Amante de Bike/Apreciadora das Olimpiadas
E05 M 41 15/11/2020 | 01:36:09 Presencial Sin/2 Empresario MBA Amante do surf/Colecionador de souvenirs
E06 ok 49 03/11/2020 |  01:21:21 Virtual Nio Empresario MBA Participou das Olimpiadas 2016/Torcedor
E07 M 38 29/10/2020 |  01:11:17 Virtual Sinv1 Bancdrio Mestre Amante do esporte/Comentarista esportivo
E08 ok 56 06/11/2020 |  01:13:11 Presencial Nio Consultor Especializagao Amante do esporte/Preparador fisico de atletas
E10 F 36 04/11/2020 |  01:30:54 Virtual Sinv/1 Publicitdria Mestre Participou das Olimpiadas 2016/Produtora Musical
E12 M 54 09/11/2020 | 00:54:56 Virtual Sim/2 Empresdrio MBA Participou das Olimpiadas 2012 e 2016/Torcedor
E13 F 47 09/11/2020 |  01:02:38 Virtual Sinv2 Empresaria Graduado Participou das Olimpiadas 2012 e 2016/Torcedora
El4 M 31 17/11/2020 |  01:26:21 Virtual Sinv/1 Gerente Comercial Graduado Amante do esporte/Representante de torcida
E16 M 63 19/11/2020 |  01:16:25 Virtual Sin/2 Empres drio MBA Participou das Olimpiadas 2016/Torcedor
EI8 M 53 22/11/2020 |  01:20:11 Presencial Sim/2 Gerente Adm. Graduado Participou das Olimpiadas 2016/Fornecedor
E19 M 59 29/11/2020 |  00:45:53 Presencial Sinv/3 Empresdrio Graduado Amante do surf/Apreciador das Olimpiadas
E20 F 49 29/11/2020 | 00:59:51 Virtual Nio Funciondria Publica Graduado Amante de Bike/Apreciadora das Olimpiadas
E22 F 38 24/11/2020 | 01:32:05 Virtual Nio Gerente Adm. Graduado Participou das Olimpiadas 2016/Premiada
E23 M 44 28/11/2020 |  00:49:30 Virtual Sim/1 Empresdrio MBA Amante de Bike/Apreciador das Olimpiadas
E24 F 36 28/11/2020 |  01:09:10 Virtual Sinv2 Consultora Comercial MBA Amante de Bike/Apreciadora das Olimpiadas
E25 F 41 03/12/2020 |  01:05:48 Virtual Sinv/1 Empres dria Graduado Participou das Olimpiadas 2016/Torcedora
E26 M 59 12/12/2020 | 00:57:32 Virtual Sinv/1 Professor Mestre Colecionador de souvenirs olimpicos
E27 F 48 16/12/2020 |  01:07:53 Virtual Sinv/1 Produtora de Eventos MBA Participou das Olimpiadas 2016/Torcedora

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a etapa das entrevistas, o material foi transcrito pelo pesquisador e as informagdes
classificadas segundo a técnica da Analise de Conteudo de Bardin (2016). J4, a preparagdo do
material e a leitura flutuante foram feitas na seguinte ordem conforme o quadro 2.



Quadro 2 - Preparacao do materiale leitura flutuante

1. Organizacdo Selecdo dos documentos (transcricdes das entrevistas).

Identificacdo dosdocumentos com relacdo a fonte,asdatasde coleta e demais
particularidades.
Edi¢do dos documentos no formato compativelcom o ATLAS.ti 9, e inclusdo dos
cddigos conforme cada entrevista.
Contato com os documentos, conhecero texto e ter contato com as primeiras
impressdes e orientacdes

Fonte: Elaborado pelo autor.

2. Identificacao

3. Edicao

4. Leitura Flutuante

Os participantes foram definidos de PO1 a P27, enfatizando que as transcricdes P02,
P09, P11, P15,P17 e P21, ndo aparecem no corpus da pesquisa por motivos diversos: P02, P09,
P15 e P21 desistiram de conceder suas entrevistas, P11 interrompeu a sua entrevista e P17 se
recusou a assinar os protocolos de entrevista.

A quantidade do numero de entrevistas foi regida pelo critério da saturagdo, que ocorre,
segundo Bauer e Gaskell (2015), quando novos estratos ndo acrescentaram nada de novo na
investigacdo, cabendo ao pesquisador analisar e identificar este momento e finalizar o processo
de captacao de dados/entrevista.

Apos a etapa anterior, todos os dados foram importados para o ATLAS.ti 9, onde foram
feitas as devidas codificacdes, ou seja, a selecdo e os recortes no material produzido. “A
codificagdo ¢ o processo pelo qual os dados brutos sdo transformados sistematicamente e
agregados em unidades, as quais permitem uma descri¢do extra das caracteristicas pertinentes
do contetdo” (BARDIN, 2016, p. 132).

Logo, iniciou-se um profundo processo de analise, onde utilizou o recurso de andlise
quantitativa por frequéncia de ocorréncia das palavras que podem explorar melhor a qualidade
na definicdo da categorizagdo, utilizando a exclusdo mutua, a homogeneidade, a pertinéncia a
objetividade e produtividade (BARDIN, 2016). Por esse motivo alguns achados nesta etapa
foram relevantes para os resultados da pesquisa.

Pelo fato de utilizarmos um artefato olimpico, onde as mascotes olimpicas foram
retratadas aos entrevistados, emergiram diferengas, proximidades e, algumas vezes, sinteses.
Por fim, o conjunto de insights revelado pelo contetido captado foi separado para tratamento
dos dados onde foram feitas as inferéncias e interpretagdes.

4. ANALISE E DISCUSSOES

As categorias utilizadas nesta pesquisa serdo chamadas de “unidades de registro”, e
organizadas pelos relatos e opinides dos consumidores em relacao as experiéncias geradas pelas
mascotes olimpicas.

De acordo com Bardin (2016), a analise de contetido pode sim, medir a frequéncia de
ocorréncias de palavras para entender o que se diz em determinado relato. Este processo ¢:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de produgdo/recepgio (varidveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 2016, p. 48).

Na analise dos dados utilizou-se o sofiware ATLAS.t1 9 desenvolvido pelo alemao
Thomas Mubhr. Refere-se a um software utilizado por pesquisadores por conta de sua facilidade
em tratar grandes volumes de dados qualitativos. A versao 9 é a mais atual e foi utilizada neste
trabalho. E importante ressaltar, que o ATLAS.ti, é uma ferramenta que auxilia o pesquisador
no processo de organizacdo da andlise dos dados, mas, o sofiware ndo faz a andlise por si
proprio. Toda a codificacdo, categorizacdo e inferéncias devem ser feitas pelo pesquisador
suportado pela base tedrica (SILVA JUNIOR; LEAO, 2018).



4.1. Experiéncias geradas pelas mascotes nos consumidores

Na reflexdo sobre as caracteristicas e o uso conferido da mascote no cotidiano das
pessoas, ndo seria interessante considerar somente as caracteristicas, mas, as definicdes de
sentimentos na concep¢do de cada participante, pois, muitos dos significados das mascotes
surgem da interagdo entre ambas as partes.

De acordo com Perez (2011) as mascotes sdo definidas como um substantivo feminino
atribuido a uma pessoa, animal ou objeto capazes de proporcionar sorte, felicidade, fortuna. Sao
elementos imagindrios com a capacidade para absorver e transmitir diversos significados
absorvidos do mundo social (PEREZ, 2011).

Portanto, ao iniciar o questionamento foi apresentada a figura 1, e proferida a pergunta
inicial a cada participante — Reflita por cerca de dois minutos e exprima em uma palavra como
voce percebe as mascotes olimpicas?

Quadro 3 - Concepgdes das mascotes olimpicas

Concepcao inicial da mascote Quantidade
e .Animagio 4 vezes
e Alegria 3 vezes
e .Felicidade 2 vezes
e Beleza 2 vezes
e .Carisma 2 vezes
e .Acolhimento 1 vez
° .Atraiﬁo 1 vez
e .Diversao 1 vez
e _Encanto 1 vez
e Fantasia 1 vez
e Seducdo 1 vez
e Simpatia 1 vez

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para melhor compreender as experiéncias geradas nos consumidores tomamos como
referéncia  Schmitt (1999) que propde um conceito modular de experiéncia do cliente
apresentando cinco moddulos experienciais estratégicos: experiéncias sensoriais (sentido);
experiéncias afetivas (sentir); experiéncias cognitivas criativas (pensar); experiéncias fisicas,
comportamentos e estilo de vida (ato); e experiéncias de identidade social que resultam do
relacionamento com um grupo de referéncia ou cultura (relacionar). O quadro 1 apresenta a
sistematizacao da frequéncia de palavras conforme o conceito modular de experiéncia.

Dado o exposto, no quadro 3 verifica-se que treze dos entrevistados enxergam as
mascotes com afetividade, visto que, as mascotes suscitaram nestes sujeitos, experiéncias
afetivas de animagdo, alegria, felicidade, diversdo, carisma e acolhimento. Portanto, as
experiéncias afetivas foram mais expressivas no estudo do que as experiéncias sensoriais de
beleza, atracdo, encanto, fantasia, sedugdo e simpatia que foram percebidas nas respostas de
sete dos entrevistados. A palavra criatividade, que expressa experiéncias cognitivas foi citada
pelo entrevistado P08 que afirmou: “Vejo as mascotes como bonecos criativos que representam
sempre uma marca poderosa, portanto, vejo criatividade!”.

As palavras: alegria, animagdo, diversdo e felicidade, ambas de sentido aproximado,
foram citadas por dez dos entrevistados confirmando uma das principais caracteristicas
apresentadas nas mascotes que ratifica sua caracteristica principal. Isso posto, as mascotes sao
exemplos de alegria, de felicidade, de diversdo, de animacdo (DELGADO-BALLESTER;
FERNANDEZ-SABIOTE; HONRUBIA-PARDO, 2013; GOMES, 2018; PEREZ, 2011;
SILVA; PEREZ, 2012).



Com os resultados aventados, pode-se inferir que a alegria, animacao, felicidade e
diversdo estdo presentes nas mascotes e inerente a sua caracteristica principal. De acordo com
Perez (2016, p. 103), “a palavra mascote remete a figura de pessoas, animais ou coisas
consideradas capazes de trazer, ou proporcionar sorte ¢ felicidade”. Nos eventos esportivos,

Copa do Mundo e Olimpiadas, a utilizagdo de mascotes segue um costume de portador de sorte
e alegria (PEREZ,2016).

Quadro 4 - Médulo de experiéncias de acordo com as palavra citadas

Afetividade Sensorialidade Cognicao
. Animagio . Beleza . Criatividade
. Alegria . Atracdo
. Felicidade . Encanto
. Diversao . Fantasia
. Acolhimento . Seducio
. Carisma . Simpatia

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999).

Conforme Gentile, Spiller € Noci (2007) e Schmitt (1999) a producao de afeto ¢ central,
para entregar com sucesso, experiéncias extraordinarias. Para respostas afetivas desejadas, as
emocdes fornecidas devem ser percebidas como auténticas e espontineas, além, das respostas
ao ambiente, atividades e interagdes sociais (ARNOULD; PRICE, 1993).

Constata-se entdo, que as mascotes sao simbolos especiais da marca, que transmitem
importantes estimulos e geram experiéncias de consumo interferindo no comportamento das
pessoas. Consequentemente, todas as experiéncias moduladas no quadro 4 podem ser
percebidas no ambito de qualquer mercado quando as pessoas buscam, selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos com estimulos provenientes das mascotes.

4.2. Caracteristicas simbdlicas presentes nas mascotes olimpicas

Ter como base de estudo a subjetividade do consumidor, permitiu a partir dos relatos
organizar os codigos para compreender as caracteristicas relevantes nas mascotes olimpicas que
atraem a atencdo das pessoas.

Nesse contexto, Perez (2011, p. 43) ratifica que “as mascotes tém caracteristicas
recorrentes que lhes conferem identidade. Nesse sentido, as mascotes sdo icones, sdo idolos,
sao fetiches, sdo mediadoras, sdo pequenas, sio emblemas da cultura de massa, etc.”. Perante o
exposto, pode-se afirmar que as mascotes olimpicas sdo tradugdes ludicas e bem acabadas da
cultura das cidades-sede e viabilizam o intenso compartilhamento dos sentimentos e emogoes
envolvidos no contexto de uma Olimpiada (SILVA; PEREZ, 2012).

Logo, para entender melhor as caracteristicas simbolicas presentes nas mascotes
olimpicas e ampliar a visdo do estudo foi necessario analisar as palavras mais comentadas nos
relatos do questionamento: — O que representam as mascotes olimpicas para vocé? — para, dessa
forma, desdobrar uma andlise categorial tematica e cumprir os objetivos propostos.

Um dado interessante € que o levantamento proposto pode ratificar as caracteristicas das
mascotes pelas experiéncias geradas nos consumidores. Lembrando que, o processo de analise
quantitativa por frequéncia de ocorréncia das palavras podem, também, explorar melhor a
qualidade na definicao de boas categorias (BARDIN, 2016).

Logo, destaca-se no quadro 5 a frequéncia de ocorréncia das palavras mais pronunciadas
nos relatos dos entrevistados, tendo o foco nas respostas do questionamento ja citado. Vale
ressaltar que a andlise abre o caminho para investigar as principais caracteristicas presentes nas
mascotes a partir da perspectiva experiencial do consumidor.



Quadro 5 - Frequéncia de ocorréncia de palavrasno relato dos entrevistados
Palavras mais pronunciadas

alegria 14 vezes marca 6 vezes
publico 11 vezes publicidade 6 vezes
mundo 10 vezes cultura 5 vezes
vida 9 vezes imagem 5 vezes
atracio 8 vezes emocoes 5 vezes
divulgar 7 vezes envolvimento 5 vezes
esporte 7 vezes fantasia 4 vezes
pais 7 vezes identidade 4 vezes
cidade 6 vezes significados 3 vezes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Uma ocorréncia interessante nos resultados diz respeito a palavra “alegria”, sendo
manifestada por todos os entrevistados e quase sempre acompanhada de outras palavras que
expressam a constru¢do de vinculos afetivos. Assim, este aspecto € percebido com clareza no
relato abaixo, onde o entrevistado exprime o que as mascotes olimpicas representam no seu
ponto de vista. Percebe-se entdo o uso de palavras que expressam afetividade, sensorialidade e
cogni¢do no relato.

PO5. [...] assim, é uma coisa que percebo é que cada mascote precisa ter suas
caracteristicas adaptadas ao que tdo representando, né? Assim, [...] seja na cor, seja
na forma, as mascotes tém que traduzir todo um cendrio que envolve elas. Mas
assim..., a alegria € um significado Gnico nas mascotes e porisso que eu acho que elas
sdotdoatraentes,né? Dizem que o sorriso de uma pessoa é... j4 diz tudo sobre aquel
pessoa, e acho que nas mascotes ndo fica atrds, né? Entdo, € isso, com essa alegria,
simpatia, espontaneidade é que elas conseguem transmitir viarias emog¢des que afetam
0 Nno0sso animo [...].

J4, o Participante P14 ratifica as diversas sensagdes, pensamentos e sentimentos que as
mascotes geram nos consumidores e reitera a importancia das mascotes para o marketing das
organizagdes, sejam estas esportivas, ou nao.

P14.[...]. Pra mim, é, é todo mascote é importante pro marketingde qualquerevento,
de qualquer empresa, td? 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 constitui¢do. [...].

No relato a seguir, o entrevistado deixa evidente que a alegria ¢ uma caracteristica
relevante nas mascotes olimpicas, e este aspecto muitas vezes aproxima o publico da marca
pelo prazer da experiéncia vivida ou o bem-estar que uma mascote pode transmitir as pessoas.

P12.[...] entendo que esses bonequinhos sdo interessantes pra uma vida saudaveldas
marcas nos dias atuais sim, fazendo a diferenca na vida das pessoas quando fazem

uma comunicac¢do mais divertida, cheia de alegria e muitas vezes exploram o prazer
e o bem-estar[...]. Isso chama-se seducéo, que interfere nasescolhas daspessoas.

Observou-se entdo, que frente as mascotes, na concep¢do espontanea e inicial dos
relatos emergiram experiéncias sensoriais, afetivas e cognitivas/criativas. Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009), conceituam a experiéncia de consumo como sensagdes, sentimentos,
cognigdes e respostas comportamentais que sdo favorecidos pelo vinculo com um estimulo da
marca. Portanto, os estimulos provenientes das mascotes sao agdes desenvolvidas pela marca
para atrair a atengdo das pessoas e fortalecer um relacionamento duradouro.

As categorias utilizadas nos relatos serdo chamadas neste estudo de “unidades minimas”
Bardin (2016), organizadas no quadro 6, condensando as opinides dos entrevistados sobre as
caracteristicas simbolicas existentes nas mascotes olimpicas.
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Quadro 6 — Caracteristicas signicas das mascotes

Unidades ~
minimas Fundamentagdo Relatos
0 fetlf: h}smo P O,d.e ser ~ uma das P10. [...], é, torno a repetir, que a tendéncia das
. caracteristicas simboélicas mais importante 2 -
Fetiches . . . . mascotes ¢ uma evolucdo nesse novo mundo
. ~ nas mascotes atuais, evidenciada aqui, e | .. . . .
Atracdo e cesente  na sociedade s-modermna digital para se tornarem mais humanas como a L
fetichismo das | P~ ~ pos-m > | da Magaly, ou o Baianinho das Casas Bahia, Nat
R alinhada com a evolugdo tecnologica e o p
mascotes o . , da Natura entre outras. D4 para perceber que a
fetichismo visual da mefrépole mascote Vinicius se apresentou mais humana, né?
contemporanea (SILVA; PEREZ, 2012). e
E perceptivel que a antropomorfizagdo das | P10. [...] olha, se a gente parar pra analisar uma a
Vida mascotes olimpicas desde a sua criagdo | uma, a gente percebe essa evolucdo das mascotes
‘A suposta perpassa por uma  evolugdo  da | olimpicas, né? Veja s6, elas partem de um c@o
existéncia de antropomorfizagdo de animais, que abriram | colorido, estdtico, sem muita produgio, criado em
‘vida’ / espago para a criagdes originais, dindmicas | 1972, né, para uma mascote cheia de ‘vida’, de
humanizagio’ e fetichistas, reforcando a suaja constitutiva | cores, de movimentos, de criatividade como ¢é
J
ambiguidade (SILVA; PEREZ, 2012). Vinicius das Olimpiadas do Rio [...].
A existéncia ou ndo de seres imaginarios
g
icones perpassa aos contos, mitos, lendas, o que | PO1. [...] e, e, entdo vejo essas mascotes na sua
‘Fantasia e o nos remete as mascotes, seres que por tras | formagdo assim, como: especiais, diferenciadas e
imagindrio das de uma provavel aparéncia nonsense, sacra | algumas chegam a ser surreais, como bichos
mas%:otes’ e profana, real e irreal, mas que sempre | estranhos como a Amik e a Wenlock, mas, que
integra uma profusdo de significados. Por | mesmo assim transmitem muita energia, alegria,
esse  motivo, as mascotes sdo | amizade, capaz de mudar o nosso espirito.
essencialmente ambiguas (PEREZ, 2011).
P07. [...] acho que, que existe um lado nas
. | mascotes olimpicas ue funcionam
A mascote segundo Batey (2010, p. 210) “¢ . P que
o 0 . exclusivamente pra representar o proprio evento, a
. o resumo das principais associagdes feitas .
Identidade " ~ cultura local, os aspectos da sociedade, dos
. . pelo consumidor e das percepgdes . , .
Identidade . elementos sociais que podem ta, envolvidos em
L dominantes sobre ela, uma fotografia . ~ .
visual . N . . X uma causa mundial. [...]. Entdo, por esse motivo
instantinea que imediatamente vem a mente - .
. - que acho que as mascotes olimpicas, é, atraem esse
ao se ouvir o nome da marca”. . , .
lado da personalidade, ¢, representativo, com
‘vida’ e que cria identidade com todo o evento, né?
Elas  “conseguem  desenvolver um | P19. [..], na verdade, na verdade, esses, as
comportamento coletivo de certo modo | Mascotes se tornam astros das Olimpiadas, ta?
Imagem intenso e ritualistico — culto ao objeto- | Elas representam tudo, o universo dos jogos, o
‘Imagem imagem muito proximo a iconoclastia | evento, a cidade, o pais, a cultura, as pessoas,
onipresente’ religiosa. As mascotes sdo artefatos | enfim, estdo presentes em varios lugares a0 mesmo
culturais, mas, antes de tudo sdo um | tempo, e transmitem isso tudo pro mundo, levando
fendmeno cultural.” (PEREZ, 2011, p. 46). [ asua alegria.
P06. [...] pra mim, 9, esses mascotes t€m um papel
fundamental em se consolidar como representante
« e dos Jogos Olimpicos transmitindo pelas suas
- A mascote gera uma infinidade de gadgets, £0! P . peias
Significados . . N e, caracteristicas a cultura da cidade, do pais, as
‘Hipersionicas’ inclusive eletrnicos e digitais” (PEREZ, ~ L
ipersignicas’ | 50" 7 5) crengas da populagdo, os significados do esporte.
- P Entdo, eles representam na sua formagdo o mundo
olimpico e sdo desejados pelo publico por
representar bem esses aspectos |...]
. N . P04. Entendo que, que as mascotes sdo criadas
- As mascotes sdo causa e efeito do processo o o
Piblico - . .| dentro das caracteristicas originais de cada evento
. de globalizagdo da cultura visual, pois . 11 . 9 T
Emblemas da . . . i para atrair o publico mundialmente, né? Entdo, eu
materializam uma visdo fantasmagorica e . <
cultura de . . . ' acho assim 6, que as mascotes, [...], elas sdo
) imaginaria da realidade.” (PEREZ, 2011, p. | .. .~ . p e
massa 45) significativas, porém, ludicas e elaboradas para
atrair o publico mesmo. E atraem viu?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verifica-se no quadro 6, que as muitos dos aspectos presentes nas mascotes olimpicas
sdo percebidas pelos entrevistados. Logo, os significados suscitados nos relatos dialogam com
as caracteristicas recorrentes das mascotes conforme a teoria. Dessa maneira, o fetichismo, o
imaginario, a suposta existéncia de ‘vida’, a identidade visual e a imagem onipresente consegue
alcancar todos os tipos de publicos, mercados, eventos e, principalmente, o mercado digital que
estd aberto a cultura de massas e acolhe bem o perfil da mascote humanizada pela sua
caracteristica hipersignica.
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4.2.1. O poder das mascotes olimpicas na publicidade

A forca expressiva da mascote olimpica desempenha um importante papel que ¢
fundamental tanto na divulgacdo como instrumento estético privilegiado da publicidade, quanto
no estimulo a interagdo coletiva e catalisadora da torcida nas competicdes (SILVA; PEREZ,
2012). Segundo os autores “As mascotes olimpicas sdo fendmenos de vida relativamente curta
quando comparadas com outras manifestagdes similares utilizadas pela publicidade para a
constru¢ao de marcas de produtos, servigos ou empresas.” (p. 96).

Portanto, a publicidade ¢ um instrumento relevante neste estudo, visto que, atua como
importante método responsavel pela transferéncia dos significados, incorporando um bem
material a uma representacdo de mundo culturalmente constituido nos moldes de um anuncio
publicitdirio (MCCRACKEN, 2010). Dessa forma, a publicidade ao disseminar as mascotes
olimpicas nas narrativas publicitarias, acaba promovendo também tudo o que estd associado a
cidade-sede, ao pais, aos costumes e crengas da sociedade promotora do evento.

Motivada pela publicidade bem realizada das mascotes olimpicas, a entrevistada P04
faz uma comparacdo em seu relato entre a mascote olimpica e a mascote da marca de uma
esponja de ago, no caso Assolan, que atua de forma direta com os consumidores no ponto de
venda, fortalecendo a sua identidade como representante da marca.

P0O4. Eu acho interessante a forma de como as mascotes olimpicas atuam. Vou te dar
um exemplo comparativo de outra mascote fora das Olimpfadas: um certo dia fuiao
mercado, e me depareicom o boneco da Assolan fazendo a maior agitacdo com as
criangas, 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, aquek
boneco na forma do produto distribuindo alegria. E ai? 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 presensa calorosa nos estddios e na
publicidade em geral.

No relato a seguir, o entrevistado demonstra a consciéncia sobre as agdes das marcas e
entende que a publicidade atual ¢ espelhada em um cendrio onde o consumidor precisa ter
acesso a todas as informagdes e o que a mascote esta representando. Sendo assim, as mascotes
olimpicas possuem em suas caracteristicas possibilidades praticas para facilitar a interagdo
social, prescrevendo em seus prototipos todas as informagdes do evento.

P26. Veja s6, é assim, as mascotes continuam sendo uma excelente ferramenta de
marketinge de promocdo, algumas mascotes ja vivem atéoutra realidade em um novo
mercado digital, tipo, aberto ao publico. Sdo empresas que necessitam de um
relacionamento mais direto 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 formatagao

No relato a seguir, o entrevistado P12, um empresario do ramo de colchdes e proprietario
de uma marca de luxo, traz uma considerag@o interessante quanto a limitacdo da mascote para
atuar na publicidade do mercado de luxo. Entende-se que as caracteristicas recorrentes nas
mascotes olimpicas chocam com o perfil dos consumidores de artigos de luxo.

Entrevistador: Papel? Mas qualo papel das mascotes olimpicas?

Particiapnte 12: [...]. Por exemplo, vejo as mascotes olimpicas como elemento de
publicidade que tém sim, a capacidade de atrair o ptiblico pela forma despoja que se
apresentam, né? Logico que de forma geral € preciso que... que se faca uma andlise
pra entender o que ela vaitrazerna sua constituicao [...]. [...] isso € bastante complexo,
e pra mim que sou bem cético, vejo que as mascotes tipo olimpicas t€m restricdes pra
funcionarem alguns mercados,como o mercado do luxo, entende?

Entrevistador: Poderia explicar melhor?
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Participante 12: Hum! Assim 6. No meu entendimento, a mascote olimpica é uma
coisa bem voltada para o lado infantil, me entende? Vejo que elas, elasndo combinam
pra atrair um publico mais seleto, especial, da classe AA. Pelo que conheco esse
mercado,é... a criagdo 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 individuais? Nao! Entendo que ndo teria resultado mesmo.

Segundo o relato, pode-se afirmar que no mercado do luxo, voltado para consumidores
exclusivos e especiais, as mascotes apresentam uma desconformidade com o ambiente do luxo
pelas caracteristicas que lhe sdo inerentes, mesmo que, na literatura a mascote seja um recurso
capaz de absorver os significados do mundo organizacional e representa-los ao mercado
(PEREZ, 2011).

Durante as conversas informais, uma entrevistada, publicitiria, fez uma colocagdo
interessante, que pode abrir discussdes porque consegue englobar perfeitamente as a¢des das
mascotes olimpicas no mercado digital. Ag¢des, que além de envolver o fetichismo, a
humaniza¢do, o imaginario, a onipresenga, envolve também, diversos significados e pessoas no
seu contexto social, ou seja, busca maior interacao social fora de seu estado privado, referindo-

se adiversas culturas, subculturas, individuos, grupos de referéncia e comunidades (GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007; SCHMITT, 1999).

P10. [...] atualmente, a propria Li 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 contra algum caso de repercussio
nacional,eu vejo asinteragdesdela,[...]. Ela fezuma série de stories outro dia dizendo
que ia responder qualquer pergunta que fosse feita pelos seguidores. E ai
perguntavam:-Lu vocéexiste? E ela respondia: - Eu sou virtual. E ela vaiinteragindo
com o pessoal. Ela dd patada também. Ela se posiciona como mulher, como cidada,
entdo assim é 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?

Diante do relato, percebe-se que as mascotes evoluem conforme os avangos do mercado
digital e, sobretudo, abrem espacos para a constru¢do de personagens mais humanas, mais
modernas, mais atuantes na interagcdo social absorvendo as dores das pessoas e transmitindo o
que elas precisam ouvir. Por fim, neste contexto a mascote tornando-se porta-voz da empresa.

A criagao de “mascotes” realistas como a Lu da Magalu, Baianinho/Casas Bahia,
Nat/Natura, entre outras, amparam e auxiliam as pessoas em qualquer circunstincia de ajuda,
além, de aproxima-las da marca. Dessa maneira, o fendmeno de humaniza¢do das mascotes
absorve diversos conceitos e direcionam as marcas para a interagao digital.

4.3. Resultados da analise

Os resultados aventam que as caracteristicas simbodlicas materializadas nas mascotes
olimpicas geram diversas experiéncias afetivas/emocionais, sensoriais € cognitivos nos
consumidores e abrem meios para estudos mais abrangentes sobre as diversas categorias de
personagens de marcas e os diferentes mercados atuantes. A vista disso, verifica-se que as
mascotes sdo ferramentas de marketing poderosa e abarcam teoricamente varios significados,
independentemente do mercado que atua. Sendo assim, o modelo exposto na figura 2, mostra o
conjunto de codigos que suscitaram na analise € podem servir de guia para outros estudos
envolvendo as mascotes e as experiéncias geradas em consumidores.
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Figura 2 — Modelo apresentando os resultados da andlise
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Outro fator existente, € que as mascotes geram nos consumidores finais diversos tipos
de experiéncias de consumo. Portanto, a presenca das mascotes nas relagcdes de consumo
contribui significativamente na percep¢do da marca através das sensagdes, pensamentos e
sentimentos.

Além disso, as caracteristicas das mascotes olimpicas que emergiram nos relatos
demonstram uma equidade com a teoria. Portanto, as caracteristicas recorrentes nas mascotes
abarcam diversos significados revelando a sua importancia para o mercado contemporaneo,
dado que, o seu potencial de diferenciacdo gera experiéncias no consumidor.

Ademais, os significados absorvidos nas mascotes olimpicas apresentam efeitos
positivos e aspectos relevantes que podem ser utilizados de forma ordenada pelo marketing das
organizagdes na interagdo social.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As discussdes sobre as mascotes olimpicas apresentadas neste artigo revelaram que as
caracteristicas simbolicas materializadas nos protdtipos olimpicos sdo recorrentes a literatura e
podem influenciar as pessoas a partir das experiéncias geradas nos consumidores. Sendo assim,
os aspectos suscitados no texto trouxeram um olhar analitico sobre as mascotes para entender
as sensacgoes, pensamentos € sentimentos das pessoas € as contribui¢des a respeito do universo
simbolico das mascotes associadas as experiéncias do consumo.

Por se tratar de um recurso de mercado ja estudado na literatura nacional e internacional,
precisava-se, em primeiro plano, estudar o carater das mascotes e entender a influéncia sobre
as pessoas com o intuito de reinterpretar e, sobretudo, atualizar as caracteristicas recorrentes a
partir da perspectiva experiencial do consumidor.

Entdo, verificou-se que a alegria ¢ uma caracteristica inerente em todas as mascotes,
independente do mercado atuante. Logo, as experiéncias afetivas prevaleceram frente as demais
experiéncias posicionando as mascotes olimpicas em um ambito mais sentimental. J4, as
expressoes simbolicas materializadas nas mascotes olimpicas revelam os aspectos
socioculturais da cidade-sede e se apresentam em conformidade com as caracteristicas
recorrentes da literatura como o fetichismo, a humaniza¢cdo, o imaginario, a imagem
onipresente, a predisposicao hipersignica e a representatividade como emblema da cultura de
massa.
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Percebeu-se a evolucdo nas imagens das mascotes olimpicas, certamente em func¢ao da
avango digital que proporciona a criacdo de prototipos mais humanos. Assim sendo, as
mascotes apresentam predisposi¢des para coexistirem em um ambiente, aberto, compartilhado
e acessivel a cultura de massa, abrindo intervalos para estudos sobre as mascotes humanizadas
e as caracteristicas que influenciam as pessoas quando aplicadas no mercado digital.

Outra constatacdo trouxe a luz aspectos importantes, com énfase na aplicagdo das
mascotes em mercados pouco explorados, como o mercado do luxo e o mercado digital. Este
composto de estudos contextualiza a discussdo sobre o tema e abre lacunas para pesquisadores
da drea do marketing, especialmente nas divisdes que associam o comportamento do
consumidor.

Uma lacuna tedrica relevante, foi percebida no conceito modular de experiéncia do
consumo, proposto por Schmitt (1999). Embora os resultados levantem as experi€ncias afetivas,
sensoriais e cognitivas geradas pelas mascotes olimpicas, ndo se verificou na mesma propor¢ao
a presenca de experiéncias comportamentais (ato); e experiéncias que resultam do
relacionamento com um grupo de referéncia ou cultura (relacionar). Assim, na literatura
contemporanea verifica-se a tendéncia de estudos voltados a aspectos comportamentais e
relacionais que reforgam a interagdo social criando fidelidade, confianca e o vinculo das
mascotes com as pessoas, fomentando futuras pesquisas.

Em meio a pluralidade de conceitos, buscou-se idealizar um modelo apresentando os
resultados da analise. Levando em conta o que foi observado, como contribui¢do para a
academia no campo do marketing, o aprofundamento deste modelo podera servir como possivel
guia para andlises em pesquisas com mascotes, além, de base de estudos para académicos e
pesquisadores que ambicionam investigar as experiéncias dos consumidores.

A limitagdo deste estudo esta na escolha dos entrevistados, todos, moradores da cidade
de Salvador/Ba., com faixa etaria entre 30 e 65 anos. Percebeu-se no estudo que as mascotes
produzem experiéncias de consumo em qualquer pessoa, independentemente da idade e, diante
disso, uma investigacao mais abrangente poderia trazer outros aspectos importantes a pesquisa.
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