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Resumo - Este trabalho faz mencgdo a influéncia existente na utilizacdo de personagens em
embalagens, por meio de cores e formas atrativas, vinculadas visualmente com a marca que
representa, dirigindo-se a determinado tipo de publico, na busca pelo éxito de vendas. Foram
analisadas 65 diferentes embalagens, com especial aten¢do ao personagem que as ilustra em sua
relacdo formal e cromatica com o lettering e seu layout.

Palavras-chave: Personagem, marca, embalagem.

Area do Conhecimento: Design Grafico
Introducéo

Ao questionar a influéncia das linhas,
formas e cores na personalidade do
personagem, tende-se a buscar determinados
fatores que podem estar correlacionados a uma
marca que se utiliza de um porta-voz gréafico
para conquistar o publico desejado. Deste
modo este trabalho tem por pretenséo,
verificar embalagens de produtos distintos que
contenham personagens com o intuito de
averiguar indicios da existéncia de relacdo
entre a apresentagdo do personagem com O
sucesso do produto no meio pretendido.

Inicialmente serd abordada anélise feita
através de dados coletados em pesquisa de
campo, por meio de questionario e detalhados
por gréficos, mostrando a diversidade de
pontos que envolvem marca, produto,
personagem e publico-alvo.

As marcas fazendo uso de seus personagens
e buscam, através de um apelo emocional,
conquistar o publico pretendido. Tal publico
pode ser desde criancas que, influenciados
pelo personagem, pedem aos Seus pais que

comprem o produto, ou ainda adultos que se
utilizam de desculpas para comprar.

A influéncia simbdlica de um objeto sobre
o individuo apresenta-se desde a infancia. Na
infancia  adquirimos  afeicdo  por um
determinado personagem, pois nesta etapa de
desenvolvimento a crianga tende projetar sua
identidade em outro.

Empresas  tomam consciéncia  da
importancia do publico infantil e buscam cada
vez mais desenvolver produtos e servigos
voltados para tal publico (MONTIGNEAUX,
2002).

Metodologia

Indo de encontro a um melhor
aprofundamento tedrico a cerca do tema em
questdo, tiramos por base textos de
MONTIGNEAUX (2002), PEREZ (2008),
PETIT (2003), GOMES (2002).

No intuito de dar sequéncia & construcdo
metodoldgica, foram realizadas visitas a
pontos-de-venda em dias e locais distintos,
através do questionario proposto e elaborado
pelo orientador desta pesquisa. Além de
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observados, 0s 65 produtos foram fotografados
e medidos. Em seguida realizada a analise das
fotografias e medidas feitas, em seguida
respondidos 0s questionarios.

Tomando como base a pesquisa de campo
realizada tornou-se possivel a realizacdo da
analise e a organizacdo dos dados coletados
através de graficos, o que facilitou a selegdo de
itens que poderiam caracterizar a intengdo de
cada marca. Logo apos, dissertar sobre alguns
personagens que representam os fatos
constatados em anélise.

Resultados

Um dos itens mais presente é a forma com
que o logotipo/lettering aparece; em 66,14%
dos produtos o logotipo e colocado na parte
superior central da embalagem.
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Figura 1 - Posicionamento do Logotipo/
Lettering na embalagem

Outro fato que chamou a atencdo, esta
relacionado a area ocupada pelo personagem
ocorrendo na fracdo de 1/12 em 27,69%,
dentre os 65 produtos pesquisados. Com bom

destaque também se encontra a relagdo 1/6
ocupada pelo personagem na frente da
embalagem, com 24,62%.
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Figura 2 - Area
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Também se tem que levar em consideracdo
0 enquadramento do personagem, onde
52,31% deles aparecem em plano geral.
Destaca-se ainda o0 enquadramento em
primeiro plano do personagem, com 27,69%.
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Figura 3 - Enquadramento do personagem
Discusséo

Com relacdo a analise dos questionarios
buscou-se através do quantitativo avaliar quais
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dos itens tiveram maior ocorréncia. Em
pesquisa de campo realizada foram analisados
65 produtos com distintas marcas.

Assim, de acordo com a analise dos
questionarios e com alguns itens detectados foi
possivel relatar os dados de maior ocorréncia.

O primeiro quesito apresentado refere-se a
posicdo do logotipo do produto na embalagem.
Estes carregam o peso de apresentar ndo s6 o
nome do produto, mas o conteido que se estd
vendendo; caracteristicas e conceitos que se
subentendem através de cores, formas, texturas
e seu proprio posicionamento fisico. Com a
variada gama de formas que hoje s&o
apresentadas nas prateleiras dos pontos-de-
venda, deve haver um estudo detalhado e um
cuidados especial em relagdo a seu
posicionamento, j& que a leitura feita pelo
consumidor precisa ser clara e rapida, de
forma que correndo os olhos pelas prateleiras
ele tenha a clara  percepcdo e,
consequentemente, uma assimilagdo do
produto. Outro aspecto levado em questdo, ndo
sO para a posicdo do logotipo, mas de todas as
informacBes e elementos contidos, é o
caminho que o olho percorre fazendo uma
leitura da embalagem. Por isso se constatou
um grande e bastante significativo uso do
centro superior da embalagem com 66,14%
dos produtos pesquisados, vindo logo atrds o
uso do centro da embalagem, com 16,92%.

Apesar dos personagens terem um destaque
nas embalagens, constatamos através dos
dados recolhidos que 27,69% ocupam 1/12, o
que nos remete a necessidade de existir outros
elementos no rétulo do produto e que o
personagem, mesmo ocupando uma area
menor, consegue atingir o objetivo da marca.

A disposicdlo do personagem em
enquadramentos diferentes também chama a
atengdo. Sendo que 52,31% dos produtos
pesquisados trazem em suas embalagens o
personagem em um plano geral, dando a
impressdo de mobilidade, forga e energia. O
que vem bem definido por Montigneaux

(2002) que dentre vérios fatores descreve, em
seu livro, a relacdo entre as partes do corpo de
um personagem, sua representagdo, Como uma
intencéo psicoldgica da marca.

Algumas partes do corpo de um
personagem antropomorfizado tém mais
énfase do que outras, isto é, uma forma ou
dimensdo maior ou mais bem definida, na
intencdo de traduzir, mesmo que de modo
subliminar, uma qualidade do personagem.

A utilizagdo de tamanhos e formas
diferentes, artificios como o0s mundos
bidimensionais e tridimensionais, traduzem a
necessidade de ordenar espagos e assim buscar
o interesse visual do publico.

O tratamento tridimensional é bem mais
utilizado por sua riqueza de detalhes. As cores
junto as formas produzem um sentido para 0s
personagens. As emocdes podem aflorar de
acordo com a cor que penetra nos olhos em
forma de luz.

Na intencdo de obter significados mais
expressivos a cor € um instrumento que mexe
com a sensibilidade de todos, adultos, jovens e
criangas. Deste modo, em um produto ndo
basta ter um personagem, mas sim um porta-
voz que fale através da cor emitida. As cores
podem ser trabalhadas para trazer a
tranqlilidade e docura ou agressividade e
energia.

Conclusédo

Observou-se perceptivel a relagdo entre a
intencdo da marca e a identidade assumida
pelo personagem.

O personagem, na maioria dos produtos
apresentados por marcas conhecidas,
idealizado com um direcionamento para 0

D~

publico almejado, relacionando personagem e
marca.

A utilizacdo de tamanhos e forma
diferentes, artificios como o0s mundos

bidimensionais e tridimensionais, traduzem a
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necessidade de ordenar espagos e assim buscar
o interesse visual por parte do publico.

O tratamento tridimensional é bem mais
utilizado por sua riqueza de detalhes. As cores
junto as formas produzem um sentido para 0s
personagens. As emoc0es desse cenario podem
aflorar de acordo com a cor que penetra nos
olhos do consumidor em forma de luz.
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