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RESUMO

A presente dissertacdo manifestou-se da seguinte problemadtica: como os rituais de consumo
movimentam os significados absorvidos pelas mascotes apds completar sua jornada no
consumidor. Por isso, o presente trabalho visa explorar e compreender através dos rituais de
consumo a circulagdo dos significados culturais apds completar sua jornada no consumidor
local. Para alcangar esse proposito, este estudo exploratorio de natureza qualitativa iniciou sua
investigacdo através da revisdo de literatura, que baseou a proposi¢do de ampliar o
conhecimento sobre o processo de movimento dos significados culturais na perspectiva da
Teoria da Cultura do Consumo (CCT) para compreender as relagdes sociais do consumo. Logo,
realizou-se um estudo dos rituais de consumo, do movimento dos significados culturais dos
bens materiais para o consumidor final ancorado nos modelos de McCracken (2010) e Perez
(2020). No capitulo seguinte discutiu-se sobre o conceito de mascote, sua expressividade,
caracteristicas e seu vinculo com os sentidos quando retratadas em souvenirs olimpicos e
paraolimpicos de 1972 a 2016. Depois, realizou-se vinte e uma entrevistas para compreender
pelos rituais de consumo como ocorre a circulacdo dos significados a partir das perspectivas
experienciais dos consumidores locais. Os resultados apoiam a ocorréncia da circulagdo dos
significados apds completar a sua jornada no consumidor local pelos rituais de reuso,
reciclagem e ressignificagdo. Além disso, os dados demonstram a importancia dos rituais de
busca e troca no processo de consumo, ¢ um realinhamento nos rituais de compra, uso,
desapropriacdo e descarte. Portanto, essas evidéncias motivaram a constru¢ao de um modelo de
analise com base na circulagdo dos significados e nas perspectivas experienciais do consumidor
local. Como contribui¢do para o marketing, esta dissertacdo amplia as pesquisas do processo
de movimento dos significados e acerca dos rituais de consumo, visto que, trata-se de uma
tematica que necessita de pesquisas e de um aprofundamento teérico. Por tltimo, o estudo dos
significados carregados nas mascotes a partir das perspectivas experienciais dos consumidores
locais, foi um interessante exemplo de recurso de mercado utilizado pelo marketing para
aproximar o consumidor pés-moderno de uma marca que propde uma imagem mais social e
cultural.

Palavras-chave: Rituais de consumo. Movimento dos significados. Mascotes.



ABSTRACT

The present dissertation manifested itself in the following problem: how the consumption
rituals move the meanings absorbed by the mascots after completing their journey in the
consumer. Therefore, the present work aims to explore and understand through the rituals of
consumption the circulation of cultural meanings after completing its journey in the local
consumer. To achieve this purpose, this exploratory study of a qualitative nature began its
investigation through a literature review, which based the proposition of expanding knowledge
about the process of movement of cultural meanings in the perspective of the Consumer Culture
Theory (CCT) to understand the social relations of consumption. Then, a study of consumption
rituals, the movement of cultural meanings of material goods for the final consumer was carried
out, anchored in the models of McCracken (2010) and Perez (2020). In the next chapter, the
concept of mascot, its expressiveness, characteristics and its connection with the senses were
discussed when portrayed in Olympic and Paralympic souvenirs from 1972 to 2016. Then,
twenty-one interviews were held to understand consumer rituals as the circulation of meanings
occurs from the experiential perspectives of local consumers. The results support the occurrence
of the circulation of meanings after completing their journey in the local consumer through the
rituals of reuse, recycling and reframing. In addition, the data demonstrate the importance of
search and exchange rituals in the consumption process, and a realignment in the rituals of
purchase, use, expropriation and disposal. Therefore, this evidence motivated the construction
of an analysis model based on the circulation of meanings and on the experiential perspectives
of the local consumer. As a contribution to marketing, this dissertation expands the research on
the process of movement of meanings and on consumption rituals, since it is a theme that needs
research and theoretical deepening. Finally, the study of the meanings carried on the mascots
from the experiential perspectives of local consumers, was an interesting example of a market
resource used by marketing to bring the postmodern consumer closer to a brand that proposes
a more social and cultural image.

Keywords: Consumer rituals. Movement of meanings. Mascots.
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1 INTRODUCAO

O ritual de consumo ¢ um dispositivo responsavel pelo movimento de significados
culturais dos bens de consumo para o consumidor final. Conferir a qualidade desse trajeto
depende do bem utilizado e das perspectivas experienciais dos individuos, visto que, as
conexdes afetivas estdo ligadas a forma como se enxerga o bem. Tanto que os rituais além de
movimentar os significados, podem trazer estidgios diferentes na construcdo dos sentidos
proporcionando lacunas de estudo com foco na experiéncia do consumidor (PEREZ, 2020).

Desta forma, as conexdes afetivas direciona o estudo a investigar os rituais de consumo
e a circulacdo de significados mediada pelas mascotes, que podem relacionar as significagdes
simbolicas e imaginarias do ato de atrair, representar, humanizar e sobretudo, revelar conceitos
resultantes do consumo, tais como: compra, posse, uso, descarte, etc. Com isso, as personagens
de marca surgem neste estudo como promotoras dos sentidos, e utilizadas no processo de
consumo para absorver os significados do mundo cultural e transferi-los para o consumidor
final, passando pelos bens materiais, através dos instrumentos de transferéncia existentes no
movimento (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2011, 2020).

Diante dos aspectos sociais, culturais, experienciais € simbolicos advindos do universo,
um fator que permanece em evidéncia é a importancia da Consumer Culture Theory (CCT) nas
relagdes sociais do consumo. A CCT ¢ considerada no marketing a teoria responsavel em
investigar as condigdes sociais nas quais os recursos de mercado medeiam as relagdes entre
bens e consumidores, a ponto de garantir o movimento de significados do mundo culturalmente
constituido para um bem de consumo e, posteriormente, do objeto para o individuo,
completando sua jornada (ANPAD, [20---]).

A vista disso, buscou-se reunir dados e informagdes com o propésito de responder a
seguinte pergunta de partida: como os rituais de consumo movimentam os significados
absorvidos pelas mascotes retratadas nos souvenirs olimpicos de 1972 a 2016 apos completar
sua jornada no consumidor local?

Para responder a pergunta de partida, o objetivo geral do estudo é: explorar e
compreender através dos rituais de consumo a circulagdo dos significados culturais apds
completar sua jornada no consumidor local. Um dos passos a ser realizado para alcangar o
objetivo geral da pesquisa ¢ compreender o movimento dos significados culturais na CCT; em
seguida, descrever os rituais de consumo como instrumento de transferéncia dos significados
do bem de consumo para o consumidor final. Depois ¢ importante entender o papel das

mascotes como promotora do consumo quando retratada nos souvenirs olimpicos. O quarto dos
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objetivos especificos € pesquisar como os rituais de consumo movimentam os significados a
partir das mascotes retratadas nos souvenirs olimpicos; logo, € necessario analisar a circulacao
dos significados a partir das perspectivas experienciais do consumidor local. Visivelmente ¢
necessario entender se ocorre a circulagao dos significados apds sua chegada ao consumidor
local pelos rituais de consumo.

Devido a dificuldade para compreender a circulacio dos significados apds sua chegada
no consumidor final, essa pesquisa se justifica através da analise dos rituais de consumo no
movimento dos significados em contribuigdo para academia, pesquisadores e professores. A
vantagem em explorar esse processo de circulagio utilizando as mascotes retratadas e souvenirs
olimpicos pode trazer novos achados para a CCT e para o marketing.

Para tanto, as organizacdes também precisam entender a movimentacdo desses
significados em niveis de compra, consumo e descarte e até propor um cunho social utilizando
as ag¢Oes ritualisticas de reciclagem, ressignificacdo e reuso. Assim sendo, a proposta deste
estudo visa apresentar conceitos, defini¢des, ferramentas e um novo modelo necesséario a
qualidade movel dos significados, baseando-se em principios do marketing voltados a CCT e
ligadas a area da cultura e consumo.

O que ficou perceptivel para a justificativa de literatura, estd baseado em diversas buscas
e leituras nesta area e a falta de trabalhos cientificos propondo a subjetividade no estudo das
mascotes frente a cultura do consumo. Neste ambito, alguns estudos sugerem as mascotes como
personagens carregadas de significados firmadas na literatura por Craveiro (2009), Fonseca
(2017), Gomes (2018; 2005), Keller e Machado (2006), Perez (2008, 2011, 2016), Rubio
(2010), Silva e Perez (2012) e Vizachri (2014) entre outros autores. Sobre a CCT recorreram-
se as obras de Slater (2002); Arnould e Thompson (2005) que fala sobre as relagdes dinamicas
entre: as acoes dos consumidores, o mercado e os significados culturais na modernidade. Em
relagdo ao movimento de significados, inicialmente buscou-se um aprofundamento maior sobre
a obra de McCracken (2010) para entender como ocorre a circulagdo dos significados, o que
ndo explora ou amplia a teoria sobre os rituais de consumo. Neste caso, recorreu-se a Perez
(2020) que propde uma atualizacdo do modelo de movimento dos significados, e aborda novas
possibilidades da sua circulagdo. No entanto, o modelo atualizado traz a luz algumas alteragdes
na forma de interpretacdo dos rituais, subtraindo a excepcionalidade em alguns casos, €
alterando a interpretagdo em outros.

Assim, desportistas, deficientes fisicos, empresarios, pessoas comuns, individuais,
foram os atores locais a contribuir para esta pesquisa. No recorte geografico, estabeleceu-se a

populagdo de moradores da cidade de Salvador/Bahia. No espago temporal definiu-se
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respectivamente o uso das mascotes olimpicas/paraolimpicas retratadas em souvenirs de 1972
a 2016, sendo: Munique, 1972 (Waldi); Montreal, 1976 (Amik); Moscou, 1980 (Misha); Los
Angeles 1984 (Sam); Seul, 1988 (Hodori/Gomdoori); Barcelona, 1992 (Cobi/Petra); Atlanta,
1996 (Izzy/Blaze the Phoenix); Sydney, 2000 (Syd, Olly e Millie/Lizzy); Atenas, 2004 (Phevo
e Athena/Proteas); Pequim, 2008 (Beibei, Jing, Huan, Ying e Nini/Fu Niu Lele); Londres, 2012
(Wenlock/Mandeville), e Rio, 2016 (Vinicius/Tom).

Para o desenvolvimento desta dissertagao utilizou-se pesquisa bibliografica baseada em
um conjunto de livros e publicagdes cientificas voltadas para as areas do marketing e
comunicagdo. Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi utilizada a entrevista
semiestruturada, individual, que segundo Martino (2018 p. 115) “abre espago para o
entrevistado acrescentar elementos que ndo estavam previamente definidos”. Deste modo, esta
pesquisa apresenta uma metodologia qualitativa de natureza exploratoria/descritiva, que
enfatizou o levantamento de teorias. Em relacdo ao método de investigacdo dos dados foi
utilizada a anélise de contetdo.

A estrutura da dissertacao ¢ a seguinte: na revisao de literatura, o capitulo dois traz o
consumo na contemporaneidade: surgimento e implicacdes da cultura do consumo, tendéncias
do consumo com base na CCT, a evolu¢ao do consumo em uma sociedade atualizada e os rituais
de consumo e suas atualizagdes na pds-modernidade. O capitulo trés mostra a expressividade
das mascotes nas relagdes de consumo: defini¢cdes das mascotes e suas caracteristicas marcarias,
a mascote como personagem de marca, a mascote e a construcdo de sentidos, a
antropomorfizacao das mascotes, Jogos Olimpicos e o papel das mascotes e a mascote como
souvenirs olimpicos; o capitulo quatro discorre sobre o procedimento metodolédgico: tipo, meio,
universo de amostra, instrumento de coleta, técnica de analise e meio de tratamento dos dados;
o capitulo cinco exibe a andlise de resultados com avaliagdo das informacdes coletadas nas
entrevistas virtuais e presenciais com atores locais; o ultimo topico conclui com as
consideracdes finais sobre o assunto em estudo, limitagdes, implicagcdes e as propostas para

futuras investigacoes.
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2 O CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE

Avaliar o processo da cultura e consumo na pos-modernidade ajuda a entender o
movimento dos significados culturais pelos rituais de consumo quando parte dos souvenirs
olimpicos retratando uma mascote pela concepcao do consumidor. Compreender isso ¢ uma
razdo relevante para poder avaliar a circulacao dos significados apos completar sua jornada no
consumidor local. Entender a qualidade movel dos significados culturais investidos nos bens
materiais na transi¢ao para os consumidores locais, percebe-se a presenca de diferentes rituais
de consumo que leva a ampliar a visdo do movimento. Porém, se olhar esse movimento a partir
das perspectivas experienciais dos consumidores, pode-se observar uma lacuna nos meios
existentes para a circulagdo dos sentidos (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2020).

Pode-se dizer que o movimento dos significados culturais ¢ uma forma para avaliar a
qualidade moével desses significados. Neste contexto, fica claro que o modelo de Grant
McCracken se torna limitado por apresentar a finalizagdo do movimento no consumidor final.
O mais importante, contudo, ¢ constatar que os significados estdo em constante movimentagao
no mundo social com a ajuda de esforcos individuais e coletivos. Nao ¢ exagero afirmar que
esses principios sdo aspectos significativos, por conta da sua complexidade. Nesse caso, ¢
importante explorar os rituais de consumo em uma nova perspectiva para avaliar a circulagdo
dos significados ap0s sua trajetdria completada no consumidor final. Perez (2020) deixa claro
que ndo existe somente movimento de significados do mundo culturalmente para os bens, e
deste para os consumidores por meio dos instrumentos de transferéncia, mas, também das
pessoas para os bens e posteriormente para o mundo, inversamente.

Conforme explicado acima, ¢ interessante, alias, afirmar que o movimento dos
significados culturais ¢ um processo produtor e intercessor de sentidos e simbologias que
certificam identidades e distingdes, além, de orientar subjetivamente as relagdes sociais entre
bens e consumidores. Entretanto, hd alguns fatores que se sobrepde, como as perspectivas
experienciais do consumidor ap6s a manipulacao dos significados pelos rituais de consumo,
mesmo assim, ndo parece haver razdo para discordar que diante da categoria do bem material
inserido no movimento esses rituais sao suscitados pelas experiéncias individuais de cada
consumidor. Isso, ¢ sinal de que a autora ndo menciona em seu modelo todos os rituais de
consumo de forma explicita. Conforme citado acima, Perez (2020) corrobora com exclusao e
inclusdo de rituais e promove o processo de circulagdo dos significados por meio das acdes

ritualisticas de reuso, reciclagem e ressignificagao.
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Entender todo esse processo implica, essencialmente, compreender um determinado
contexto cultural fundamentado nas areas do marketing, da psicologia e antropologia social, no
qual a cultura moderna abriu espagos para a cultura do consumo, motivando o estudo do carater
simbolico e dos significados sociais e psicologicos nas relagdes entre o individuo e o objeto
(ALVES et al., 2015; SLATER, 2002). Os autores deixam claro que existem lacunas para
acessar atributos e peculiaridades individuais e culturais que podem interferir nas relagdes de
consumo e promover a circulagcdo dos significados pelos rituais de consumo.

Conforme mencionado pelo autor, o consumo é um processo cultural, mas, a cultura do
consumo ¢ unica, porque ¢ o modo prevalecente da reproducgdo cultural desenvolvido durante
a modernidade no Ocidente. Em uma sociedade moderna, as relagdes entre cultura e consumo
instauradas no cotidiano dos individuos ganha relevancia, visto que o consumo se tornou a
forma pela qual a sociedade passou a absorver a cultura. E importante ressaltar que “o
significado das coisas ¢ somente um ponto de partida” (SLATER, 2002, p. 146). O autor destaca
que para entender a cultura do consumo no cotidiano ¢ preciso alcangar como os significados
das coisas fazem parte da constituicao das relagdes sociais e da ordem social.

Ora, em tese, todo o processo do consumo envolve significado. Conforme explicado
acima, ¢ importante considerar que para o individuo agir em fungdo de uma necessidade ¢
preciso poder interpretar sensagoes, experiéncias e situagdes, gerar sentidos aos bens materiais,
e acdes aos recursos em relagdo as necessidades. Ocorre entdo, a presenga de aspectos culturais
especificos em todas as formas de consumo, ou melhor, as formas de consumo articulam os
significados conforme o modo de vida especifico, por exemplo, € através da forma de consumo
culturalmente caracteristica que as relagdes sociais, a cultura e até a sociedade sdo produzidas

e reproduzidas (SLATER, 2002). Sendo assim, o autor argumenta que nas relagcdes de consumo:

Os significados envolvidos sdo necessariamente significados partilhados. As
preferéncias individuais sdo, elas mesmas, formadas no interior de culturas.
N&o é que todos os membros de uma cultura sejam unanimes e uniformes em
seu consumo (isso é impossivel, principalmente porque todas as culturas
envolvem diferenciais de poder, riqueza e status). A questdo é que quando
formulamos significativamente nossas necessidades em relagdo aos recursos
disponiveis, baseamo-nos em linguas, valores, rituais, habitos, etc., que sao de
natureza social, mesmo quando os contestamos, rejeitamos ou reinterpretamos
no plano individual. (SLATER, 2002, p. 131).

O autor deixa claro na citagdo acima que o cerne do consumo no cotidiano sdo os
recursos de natureza social. Esse ¢ o motivo pelo qual ¢ importante frisar esse ponto, uma vez
que, os rituais de consumo fazem parte do processo de transferéncia dos significados dos bens

materiais para o consumidor individual. Conforme citado acima, pelos rituais de consumo ¢ a
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unica forma de compreender os significados partilhados, fazendo assim com que interfira no
processo de circulagdo de significados apds completar sua jornada no consumidor local.

Sendo assim, verifica-se que os significados interferem nas relagdes de consumo a partir
das perspectivas experienciais do consumidor local. Considerando que, as experiéncias geradas
pelas categorias de bens materiais incorporadas no processo, costumam suscitar diversos
sentimentos nos individuos.

Dessa forma, os rituais de consumo podem se tornar instrumentos ativos, € contribuirem
fundamentalmente no movimento dos significados dos bens materiais para o consumidor final,
processo esse resultado da soma dos significados culturais absorvidos do mundo social,
podendo assim, interferir positivamente na circulagdo dos significados com o vinculo das agoes
ritualisticas de reuso, reciclagem ou ressignificagdo e a incorpora¢ao de novos rituais de busca,

compra, uso, posse e descarte no processo de movimento dos significados.

2.1 SURGIMENTO E IMPLICACOES DA CULTURA DO CONSUMO

Diante dos estudos realizados, ha indicios de que a apropriagdo de quaisquer bens ou
objetos nao ¢, meramente, um acessorio do sistema capitalista vital para as interagdes
econOmicas voltadas para a materializagdo daquilo que a economia chama de mercadoria.
Estudos apontam que o consumo j& representava, mesmo no sistema feudal, uma peca
importante para as relagdes sociais, delimitando espacos, lugares de fala e distin¢des entre
classes (BOURDIEU, 2002; SAUSSURE, 2012).

Segundo os autores, essa diferenciacdo ultrapassa a questdo financeira e adere aos
aspectos simbolicos dos bens, precedendo os significados compartilhados entre emissor e
receptor, formando um sistema de comunicagdo em que, na relacdo sujeito-objeto, o bem
adquirido se configura como discurso. Enquanto discurso, esse objeto ¢ enxergado pela lente
da cultura, que uniformiza percepgoes, interpretagdes e perspectivas, homogeneizadas em
diferentes grupos culturais podendo ser usada como cifra para codificar e decodificar os
significados (BOURDIEU, 2002; MCCRACKEN, 2007; SAUSSURE, 2012).

Conforme explicado acima, para um melhor entendimento da teoria do consumo ¢
necessario entender o surgimento e as diversas perspectivas de autores classicos e
contemporaneos. Uma das primeiras teorias do consumo com enfoque na abordagem simbolica
surgiu no inicio do século XX. De acordo com Gasurek (2012), este fato confirma-se sobre os
estudos de autores, hoje considerados cldssicos, como (MARX, 2018; SAHLINS, 1979;
VEBLEN, 1988). A vista disso, Marx (2018), critico profundo do capitalismo, ja anunciava que
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os produtos apresentavam relacdo social definida estabelecida entre homens, ou seja, uma forma
ilusoria de uma relacao entre coisas. Diante da afirma¢ao de Karl Marx (2018), Lima (2010)
ratifica que o autor discute em sua obra, “O Capital”, o conceito de valor, estabelecendo a
distancia entre o valor de uso e o de troca de mercadorias. Logo, percebe-se nesta afirmagao
que “o valor de uso estaria na utilidade que os objetos tém para as pessoas que deles se servem
e &, portanto, subjetivo. Os bens produzidos pelo trabalho ndo tém, contudo, apenas valor de
uso, eles também possuem valor de troca” (LIMA, 2010, p. 42). Sendo assim, o valor de troca
se manifesta nas relagdes sociais, ou seja, na troca, na venda e na compra dos produtos, entre
aqueles que neles enxergam valor de uso (LIMA, 2010).

J&, Veblen (1988) deduz o consumo como uma forma de atender tanto as necessidades
fisicas do consumidor quanto as suas necessidades mais eminentes, espirituais, estéticas ou
intelectuais. Em sintese, essa ultima classe de necessidades seria atendida indiretamente pelo
consumo de bens. Com igualdade, Sahlins (1979) segue a mesma linha antropologica de Veblen
(1988), o autor deixa claro que “o significado [...] ¢ a propriedade essencial do objeto cultural,
da mesma forma que o simbélico ¢ a faculdade especifica do homem” (SAHLINS, 1979, p. 34).
Para o autor, o significado dos bens ¢ a propriedade especifica do objeto antropoldgico. As
culturas sao ordens de significado entre pessoas € coisas.

A partir dos anos 70, outros pesquisadores comecaram a dar mais énfase aos aspectos
culturais do consumo no campo das ci€ncias sociais, no qual, trouxeram suas contribui¢des aos
estudos do consumo (BAUDRILLARD, 2008; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004;
FEATHERSTONE, 1990). Neste novo contexto, se nota que o consumo passa a mediar as
estruturas das relagdes sociais, propondo significados a func¢do essencial do consumo,
concluindo a capacidade de dar sentidos as relacdes. Em inicio dos anos 80, Gasurek (2012)
levanta que o consumo passou a ser discutido amplamente nas areas da sociologia, antropologia
e comunicagdo, na tentativa de desmistificar a afirmag¢do de que a producdo determina o
consumo, vindas de outras bases de estudos. Sendo assim, se nota que os consumidores foram
“sujeitos passivos do capitalismo, do marketing e da propaganda [...]” (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006, p. 11). Conforme mencionado pelo autor, a partir desta década, o
consumidor passa a fazer suas escolhas, a decidir o que quer comprar e a pensar na maneira de
gastar o dinheiro para obter as escolhas. “Esse exercicio de escolha €, em principio, ainda que
nunca de fato, ilimitado: ninguém tem o direito de lhe dizer o que comprar, o que querer”
(SLATER, 2002, p. 35).

Conforme explicado acima, Barbosa e Campbell (2006, p. 22) destaca que “do ponto de

vista empirico, toda e qualquer sociedade faz uso do universo material a sua volta para se
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reproduzir fisica e socialmente”, por exemplo, os objetos, bens e servigos utilizados pelas
pessoas para suprir as suas necessidades fisicas e biologicas, sdao utilizados também para mediar
as relacdes sociais; conferindo status; construindo identidades; e estabelecendo fronteiras entre

grupos e pessoas. Neste caso, Barbosa (2004, p. 14) reitera que:

A cultura material e 0 consumo sdo aspectos fundamentais de qualquer
sociedade [...]. Isto, significa que o consumo esta preenchendo, entre nos,
uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo de necessidades materiais e
de reproducéo social comum a todos 0s demais grupos sociais.

A autora deixa claro na citagdo acima que, o consumo no cotidiano ¢ praticado em um
aspecto mais social e cultural, explorando as experiéncias do consumidor. Essa ¢ a explicagdo
pela qual € importante evidenciar esse topico, uma vez que nao ¢ dificil encontrar organizagdes
utilizando as velhas praticas do mercado com foco somente no lucro. Conforme citado acima
essas velhas praticas, ancoradas em um consumo moderno, com aspectos unicamente
econdmicos, estdo sendo abandonadas dando espago a uma pratica mais voltada a atender as
emocdes e necessidades do consumidor (BARBOSA, 2004; BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Para Barbosa e Campbell (2006, p. 26) o consumo no cotidiano das pessoas é:

Ao mesmo tempo, um processo social que diz respeito a maltiplas formas de
provisao de bens e servicos, e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais para
definir diversas situagdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades;
e uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea.

Os autores deixam claro que as praticas do consumo podem apresentar-se em um
contexto social, vago e ambiguo. Diante disso, entende-se que o consumo ou o ato de consumir
¢ um fendmeno inevitadvel na vida humana. Todo e qualquer ato de consumo ¢ essencialmente
cultural. As atividades de sobrevivéncia, reproduzem e estabelecem mediagdes entre estruturas
de significados e o fluxo da vida social que através dos quais identidades, relagdes e institui¢des
sociais sdo formadas, mantidas e mudadas temporalmente. Neste cendrio, ¢ impossivel a
sobrevivéncia humana sem a pratica do consumo (BARBOSA, 2004).

Sendo assim, habitualmente as praticas de consumo revestem-se de sentimentos,

emogdes, prazer, ¢ de necessidades inimaginaveis ancoradas nos significados que:

Agora residente nos bens de consumo, se move do bem de consumo para a
vida do consumidor. Para descrever esse processo, um segundo conjunto de
instrumentos de transferéncia de significado precisa ser discutido. [...]. O
ritual é uma espécie de acdo social dedicada a manipulagdo do significado
cultural para fins de comunicacdo e categorizagdo coletiva e individual. O
ritual é uma oportunidade de afirmar, evocar, atribuir ou rever os simbolos e
significados convencionais da ordem cultural. Nesse sentido, ele é uma
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ferramenta poderosa e versatil de manipulagdo do significado cultural.
(MCCRACKEN, 2010, p. 114).

Conforme citado acima, os bens sdo adquiridos no cotidiano, ndo como simples objetos
funcionais, mas, como simbolos que permitem a personificacao e a realizagdo pessoal. Se trata
inegavelmente de intensidade das necessidades; das experiéncias humanas e dos significados
culturais envolvidos no ato de consumir. Seria um erro, porém, nao afirmar que estes bens ficam
disponiveis ao consumidor por meio dos instrumentos de transferéncia de significados. Assim,
revestem-se de particular importancia os rituais de consumo neste processo. Sob essa Otica,
ganha relevancia essas acgoes ritualisticas que apresentam estagios diferentes em um processo
mais geral a partir das perspectivas experienciais do consumidor (BARBOSA, 2004;
BARBOSA; CAMPBELL, 2006; MCCRACKEN, 2010).

O processo de transferéncia dos significados dos bens de consumo para o consumidor
final, entdo, deve ser movimentado pelos rituais de consumo, que com qualidade apresente as
melhores op¢des. Como bem assegura McCracken (2010, p. 119), todos os rituais presentes no
processo “sao uma espécie de versdo microscopica dos instrumentos de transferéncia de
significado que os fazem movimentar-se no mundo dos bens. Cabe a eles transportar o
significado dos bens para o consumidor”. A circulagdo desse significado depende das agdes
ritualisticas desdobradas nas perspectivas experienciais dos consumidores que podem ser
atribuidas a diversas categorias de rituais, por exemplo, busca, compra, uso, arrumagao, troca,
posse, descarte, desapropriacdo até a ressignificacdo, reciclagem ou reuso do bem por outro
consumidor (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2020).

Perez (2020) mostra que desse modo o movimento do significado pode ser bastante
complexo aos rituais presentes no processo do consumo, porém as escolhas sdo feitas diante de
uma necessidade ou até ganhos de utilidade pelas experiéncias geradas nas mentes dos

consumidores finais, conforme observa-se abaixo pela forma que o processo se sustenta:

O fundamento da teoria do consumidor pds-moderno é que ele faz escolhas
ndo somente pelos ganhos de utilidade, mas também pelo significado destas
escolhas, sua capacidade de produzir efeitos de sentido por meio de
mecanismos de transferéncia — dos bens para o consumidor. (PEREZ, 2020,
p. 54).
Conforme verificado, o estudo sobre consumo pode apresentar este viés sociocultural
por meio das experiéncias geradas pelas mascotes retratadas em um bem material, porém, fica
indispensavel um recorte na categoria dessas personagens; pois, trata-se da utilizagdo de um

recurso de mercado carregado de significados que pode mediar as relagdes sociais do consumo

e interferir nas escolhas dos consumidores. Seria um erro ndo atribuir as mascotes essa
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caracteristica inerente de absorver significados do mundo social. Assim, reveste-se de particular
importancia para este estudo, o uso das mascotes olimpicas e paraolimpicas de 1972 a 2016, no
qual carregam significados culturais da cidade-sede, do pais, das crencas, do esporte ¢ da

propria marca olimpica (PEREZ, 2011; SILVA; PEREZ, 2012).

2.2 TENDENCIAS DO CONSUMO COM BASE NA CCT

Fontes de estudos, sugerem nas pesquisas envolvendo a Teoria da Cultura do Consumo
(CCT), uma abordagem pds-moderna que “introduz uma série de argumentos com o intuito de
dizer que a sociedade em geral e a cultura do consumo em particular ndo podem mais ser
compreendidas através dos antigos conceitos modernos.” (SLATER, 2002, p. 171).
Consequentemente, o consumo vem agregar a expansao do conhecimento, propondo sua base
interpretativista para a area do marketing. Logo, a presente pesquisa ganha robustez e se
converte ao fendmeno do consumo moderno, afastando-se da forma isolada, l6gica e calculista,
originaria do modelo economicista presente na base neoclassica funcionalista (PINTO; LARA,
2011).

Assim, “¢ preciso entender que o consumo moderno, esse que se desenha no momento
em que se estabelece o proprio capitalismo, tem uma légica ¢ um conjunto de motivagdes
proprias [...]” (LIMA, 2010, p. 34). O consumista moderno era motivado pelo desejo de
adquirir bens que estdo além das suas necessidades bioldgicas. Ou seja, os produtos ou servigos
eram obtidos pelos consumidores hedonistas! em nome do conforto e do prazer (LIMA, 2010).

Dessa forma, entender os desejos e necessidades do consumidor atual, possibilita uma
analise contextual, sugerindo explicacdes e sentidos na complexidade percebida nas atitudes
dos individuos. Nesse ponto de vista, dados de alguns autores Barbosa (2004), Barbosa e
Campbell (2006), Lima (2010), Pinto e Lara (2011) entre outros, certificaram que os recursos
de mercados, produtos e servigos enfatizam a dimensao sociocultural que permeiam as praticas
do consumo. Consequentemente, na sociedade contemporaneo, se o bem de consumo reter
significado cultural pode surgir as vezes evidente, e as vezes oculto para os consumidores.
Entao o bem pode perceber e manipular conscientemente significados culturais como o status

de um item de consumo (MCCRACKEN, 2007).

1 O hedonista ¢ a pessoa que, no mundo tradicional, buscava o prazer — era 0 membro de uma elite restrita e
privilegiada. Ela encontrava seus prazeres regulando e controlando a propriedade de fontes de sensa¢fes — como
amantes e mesas fartas, e se aventurando em atividades cheias de riscos e surpresa, como a caca (LIMA, 2010, p.
35).
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Em suma, “o consumo pode ser definido como um ideal que vai além da relagdo com
0s objetos e com os individuos, prolongando-se para todos os registros historicos e culturais”
(SARRETA, 2012, p. 24). Logo, “necessita ser analisado ndo somente pelo aspecto econdmico,
mas como um fendmeno cultural com dimensdo simbolica e social, que reflete nas praticas

cotidianas.” (SARRETA, 2012, p. 23).

2.3 EVOLUCAO DO CONSUMO EM UMA SOCIEDADE DO CONSUMO

Na contemporaneidade, ocorre uma quantidade crescente de pesquisas académicas
sobre os aspectos culturais, sociais, simbolicos, ideoldgicos e experienciais do consumo,
enfatizando outra corrente paradigmatica em contraposicao a epistemologia positivista que era
predominantemente utilizada na literatura; o interpretativismo (GAIAO; SOUZA; LEAO,
2012; PINTO; LARA, 2011). Assim, a influéncia da antropologia marca a profunda percepgao
dos fendmenos do consumo e seus significados socioculturais. Neste cendrio, percebe-se a
expansao dos estudos prévios sobre a prevaléncia dos aspectos socioculturais no processo do
consumo.

Preconizada por Arnould e Thompson (2005), a Teoria da Cultura do Consumo tem suas
origens em 1986, nos Estados Unidos, em um projeto chamado Consumer Behavior Odyssey?,
onde um dos objetivos desse movimento era propor estudos que se afastassem de trabalhos
positivistas de natureza quantitativa experimental, predominantes na época. A ideia era
desenvolver estudos multidisciplinares com o cerne no comportamento do consumidor,
esquecendo o foco no comprador (SOUZA et al., 2013; VERA; GOSLING; SHIGAKI, 2019).

Em 2004, Thompson em uma apresentacao para a Universidade de Nebraska em
Portland (Oregon), apresentou, pela primeira vez, o termo Consumer Culture Theory (VERA;
GOSLING; SHIGAKI, 2019). Esta abordagem se refere a um conjunto de perspectivas tedricas
que aborda a relagdao dindmica entre as agdes dos consumidores, o mercado e os significados
culturais (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Neste viés, o marketing se permite debrucar sobre
uma pauta que dard sentido aos significados culturais absorvidos dos bens de consumo.

Segundo Arnould e Thompson (2005), a CCT se apresenta como um campo do

conhecimento ancorado em quatro categorias tematicas, sintetizadas, que norteiam os estudos

2 A Odisséia foi um evento critico em um nexo de outros eventos criticos que ajudaram a precipitar o que agora é
amplamente chamado de Teoria da Cultura do Consumidor. Foi um projeto altamente visivel que atuou como um
para-raios que atraiu apoiadores e oponentes na época, mas que acabou ajudando a criar um lugar para pesquisas
de consumo interpretativas, qualitativas, visuais e etnogréaficas nas escolas de negécios (BELK R. , 2014).
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sobre o consumo. Sao elas: “projeto de identidade dos consumidores™; “culturas de mercado’;
“padroes socio-historicos de consumo” e “ideologia do consumidor”. Diante disso, entende-se
que a relagdo entre cultura e consumo ¢ o cerne central da CCT. A Figura 1 mostra o framework

definindo cada categoria.

Figura 1 - Framework Sintético da CCT
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das relagdes sociais. c culturais;
experienciais do consumo.

logias de mercado i diadas e
ias interpretativas dos
Repr des ideold do no
mercado (material, discursiva, imagética); Uso ativo da
Redes mediadas pelo midia e agbes contrarias aos codigos hegemanicos; Formas ideoldgicas de

mercado e 0 consumo dirAmica do apcles corpomtivas, influéscias identidade dos consumidores
globalizagao na midia e consumo.

Fonte: Adaptado de Gaido, Souza e Ledo (2012) e Arnould e Thompson (2005).

Assim sendo, se observa no framework sintético da CCT, uma série de efeitos tedricos
com o propoésito de estender os conhecimentos em relagdo ao tema, cultura e consumo, que
analisa a distribuicao heterogénea dos significados e a sobreposi¢ao de diferentes grupos
culturais coexistentes em sociedades complexas. Em suma, se trata de uma estrutura com
interesses em esclarecer os dominios da CCT, sem perder o viés no comportamento do
consumidor (ARNOULD; THOMPSON, 2005; PINTO et al., 2015; SOUZA et al., 2013).

De acordo com Gaido, Souza e Ledo (2012) nos ultimos vinte e cinco anos, a influéncia
da CCT sobre os estudos do consumo expandiu-se de tal forma que na atualidade ja ¢ possivel
notar um destacado espaco ocupado por pesquisas dessa corrente no cendrio académico
internacional. Gaido, Souza e Ledo (2012) citam autores como: Cova, Pace e Park (2007),
Muniz e O’guinn (2001), Ouwersloot e Odekerken-Schroder (2008) e Schouten e Mcalexander
(1995) que estudam as culturas de mercado e definem suas fronteiras simbodlicas por uma
oposi¢ao continua as normas do estilo de vida dominante. Em relacao ao “projeto de identidade
dos consumidores”, Gaido, Souza ¢ Leao (2012) também destacam autores como Belk (1988),
Hearn (2008), Holiday e Cairnie (2007) e Therkelsen e Gram (2008), debrugam-se sobre as
formas pelas quais os individuos, utilizando os bens de consumo disponiveis no mercado,

forjam um sentido diversificado e, muitas vezes, um senso fragmentado do ‘eu’.
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De acordo com Gaido, Souza e Ledo (2012) as relagdes entre as experiéncias dos
consumidores, os sistemas de crencgas, praticas e essas estruturas de base institucional e social
foram exploradas por Crockett (2008), Dolan (2009), Dwyer (2009), Hamlett (2008), Holbrook
(1993), Holt (1997). Ja, Botterill (2007), Hirschman e Thompson (1997), Pefialoza e Gilly
(1999), Wissinger (2009) investigam a ideologia do consumidor pelos sistemas de significados
que canalizam e reproduzem agdes e pensamentos dos consumidores de tal forma a defender os
interesses dominantes na sociedade (GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

No Brasil capitalista, segundo Vera, Gosling e Shigaki (2019), a CCT representa um
campo aberto com inumeras oportunidades de pesquisa para o marketing, e ja vem
gradativamente conquistando espagos, visto que, o nivel de diversidade cultural do pais tem
conformidade com a CCT. O Quadro 1, apresenta uma relacao de autores brasileiros alinhados

com algumas das propostas teodricas e contextuais da CCT.

Quadro 1 - Relag&o de trabalhos/autores sobre CCT publicados no Brasil
Proposta tedrica e contextual Autor e ano de publicacéo
(BARROS; SAUERBRONN; COSTA et al. 2010;

BARBOZA; AYROSA, 2013)
Comportamento do consumidor com consumidores (PINTO, 2013)
de baixa renda.
Comportamento do consumidor com homossexuais (PEREIRA; AYROSA, 2012)
Compprtgmento do consumidor e pessoas com (FARIA; CASOTTI, 2014)
deficiéncia
Resisténcia ao consumo, abandono de categoria e (SUAREZ; CHAUVELL; CASOTTI, 2012;
anticonsumo. SUAREZ, 2014)
Fonte: Adaptado de Vera, Gosling e Shigaki (2019).

Consumo e identidade

Sendo assim, pode-se dizer que os pressupostos da CCT para esta pesquisa, pode aclarar
a aplicacdao das mascotes no processo do movimento dos significados ao apresentar vertentes
tedricas interessantes que abarcam sobretudo as temdticas do projeto de identidade dos
consumidores e os padrdes socio-historicos do consumo baseado nas experiéncias dos
consumidores locais.

Estas categorias tematicas utilizam os bens de consumo acessivel no mercado, que
constroem sentidos diversificados e, muitas vezes, um senso fragmentado do ‘eu’. Logo, esta
vertente do framework sintético da CCT, permite uma conversa com a tematica dos padrdes
socio-historicos de consumo, que inquiri as relagdes entre as experiéncias dos consumidores,

os sistemas de crengas, praticas e as estruturas de base institucional e social (MOURA, 2018).
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2.4 OS RITUAIS DE CONSUMO E ATUALIZACOES NA POS-MODERNIDADE

Estruturar o processo de movimento dos significados nesta pesquisa, parte da
proposi¢ao existente no modelo tedrico preconizado pelo antropdlogo e autor canadense Grant
McCracken, que pode ajudar a entender as possiveis contribui¢des dos movimentos dos
significados nas relagdes sociais em uma sociedade de consumo pés-moderna (MCCRACKEN,
2010). Neste processo, a significagdo dos bens de consumo ¢ transferida ao consumidor pelos
rituais. Logo, os rituais permitem abarcar a flutuacdo dos significados, pois eles sdo
combinagdes que estabelecem definicdes publicas visiveis para a sociedade (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004). Neste sentido, no ano de 2020, ¢ proposto uma atualiza¢do aos estudos
de McCracken (2010) que apesar do autor explicitar o entendimento da qualidade mével do
significado cultural em uma sociedade, ndo menciona a circulacao de sentidos (PEREZ, 2020).

Segundo, McCracken (2010) estd no mundo culturalmente constituido a localizagdo
original dos significados que reside nos bens de consumo, onde a rotina assegura a composi¢ao
de sentidos individuais e coletivos, moldados pelos pressupostos socioculturais. Dessa maneira,
por ser peculiar aos bens de consumo os significados sdo transferidos a estes através da
publicidade e da moda. O autor complementa, que a publicidade atua na transferéncia de
significados incorporando um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente
constituido. Desse modo, essa dindmica de buscar e conjugar esses dois elementos ¢ realizado,
segundo McCracken (2010), por profissionais de marketing e publicidade, com objetivo de criar
no publico uma similaridade entre eles, porém, a publicidade nao ¢ foco neste estudo.

Nota-se na Figura 2 que o percurso tradicional do movimento dos significados esta
baseado conforme o modelo original do autor em trés lugares distintos: no mundo culturalmente

constituido, nos bens de consumo e no consumidor individual.

Figura 2 - Movimento do Significado

Mundo culturalmente constituido

Publicidade / Sistema Sistema
de moda de moda
+
Bens de consumo
| I | |
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse de troca cuidados pessoais desapropriacao

Consumidor individual

Legenda: Localizacao de significado
——» Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCracken (2010, p. 100).
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Assim, os significados culturais compartilhados sdo absorvidos do ‘mundo
culturalmente constituido’ e transferidos aos ‘bens de consumo’. Posteriormente, esses
significados se afastam do objeto sendo transferidos para o ‘consumidor individual’
(MCCRACKEN, 2010). Na CCT, “Grant McCracken investiga os processos de transferéncia
de significado na sociedade contemporanea por meio do consumo.” (PEREZ, 2020, p. 54).

Em vista disso, o significado cultural consiste nas ideias ou nos valores que determinam
como os fenomenos culturais sdo organizados, avaliados e interpretados. Os principios e as
categorias culturais ganham sustentacdo na cultura material e, em geral, nos bens de consumo,
facilitando, assim, sua distingdo, classificagdo e inter-relacdo entre os bens ¢ a vida social
(MCCRACKEN, 2010). Conforme citado, além de valor utilitario, o autor deixa claro que, os
bens de consumo apresentam significado cultural, porém, vale ressaltar que as categorias
culturais ganham valor por intermédio da materializacdo do bem (SAUERBRONN; TONINI;
LODI, 2011).

Afirmar “que os bens de consumo sdo o locus do significado cultural ¢ um fato muito
bem estabelecido para se fazer necessaria uma demonstracao elaborada aqui” (MCCRACKEN,
2010, p. 113, grifo do autor). Logo, na trajetéria dos significados, os rituais de consumo sao
considerados o segundo conjunto de instrumentos do modelo de movimento de significado
(MCCRACKEN, 2010).

Assim sendo, McCracken (2010) afirma que o ritual de consumo ¢ uma acao social
dedicada a manipular o significado cultural, para comunicar e categorizar agdes coletivas e
individuais. Desse modo, os rituais podem ser definidos como condutas estabelecidas e
reconhecidas pela sociedade, além de assegurar a condi¢do para o individuo afirmar, atribuir,

evocar ou mesmo rever significados (PEREZ, 2020). Neste sentido, Perez (2020, p. 52) busca:

Entender o consumo como um ritual que implica integrar as dimensGes
culturais (sistemas de valores, crencas, lingua, influéncia dos grupos, matrizes
religiosas, etnias, etc.), materiais (publicidade, marketing, design, moda,
marca, tendéncias...), e humanas (antropossemidtica e psicanalitica) no
sentido de compreender a complexidade destas relagdes na vida cotidiana,
pelo viés interpretativista.

Para que a aprendizagem da circulagdo dos significados aconteca, € necessario conforme
explicado acima, que o tema a ser trabalhado seja igualmente significativo para o marketing.
De acordo com McCracken (2010), o ritual ¢ uma oportunidade de movimentar os simbolos e
os significados culturais estabelecidos nos bens de consumo a partir de quatro propositos: ritual
de troca, ritual de posse, ritual de arrumacao e ritual de desapropriagcdo. Contudo, um estudo

recente de Perez (2020), com base no modelo de McCracken (2010), conclui serem seis os
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rituais de consumo: ritual de busca, compra, uso, posse, descarte ou ressignificagdo, reuso e
reciclagem. (PEREZ, 2020). Segundo a autora este estudo ¢ resultado de uma concentracao das
reflexdes nos ultimos anos ¢ da empiria de trabalhos de pesquisas sobre consumo, publicidade
e marca nas ultimas duas décadas Sato (2017), Sato e Perez (2014), Trindade e Perez (2012,
2014, 2016) a partir do cruzamento tedrico entre semidtica, antropologia e psicanalise.

Perez (2020) ratifica em seu estudo, evidenciado na Figura 3, o modelo de movimento
dos significados em seus trés lugares preconizados por McCracken (2010): no mundo

culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual.

Figura 3 - Movimento dos significados

Mundo Culturalmente Constituido

Publicidade ‘ Moda ‘ Telenovela

Servigos e bens de consumo

3

Ritual de  Ritnalde Ritualde Ritualde Ritvalde  Ritvalde

busca compra posse uso descarte Reuso,
Reciclagem e
ressignificagdo

Consumidores individuais

Fonte: Perez (2020, p. 59).

Contudo, no seu modelo verifica-se trés vetores de transferéncia do mundo
culturalmente constituido aos bens de consumo: publicidade, moda e telenovela, e dos bens
para os consumidores seis rituais de consumo: ritual de busca, compra, uso, posse, descarte e
ressignificagdo, reuso ou reciclagem (PEREZ, 2020).

Para Perez (2020) o consumo quando entendido como um ritual ¢ uma fonte inexaurivel
de investigagdo interdisciplinar principalmente em contextos como o brasileiro. Neste caso, “a
definicdo puramente econdmica do que ¢ um consumidor deixou de ser suficiente, ainda que
esta questdo ndo seja inovadora em sua proposicdo metodologica, ela ¢ importantissima”
(PEREZ, 2020, p. 54).

Assim sendo, foi feito um comparativo dos rituais proposto por McCracken (2010) e

Perez (2020), conforme o Quadro 2, que visa alargar a visdo da analise.



Quadro 2 - Relacéo entre os conceitos dos rituais de consumo
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Rituais Conceitos McCracken (2010) Conceitos Perez (2020)
Os consumidores despendem um bom tempo .
o i 4 diseuti dp b g > | Caracteriza-se pela guarda, armazenamento e
2 impando, iscutindo  sobre, comparando, ndicionamento dos bens adquirid recebid
£ refletindo  sobre, mostrando ou mesmo | SCONCICIONAMENTO COS DENS aAqUITAOS OU TECEbICOS.
. Mostrar posse, comparar com outros, fotografar.
fotografando muitas das suas novas posses.
Este movimento dos bens ¢ potencialmente
também um movimento de propriedades
§ significativas. Frequentemente, o doador-do- | Atroca ¢ citada pela autora de forma implicita no ritual
= presente escolhe um presente porque este possui as | de compra.
propriedades significativas que se deseja ver
transferidas para o receptor-do-presente.
) Caracteriza-se como rituais de ‘se arrumar para I ~ L
2 s sair’. asseeurado nas propriedades especiais e Os rituais de uso sdo os mais interessantes ao
s I . ~
g E ereéiveis g ue  resi depm pem ce rtasp rounas revelarem a criatividade e os modos de incorporagéo
S p q P35> | 4a cultura material na vida cotidiana das pessoas [...].
s penteados.
. e S Envolve uma série de agdes de selegdo e recolha de
© O ritual de busca ¢ citado de forma implicita pelo | . ~ ¢ © seleqao
S . . informagdes, algumas de maneira intencional e outras
3 autor no ritual de troca, quando menciona a bem menos deliberadas que ocorrem de forma
- escolha do presente para o receptor-do-presente. ol tual q
presencial ou virtual.
Mecanismos de compra mais variados, muito
. L T fundamentados em tecnologia algoritmicas, meios de
s O ritual de compra ¢ citado de forma implicita pelo 1 feenologla alg ’ .
£ autor no ritual de troca. quando menciona a pagamentos também digitais e cenografias que criam
S Iha d 4 4 contextos de experiéncia de compra no digital, mas
escolha do presente para o receptor-do-presente. . d fisi

também nos espacos de compra fisica, como as

flagships, lojas conceito, popup stores, etc.

° Quando o individuo adquiri um bem que . . L

g . itual & usad A autora ndo cita o ritual de desapropriacdo como

2 previamente pertenceu a outrem, o ritual € usado ~ . e

2 ara apacar o sienificado associado a0 dono doagdo ou venda, mas o ritual de reutilizar ou reuso,

[=5 ~

S gnteriof & & pode ser algo que venha complementar a doagéo, pelo

o . .. ~

S C e, . . fato de haver um ato de reutilizagdo com a mesma

3 Ocorre quando o individuo esta prestes a dispensar . L \ L

a ~ finalidade original, porém com outros significados.
um bem, por doagdo ou venda.

O ritual de descarte pode simplesmente se reduzir ao
© s . ‘jogar fora’ envolvendo uma série de sequéncias com
£ O autor nao cita o descarte, reuso, reciclagem ou a h , ~
E .. - . .| cuidados especificos de separagdo, lavagem,
% ressignificagdo como rituais capazes de transferir acondicionamento e descarte em locais especificos
) significados. A A P ,

g Além do descarte, ha varias possibilidades de ‘Re’.

Ressignificar, Reutilizar/reusar e Reciclar.

Fonte: Elaborado pelo autor de Mccracken (2010) e Perez (2020).

Consoante o Quadro 2, percebe-se que existem semelhangas e diferengas no conceito de

cada ritual de consumo. Ainda que McCracken (2010), deixe explicito no seu estudo a

compreensdo plena da qualidade movel dos significados e o seu fundamento mais cultural e até

social.

Sendo assim, o modelo tedrico proposto por McCracken (2010); aprimorado por Perez

(2020), pode trazer novos achados para o marketing, visto que, os bens de consumo se

apresentam, neste estudo, como souvenirs olimpicos retratando uma mascote olimpica ou

paraolimpica, ¢ podem no processo de consumo transmitir diferentes significados sociais

interferindo no comportamento do individuo. Nao € exagero afirmar que esse tema € complexo,

polémico e algumas vezes controversos por parte dos autores.
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3 A EXPRESSIVIDADE DAS MASCOTES NAS RELACOES DE CONSUMO

No final do século XIX, inicio do XX, o mercado ja anunciava mudangas em uma
sociedade mutante, motivada pelo consumismo e caracterizada pelo grande nimero de produtos
ou servigos ofertados a um publico avido por consumir. Tal pratica, abarca novos conceitos e
uma nova categoria de consumidor conectado, heterogéneo e ativo que propde as organizagdes
refazerem suas estratégias de marketing com o proposito de sobreviverem em um ambiente
automatizado, informatizado e compartilhado. Este novo movimento, exige o destaque da
verificagdo do comportamento da comunicagdo organizacional no cotidiano (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; THOMPSON, 1998).

Como bem assegura Caufield (2012), pode-se dizer que o consumo exagerado
estimulado pelas revolucdes industriais, globalizagao e avangos tecnoldgicos, comecam a
ganhar novo formato gerando individuos mais criticos e exigentes nas suas escolhas. Sendo
assim, fica claro que desenvolver uma conexdo emocional com os consumidores ¢,
essencialmente, desenvolver um relacionamento. O mais importante, contudo, ¢ constatar que
as relacdes de consumo ¢ uma atividade com base nos conceitos do marketing, entdo, nao ¢
exagero afirmar que esses conceitos buscam entender as mediagdes de recursos de mercado
nessas relagdes e os diferentes significados compartilhados que podem ser incorporados a marca
e aos bens materiais. Em todo esse processo, pode-se dizer que o desenvolvimento de uma
mascote pode ser uma alternativa para fortalecer a imagem positiva da marca. E interessante,
alias, afirmar que criar uma mascote pode ser uma maneira de construir a identidade corporativa

e conquistar atencao do publico (CAUFIELD, 2012).

3.1 DEFINICOES DAS MASCOTES E SUAS CARACTERISTICAS MARCARIAS

Desde o inicio das coletas de informacdes sobre mascote, notou-se uma exaltacao da
sua utilizagdo na comunicagao organizacional, principalmente quando a imagem da mascote ¢
projetada ao lado da marca, do produto, ou nas embalagens. Conforme explicado acima, se
percebe algumas caracteristicas que vao além dos aspectos econdmicos da organiza¢do como:
a ampla possibilidade de absorver fortes sentidos do mundo constituido; a forma de construir
vinculos e transmitir aos diferentes publicos (PEREZ, 2011). A mascote pode ser considerada,
entdo, um elemento importante e essencial nas estratégias de marketing pelo fato de estreitar a
comunicagao ¢ a relagdo com o consumidor.

De acordo com Perez (2011), a mascote ¢ um elemento que possui ampla possibilidade

de construcao de sentido e possui caracteristicas recorrentes que lhe confere identidade, e pode
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ser definida como icone da cultura de massa, sendo assim, se trata, inegavelmente, de um
elemento de expressdao da marca que pode identifica-la, sem a necessidade de qualquer outra
referéncia. A autora deixa claro e, seria um erro, porém, nao atribuir a finalidade de aproximar
a marca das pessoas, assim, reveste-se de particular importancia afirmar que desempenham um
papel intercessor entre a realidade fisica da marca e a realidade psiquica e emocional dos
diferentes publicos (PEREZ, 2011).

Para tornar este estudo interessante ao leitor, faz-se proficuo entender, também, como
um recurso do mercado pode mediar direta ou indiretamente as relagdes sociais existentes entre
os bens de consumo e as experiéncias geradas no consumidor. Neste contexto, ocorrem as
marcas, tratadas na literatura como um dos principais recursos do mercado e importante
elemento da comunicacdo organizacional que pode sustentar a conexdo simbodlica com o
consumidor (ARGENTI, 2006). O autor reitera que, “a comunica¢do mais do que qualquer
outro assunto no mundo corporativo, tem implicacdes para todos em uma organizagdo”
(ARGENTI, 2006, p. 25).

As mascotes sdo objetos ou seres providos de uma série de significados. Conforme Perez
(2011) as mascotes sdo simbolos das marcas escolhidos como representante visual ou
identificador de um fendmeno signico que se deseja expor ao publico, com muita imaginacao e
com forte conexdo com as expressoes daquilo que representara. Conforme explicado acima, as
mascotes, por exemplo, sdo elementos expressivos, carregados de significados, presentes no
mercado em uma série de produtos que transmitem os valores da marca.

Neste caso, Rodriguez e Alcantara (2016, p. 182) reforgam que:

Uma vez que as organizacgdes conseguirem refletir para os seus publicos com
precisdo e fidelidade, através do conjunto de fatores e elementos tangiveis e
intangiveis, a sua efetiva realidade organizacional, pode-se entdo afirmar que
0 programa de identidade organizacional foi desenvolvido com éxito.

As autoras deixam claro na citagdo acima que o foco da estratégia da comunicagao
organizacional ¢ refletir os sentidos e a realidade organizacional, por meio de elementos
tangiveis e intangiveis com precisdo e fidelidade. Conforme citado, essa ¢ uma das maneiras
mais eficazes de resolver esse problema existente no mercado, fazendo assim com que
desenvolvam o programa de identidade com éxito.

Diante dos dados, se observa que as mascotes sdo elementos imaginarios com a
capacidade para absorver e transmitir diversos significados absorvidos do mundo social
(PEREZ, 2011). Em relagdo aos campos de aplicacdo, sdo utilizadas por profissionais de

marketing e publicidade em vérias categorias de organizagdes como ferramenta de estratégia
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da comunicagdo para ampliar a visibilidade da marca ou produto. Seria um erro, porém, nao
atribuir as mascotes o papel de se manifestar comunicando eficazmente a identidade
organizacional. Assim, assume particular importancia no processo do marketing como possiveis
mediadoras das relagdes sociais do consumo. A Figura 4, apresenta algumas mascotes de marca

jé& consagradas e conhecidas no mercado, que representam e comunicam suas marcas com €xito.

Figura 4 - Mascotes mais populares no Brasil
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Fonte: Simon (2016).

Contudo, antes de avangar com os estudos das mascotes no processo de consumo, ¢
preciso compreender a sua origem, evolugdo e taxionomia, para o leitor ter um entendimento
mais claro e possa compreender melhor as caracteristicas implicitas nesse importante elemento

da marca na poés-modernidade.

3.2 AMASCOTE COMO PERSONAGEM DE MARCA

Pode-se acreditar que a mascote ja figurava, hd algumas décadas, no mercado como
ferramenta relevante, presente nas embalagens e logotipos dos produtos, e interferiam nas
escolhas dos consumidores de modo a promover o consumo. Na contemporaneidade, um dos
principais objetivos da mascote ¢ humanizar a marca. “Normalmente sdo animaizinhos (reais
ou criados, desenhados) que possuem ‘vida’ propria, t€ém sentimentos e participam do cotidiano
humano.” (PEREZ, 2016, p. 103).

De acordo com Perez (2011), a palavra personagem, ligada a mascote e muito utilizada
no cotidiano, possui etimologia francesa (perssonage, personne). Assim sendo, se caracteriza

em uma pessoa ficticia, em acdo, numa obra teatral, e deve ser representado por uma pessoa
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real — um ator. O mais importante, contudo, € constatar que a palavra perssonage, ¢ formada
pela juncao de pessoa + age — neste caso, pessoa em ac¢do. Dessa forma, quando um
personagem age neste cenario planejadamente, estando sempre monitorada por profissionais do
marketing e da publicidade, se torna relevante no mercado (PEREZ, 2016).

Conforme explicado, ¢ interessante, alids, afirmar que as personagens atuam como
elementos do marketing e beneficiam as empresas nas estratégias de mercado. Mas, existem
alguns aspectos que se sobrepde, como a presenga de tragos humanos presentes em suas
caracteristicas, que, parece haver razdo para imaginar que ao longo da sua evolugdo esses
elementos pudessem se apresentar trazendo ‘vida’ para as marcas e produtos, gerando uma
relacdo de afinidade com as pessoas. Conforme citado pela autora, em todas as dimensdes as
personagens precisam ser monitoradas para evidenciarem o seu papel emocional quando
utilizadas em produtos ou ao lado da marca (PEREZ, 2016).

Para Craveiro (2009), a utilizacdo de personagens iniciou-se no final do século XIX,
quando os aprimoramentos das técnicas de impressao permitiram que imagens fossem inseridas
com os textos nas propagandas. Logo, figura-se, como exemplo, a marca ‘Quaker Oats’,
atualmente de propriedade da PepsiCo. Entretanto, quem inseriu um personagem ‘Quaker’® nas
embalagens dos seus produtos foi Henry Parsons Crowell®, no ano de 1877. Embora seus
fundadores ndo estivessem diretamente ligados a comunidade religiosa dos The Quakers,
escolheram como personagem a figura humana do ‘senhor Quaker’, em seu traje tipico, numa
alusdo a boa qualidade e valor honesto transmitindo preceitos de pureza, alimentagao natural,
saudavel e integridade. Até hoje, apesar das evolucdes estéticas, o personagem ‘homem da
Quaker’, assim chamado no Brasil, estd presente representando a marca (QUAKER, [20--]). E
importante destacar na Figura 5, que o ‘homem da Quaker’, tido como o personagem mais
antigo da histéria, ¢ emblematico e sofreu as primeiras modificacdoes somente em 1946, mas

sempre mantendo o rosto do personagem nas suas evolugdes.

3 Quaker (também denominado quacre em portugués) ¢ o nome dado a varios grupos religiosos, com origem
comum num  movimento protestante britanico do século  XVII. A denominacdo quaker €& chamada
de quakerismo, Sociedade  Religiosa dos Amigos (em inglés: Religious  Society of  Friends), ou
simplesmente Sociedade dos Amigos ou Amigos. Eles sdo conhecidos pela defesa do pacifismo e da simplicidade,
rejeitando qualquer organizacdo clerical, para viver no recolhimento, na pureza moral e na pratica ativa do
pacifismo, da solidariedade e da filantropia. Estima-se que haja 360.000 quakers no mundo, sendo o Quénia,
na Africa, o local que possui a maior comunidade quaker (https:/pt.wikipedia.org/wiki/Quaker).

4 Henry Parsons Crowell (1855-1943) foi um empresario Americano, fundador da Quaker Oats Company.
e filantropo. No final doséculo 19fez parte da explosdo da tecnologia na América, com amaquina a
vapor, telégrafo, sistemas de telefonia, eletricidade e maquina de escrever
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Henry Parsons_Crowell).
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Figura 5 - Evolugdo do “homem da Quaker”
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Fonte: Quaker ([20--]).

A vista disso, Gomes ¢ Azevedo (2005) relatam que as propagandas de produtos
alimenticios com belas ilustragdes dividiam o mesmo espaco com desenhos de simpaticos
personagens registrados, € as mascotes ja estimulavam o consumo desses produtos. Os
personagens gradualmente se associavam com os produtos e incorporavam-se a pega grafica.
Desse modo, nao ¢ facil imaginar que ao longo dos anos esses icones incorporassem a
representacao ‘viva’ de determinadas marcas ou produtos.

Neste universo, O ‘Bibendum’ merece destaque. Criado em 1898, vinte € um anos apos
o nascimento do ‘homem da Quaker’, o ‘Bibendum’ originou-se de uma pilha de pneus, quando
um dos irmdos Michelin imaginou o que seria criar um boneco para sua marca. Pouco tempo
depois, aliado ao talento dos pincéis do artista Marius Rossilon, conhecido por O’Galop, o
boneco da Michelin tornou-se um personagem ficticio e simbolo da empresa, que teve um papel
fundamental na construgao e fortalecimento da marca Michelin (MICHELIN, [20--]). Na Figura

6, verifica-se a evolucao do boneco da Michelin, no caso, o ‘Bibendum’.

Figura 6 - Imagens do ‘Bibendum’ personagem da marca Michelin
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Fonte: Michelin ([20--]).

No entanto, Craveiro (2009) deixa claro que a partir dos anos 50, ao se difundirem os
meios de comunicagcdo através das imagens veiculadas em aparelhos de televisdo, as
personagens se tornam grandes atrativos no mercado por apresentarem movimentos e

animacodes. Conforme mencionado pelo autor, algumas personagens apesar de muito antigas,
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sofreram modificagdes consideraveis, mas, sem perder sua esséncia inicial. Neste contexto, o
mais interessante, contudo, ¢ constatar que surgem os vinculos afetivos, racionais e cognitivos,
gerando a fidelidade do consumidor com o produto e com a propria marca (GOMES;
AZEVEDO, 2005). E importante, entio, uma atencio maior com estes icones que “constituem
um grupamento com grande diversidade de forma, design, estratégia e posicionamento”
(PEREZ, 2011, p. 90).

Conforme explicado acima, nota-se a condigdo da mascote na qualidade de elemento
especial da marca e sua aplicabilidade como ferramenta estratégica para a comunicagdo das
organizagdes no cotidiano. Apesar disso, a mascote muitas vezes € utilizada incorretamente,
seja por falta de conhecimento do gestor ou até por falta de entendimento na sua classificagao.
Diante disso, fortalece a necessidade de uma sistematizagdo, visto que, “a mascote tem o
potencial de se apresentar de inimeras formas e, até por isso, a proposicao de uma classificagao
¢ relevante.” (PEREZ, 2011, p. 60).

A vista disso, Perez (2011, p. 78) revela que:

As motivagdes para a criacdo das mascotes Sao inumeras, assim como sao as
estratégias, percebemos que € comum a adocdo de animais tipicos da fauna,
acontecimentos histdricos, acontecimentos esportivos, antropomorfizacéo de
objetos, letras do alfabeto e nimeros, de fendbmenos da natureza, como o sol,
a nuvem, a lua, além de animacdes de figuras humanas. Com essa profusao de
objetivos e estratégias notamos a necessidade de uma sistematizagdo destes
elementos de expressividade da marca que denominamos taxionomia das
personagens [...].

A autora deixa claro na afirmagdo acima, que se faz necessario fundamentar uma
taxionomia de personagens e mascotes, retratado na Figura 7, para mapear as produgdes
existentes e auxiliar na criagdo e interpretacdo de suas manifestagdes. Esse € o motivo pelo qual
¢ importante frisar esse ponto, uma vez que tem o propdsito de contribuir para o gerenciamento
e a produgao de sentido das marcas, produtos e organizagoes.

Por esse motivo que Gomes (2018, p. 176) afirma que:

Clotilde Perez trata essa temética a partir de uma perspectiva cientifica
desenvolvida em seu curso de pés-doutorado, fazendo por merecer um
detalhamento cuidadoso com respeito ao tema que a inclui no ambito da
producéo de sentido das marcas.
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Figura 7 - Taxionomia de personagem e mascotes
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Fonte: Adaptado de Perez (2008, 2011).

Dados da Figura 7, sugerem que a sistematiza¢ao proporciona maior clareza para o leitor
nas estratégias de marketing quando se utilizam celebridades, pessoas ou mascotes. Sendo
assim, fica indispensédvel entender a classificacdo taxiondmica da personagem e mascotes pelo
estudo de Perez (2008, 2011).

Assim sendo, inicialmente aborda-se as celebridades que sdo pessoas em constante
apari¢do na midia, com reconhecimento pela massa populacional, pela sua exposi¢ao nos meios
de comunicacdo massivos que, neste contexto, sdo parte de um seleto grupo de atores, atrizes,
cantores, cantoras, jogadores de futebol, manequins, entre outras notoriedades.

A Figura 8 mostra o surfista brasileiro Gabriel Medina, bicampedo mundial de surf, e
uma das personalidades brasileira mais notdria no mundo dos esportes. A escolha do surfista
brasileiro se deu por pontos comuns de sua trajetdria profissional aos valores da Audi. Assim,

a marca e o atleta, inspiram jovialidade, modernidade e progressividade (AUDI, 20--).

Figura 8 - Gabriel Medina ao lado das marcas

que representa mundialmente

Fote: Audi ([20--]).
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Outro ponto que merece esclarecimento sdo os personagens publicitarios, que ndo tém
o compromisso de ser expressao identitaria da marca, do produto ou da organizagcdo (PEREZ,
2011). Esta categoria de personagem se revela em muitas a¢des promocionais de marcas e
produtos, a exemplo: da Habib’s com as promogdes de animais de pelucia; ou a marca

Bauducco com os ‘bichinhos dos sonhos’ observados na Figura 9.

Figura 9 - Promogéo ‘bichinhos dos sonhos’ da Bauducco

Fonte: Kurpjuweit (2011).

J&, as construcdes criadas e sistematizada na taxionomia de Perez (2011) envolvem
pessoas reais e desenhadas, e as mascotes. Neste enquadramento, as pessoas reais podem ser
uma personagem publicitaria, sem expressao, que se torna uma personagem de marca por forca
da exposicao, pelo tempo de veiculagdo, ou quando ocorre uma conexao entre marca €
personagem, construindo vinculos de sentidos fortes. Na Figura 10, verifica-se o caso exemplar
no Brasil do ator Carlos Moreno e a Bombril, que até hoje possui sua imagem associada a marca

pelos consumidores (PEREZ, 2011).

Figura 10 — Carlos Moreno incorporando a marca Bombril

Fonte: Bombril ([20--]).
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Com relagdo as pessoas desenhadas, se trata “de imagens de figuras humanas que
normalmente surgem como endosso da marca, normalmente como imagens fixas.” (PEREZ,

2008, p. 10). De acordo com Gomes (2018, p. 176, grifo do autor) essas pessoas desenhadas se:

Subdividem em corpéreos e metonimicos. Graficos corpéreos correspondem
aos personagens humanos parciais. [...] O personagem metonimico é estatico
como um selo, 0s personagens corpéreos ddo margem a movimentos, o que
Ihes atribui o status de mascote.

Em suma, Perez (2011, p. 39) reconhece que “as personagens de marca sdo as
mascotes”. A vista disso, percebe-se que a personagem de marca se manifesta quando a
vinculagdo ¢ mais profunda, ou seja, “quando a personagem ¢ um sinal distintivo e
diferenciador, de uso exclusivo da marca e acaba por tornar-se um elemento de sua identidade”
(PEREZ, 2011, p. 39). Entretanto, ¢ necessario transparecer que “as personagens formam um
grupo constituido por seres humanos, animais, mascotes ¢ demais seres ficcionais que se
encontram associados a marca.” (PEREZ, 2011, p. 84). Sendo assim, as mascotes figuram na
literatura como elementos que tém a finalidade de humanizar a marca e estabelecer um vinculo
afetivo com os individuos, além, de transmitir a simples fantasia de um mundo imaginario
(GOMES; AZEVEDO, 2005).

Todavia, para melhor entendimento do leitor, ¢ necessario esclarecer na taxionomia de
Perez (2008, 2011) uma segmentacao mais detalhada presente no Quadro 3. Vale salientar que
“o trago signico comum em todos eles, ¢ a manifestacdo de fatos de vida. Cada qual a sua

maneira, todos demonstram vitalidade e forte vinculacao as marcas.” (PEREZ, 2011, p. 90).
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Quadro 3 - Classificacdo das mascotes

Categorias Conceitos baseados em Perez (2011) Mascote Imagem
S&o personagens que identificam e diferenciam as ey
H . . : Ronald Mc “fe
umanoides marcas, s30 exclusivas e se apresentam como Donalds

humanos, apesar de, normalmente, travestidos.

Miticas-Personagens

S&o criadas a partir da mitologia e navegam pelo
onirico e pela magia. O poder de transformacédo a | Génio do ATEEE

desenhadas gue aludem sugere que elas podem associar-se a | Habib"s RSHEED
produtos de limpeza e alimentos.

Herdbis-Personagens Possuem ou sugerem superpoderes, com [ Super 15 @

desenhadas inspiracdo nas mitologias dos super-herois. Telefénica

Monstros-Personagens
desenhadas

S@o representacbes disformes de seres com
‘vida’, mas ndo guardam caracteristicas
essencialmente humanas ou animais. Apesar das
hibridacdes entre os universos humano, animal
ou mitoldgico, as mascotes monstros comunicam
muita afetividade e despertam sentimento de
adesdo.

Poupancud P

os da Caixa

Animais

Se referem a um recurso de incorporacdo da
marca a um ser ndo antropomorfizado. As
mascotes animais ndo sdo uma representacdo ou | Cofapinho
animacdo de animais, sdo 0s proprios animais
expressos por meio de imagens fotograficas.

Animacdes Animais

Configuram-se  em  desenhos  animados

Personagens antropomorfizados, geralmente domésticos e de Bunny £,
. s (Duracel) R
desenhadas facil convivéncia.
Animac6es Pessoas Se referem as mascotes de desenhos animados de | Menina —
Personagens figuras humanas ludicas e com forte | Bhac E o
desenhadas dinamicidade. (Claybom)
Antropomorfizagio A antropomorfizagdo é um recurso que | Bibendum s
/Personagens transforma  objetos/seres  inanimados em | da 1
desenhadas fendmenos e manifestacdes da vida. (Michelin) :

Fonte: Adaptado de Perez (2011) e Gomes (2018).

Diante da perspectiva apresentada no Quadro 3, para Perez (2011), o que diferencia uma

mascote humanoide e animais de uma personagem desenhada corpdrea, € perceptivel apenas

na forma de interacdo revelada. Enquanto, a mascote humana e animais apresentam uma

dindmica de interacao com base nos fatos de vida, a personagem em desenho se mostra um ser

inanimado, contudo, elas dio margem a movimentos vitais, o que lhes atribui o status de

mascote. Neste entendimento a autora reitera que:

A principal vantagem no uso de personagens € o controle que a organizagdo
pode exercer sobre elas. Podem ser concebidas para assegurar uma unica
marca ou até mesmo um Unico produto. Tém maior possibilidade de
congruéncia e integragdo com a marca, uma vez que podem ser criadas com
objetivos claros e especificos. Em sintese, personagem ¢ toda e qualquer
representacdo humana, animal ou ser ficticio que constitua elemento que
auxilie na identidade da marca. A personagem que tem capacidade de
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identificar a marca de forma independente e autbnoma é a mascote. (PEREZ,
2011, p. 84).

Conforme citado acima por Perez (2011), esses dados podem elucidar na mascote o seu
poder de manifestar, encarnar € motivar vinculos afetivos, racionais ou cognitivos quando tem
a sua imagem em contato direto com a pessoa. Em sintese, a mascote pode ser protagonista
contemporanea do mundo signico, agente transmissor da cultura e dos valores organizacionais
quando aparece retratada como elemento da vida imaginaria.

Sendo assim, habitualmente, as mascotes atuam mais nas areas do marketing e
publicidade. Considerando suas caracteristicas € os vinculos emocionais, costumam atuar em
propagandas junto a marca, ou ndo, nos mais diversos mercados.

Dessa forma, os profissionais de marketing e publicidade utilizam as mascotes nas
estratégias de mercado, que contribuem de forma imprescindivel na constru¢ao da identidade

da marca, podendo assim, se tornarem notdrias no mercado.

3.3 A MASCOTE E A CONSTRUGAO DE SENTIDOS

No cenadrio atual, onde a revolugdo digital esta ditando mudangas nos velhos modelos
de negocios, as marcas precisam buscar inovagoes, novos atrativos e diferenciais para adaptar-
se em um novo mercado que aponta “mudangas nas premissas estratégicas, da era analdgica
para a era digital.” (ROGERS, 2018, p. 38). Neste novo cenario, nota-se que “os publicos
geralmente tém certas percepcdes sobre uma determinada organizagdo antes mesmo de comecar
a interagir com ela” (RODRIGUEZ; ALCANTARA, 2016, p. 183). Assim, estas percepgdes,
adveém das informagdes lidas ou obtidas de outros que ja acumularam alguma experiéncia ou
interagiram com a organizacao, e, principalmente, dos elementos visuais reconheciveis pelos
publicos; a comegar pela propria marca (RODRIGUEZ; ALCANTARA, 2016).

Sendo assim, ¢ preciso entender que a marca ¢ a manifestagdo visual e real da
organizacao transmitida aos consumidores pelo nome, logomarca, lema, produtos, servigos,
instalacdes, folheteria, uniforme, mascote e todas as outras pecas que possam ser exibidas,
criadas pela organizag¢ao e comunicadas ao publico (ARGENTI, 2006). A marca “ndo ¢ somente
um nome, mas sim um conjunto de significados percebidos pelo consumidor.” (STREHLAU,
2008, p. 40). Logo, pode-se dizer que a marca ¢ um dos elementos determinantes no processo
de atribui¢do de significados, pois, “funciona como um guarda-chuva que agrupa um conjunto
de valores e atributos com os quais determinados consumidores se identificam.” ( MORAES,

2019, p. 39).
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Considerando esse diferencial pertinente, entender os elementos que compdem a marca
na sociedade contemporanea, ¢ compreender a evolucao ndo somente dos mercados, mas todo
0 aspecto social e cultural no qual a marca estd envolvida. Assim, neste novo mercado o
consumidor contemporaneo busca mais do que um produto, ele procura um universo capaz de
envolvé-lo (FELJO, 2012).

Diante disso, Argenti (2006) reconhece que um dos principais elementos tangiveis da
marca, capaz de transmitir manifestagdo visual, ¢ a mascote. Assim, a mascote ¢ posicionada
neste estudo, como mediadora no processo de transferéncia de significados, interferindo nas
relagdes de consumo. Para justificar o estudo, Keller e Machado (2006) afirmam que a mascote
pode consistir em um simbolo especial da marca, e pode assumir ou ndo caracteristicas humanas
da realidade. Os autores defendem, a existéncia de uma conexdo emocional que pode
estabelecer afetos entre a marca e o consumidor. Em suma, a mascote pode se tornar
emblemadtica e parte integrante do sistema de comunicag¢do da organizacao, pela sua multipla
peculiaridade e por influenciar as experiéncias sensoriais e afetivas do consumidor
(CRAVEIRO, 2009).

Para ratificar a interposicdo das mascotes nas relacdes do consumo na

contemporaneidade, Perez (2011, p. 41) categoriza este elemento de expressividade como:
Uma criatura limiar, que oscila entre 0 mundo material e a dimensdo sobre
natural, entre o tangivel e o etéreo, entre o real e 0 imaginario. Representa um
ponto de intersec¢do entre 0 humano e o divino. Sua ambiguidade constitutiva,
como toda liminaridade, é performética, cénica e perturbadora.
Diante do ponto de vista da autora, as mascotes se qualificam pela influéncia de quatro

particularidades que sao distintas, porém, complementares. Logo, Perez (2011) afirma que as

mascotes sao pequenas, sao inocentes, sao ternas e sdo aconchegantes. Entdo, verifica-se que

esses quatro atributos formam a iconografia do Kawaii®;

contemporaneas (PEREZ, 2011).

na maior parte das mascotes

Neste ambito, ao tratar dos aspectos que relacionam a iconografia de Kawaii com as
mascotes olimpicas e paraolimpicas, se destacam os significados existentes nestas
representacdes visuais, visto que, geralmente a imagem das mascotes sdo retratadas na
publicidade e nos souvenirs olimpicos, e posteriormente conseguem transmitir sensacoes,

emocdes e impressdes ao publico mundial (PEREZ, 2011). Assim, o modelo de movimento de

5 A iconografia do Kawaii, um estilo que nasce do encontro da cultura adolescente japonesa “shojo bunka” com
a cultura euro-americana dos “cuteness”, caracterizados pela estética infantil e lddica importada pelo Japao
(GOMARASCA, 2001 apud PEREZ, 2011, p. 42).
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significados sustenta que os bens de consumo na contemporaneidade tém uma significagdo que
vai além de seu carater utilitario e de seu valor comercial. Esta significagao consiste largamente
na sua habilidade em carregar e em comunicar significado cultural (MCCRACKEN, 2010).
Dessa forma, ao aproximar a imagem das mascotes na condi¢do de seres emblematicos
e imaginarios ao movimento de significados, perpassa as historias de lendas e mitos, ao que
remete estas representagdes visuais por tras de uma provavel aparéncia nonsense®, sacra e

profana, real e irreal, mas que sempre integra uma profusao de significados (SANTOS, 2019).

Diante disso, manifesta-se a presenca do mito acerca das mascotes que:

Sao muitas vezes manifestados por meio de relatos fantasticos de tradigdo oral
geralmente protagonizados por seres que encarnam, de forma simbélica, as
forcas da natureza e os aspectos gerais da condi¢do humana e, por isso, sdo
fortemente associados as lendas e as fabulas. (PEREZ, 2011, p. 55).

Isto posto, May (2004, p. 17) assevera que “o mito ¢ uma forma de dar sentido a0 mundo
que se tem”. Neste ponto de vista, Perez (2011, p. 57) abona que “os mitos asseguram nossos
valores morais. E comum que a mascote desenvolva um trabalho social dentro da narrativa dos
anuncios publicitarios [...]”, “e é exatamente isto que as mascotes conseguem fazer de maneira
ludica e, muitas vezes, memoravel.” (SILVA; PEREZ, 2012, p. 95).

Perez (2011), reitera que as mascotes podem se apresentar onipresentes, € estes simbolos
vém “reforcar as caracteristicas essenciais da publicidade contemporanea, que se afasta de ser
informativa e de assegurar verdades incontestaveis para tornar a comunicacdo cada vez mais
irrealista, fantastica, onirica, surreal e extravagante.” (PEREZ, 2011, p. 58).

Sendo assim, a imagem do mito ¢ tratada, pelos autores, como viés da representatividade
moderna sobre um simbolo olimpico encarnado, idealizado e desenhado, mas, que pode ganhar
‘vida’. Nesse caso, o mito pode ser a base de construgdo para as narrativas de anuncios
publicitarios, pela sua capacidade de comunicagdo e atragdo, principalmente, as mascotes
olimpicas e paraolimpicas, que produzem um didlogo direto com o esporte e com os aspectos
culturais da cidade-sede. Dessa forma, a simbologia existente na mascote olimpica e
paraolimpica, pode ser o cerne para constru¢do deste estudo, que tem o proposito de

compreender a circulagdo dos significados e o comportamento do consumidor local pelos rituais

de consumo.

® Nonsense ("'sem sentido", "contrassenso” ou "absurdo” em inglés) é uma expressdo inglesa que denota algo sem
sentido, nexo, légica ou coeréncia. A expressdo é frequentemente utilizada para denotar um estilo caracteristico
de humor perturbado e sem sentido, que pode aparecer em diversas artes. Nas artes literérias, o0 nonsense encontra
como autores Lewis Carroll e Edward Lear, ambos ingleses (https://pt.wikipedia.org/wiki/Nonsense).
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3.4 A ANTROPOMORFIZACAO DA MASCOTE

Avaliar o processo de antropomorfizacdo ajuda a entender todas as caracteristicas
inerentes as mascotes olimpicas e paraolimpicas. Compreender isso € uma condi¢do importante
para poder analisar os significados existentes em cada mascote e se realmente esse fator
interfere nas relagdes de consumo. Assim, as mascotes que sofrem antropomorfizagdo sdao
elementos transmutados em dire¢ao a humanizagao, assim, como fenomenos da natureza, sinais
graficos, animais, alimentos, embalagens e até a propria marca. Este recurso de dar ‘vida’ a
estes seres inanimados, confere grande afetividade e despertam o interesse e o sentimento de
aproximagao com o consumidor (PEREZ, 2011). Contudo, o antropomorfismo ¢ considerado o
processo de atribuir caracteristicas humanas reais ou imaginarias, motivagdes a objetos nao
humanos. As pessoas induzem criaturas do mundo natural com tragos e motivagdes humanas
(YADAYV; BISOYI; CHAKRABATI, 2015, tradugdo nossa).

Conforme explicado acima, antropomorfizar um ser ou objeto inanimado em fenomenos
e manifestagdes da vida, incorpora neste ato, caracteristicas, valores, formas, aspectos politicos,
culturais e sociais que ddo sustentacdo a marca organizacional ou a um evento esportivo.
Existem fatores importantes que dao sentido a forma de representar o mercado de maneira
positiva, porém podem se tornar frustradas a depender da capacidade de gerenciamento desses
seres € as suas narrativas publicitarias. Com isso, a antropomorfiza¢cdo de seres e objetos nao
pode ser feita de forma aleatoria sem transmitir, a0 menos, reflexdes ao publico (VIZACHRI,
2014).

Conforme a afirmagdo anterior, Vizachri (2014, p. 7114) reitera que:

Antropomorfizar animais sempre esteve presente na histéria humana, mas
nem por isso podemos dizer que essa forma de representar é Gnica. Muito pelo
contrario, ela pode ocorrer em maior ou menor grau. [...], € importante que
ela gere reflexdes sobre o grau de antropomorfizacdo, pois a partir de tal
constatacdo é possivel gerarmos algumas reflexdes.

Sendo assim, no contexto das Olimpiadas e Paraolimpiadas, ¢ possivel evidenciar que
as mascotes sdo seres nitidamente originados de antropomorfizacdo e se desdobram para
criacdes originais e dindmicas, refor¢ando a sua ja constitutiva ambiguidade (SILVA; PEREZ,
2012).

Neste sentido, as mascotes olimpicas e paraolimpicas “sao tradugdes ludicas e bem
acabadas da cultura das cidades-sede que, desta forma, viabilizam o intenso compartilhamento

dos sentimentos e emogdes envolvidos nas disputas esportivas.” (SILVA; PEREZ, 2012, p. 95).
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Assim, a sua antropomorfiza¢do pode aproximar os significados culturais e sociais da cidade-
sede, compartilhando sentimentos e emog¢des de uma forma ludica e imaginaria ao publico.

Dessa forma, a antropomorfizacao das mascotes, olimpicas e paraolimpicas, faz parte
de um cenério ja adotado, a partir da Olimpiada de 1972, em todas as edi¢des dos Jogos
Olimpicos. Cabe ressaltar, que a simbologia cultural e/ou social da cidade-sede ¢ sempre
adaptada, até na forma e nas caracteristicas de cada mascote (COMITE OLIMPICO
BRASILEIRO, 2015).

3.5 0OSJOGOS OLIMPICOS E O PAPEL DAS MASCOTES

Para aprofundar o tema, € necessario compreender a motivacao do recorte deste estudo,
que acolhem diversas simbologias agregadas aos Jogos Olimpicos durante sua historia. A
literatura mostra que os Jogos Olimpicos, assim como o esporte evoluiram-se com o progresso
da civilizagdo mundial. Todavia, Godoy (1996, p. 53) reconhece que dessa forma “ndo ¢
possivel precisar quando, e porque os Jogos Olimpicos foram instituidos, apesar de oficialmente
serem considerados como os primeiros Jogos Olimpicos da antiga Grécia, os realizados em 776
a.C”. Apesar disso, a profissionalizacao do esporte foi uma das razdes do declinio dos Jogos
Olimpicos da Grécia antiga. Godoy (1996) relata que os ideais religiosos e 0s principios morais
que amparavam 0s jogos € as competi¢des comecaram a se desconfigurar, e se enfraqueciam
diante do crescimento do profissionalismo do esporte e quando o espirito do lucro comegou a
atuar nas disputas olimpicas substituindo a honra dos jogadores.

Assim, “os Jogos Olimpicos dormiram no esquecimento por 1.500 anos”
(SCHNEIDER, 2004, p. 23). Neste contexto, o projeto de reestabelecimento dos Jogos
Olimpicos, “foi apresentado em 25 de novembro de 1892, quando da ocasido do (5°) aniversario
da Unido das Sociedades Francesas de Esportes Atléticos [...]” (RUBIO, 2010, p. 57). No
entanto, somente em 23 de junho de 1894, em Paris, diante de dois mil representantes de treze
nacdes, iniciou-se o congresso, no qual foi apresentada a proposta de recriacdo dos Jogos
Olimpicos pelo Bardo Pierre de Coubertin’ (RUBIO, 2010).

De acordo com Miiller e Todt (2015), neste congresso, para o restabelecimento dos
Jogos Olimpicos, foi nomeado o primeiro Comité Olimpico Internacional (COI), cujos

membros seriam os representantes do olimpismo em seus respectivos paises. Neste evento, foi

" Pierre de Frédy, mais conhecido pelo seu titulo nobiliarquico de Bardo de Coubertin, foi um pedagogo e
historiador francés, que ficou para a histéria como o fundador dos Jogos Olimpicos da era moderna (MULLER;
TODT, 2015).
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definida a realizacdo dos Jogos Olimpicos Modernos para Atenas, em 1896. Logo, a partir das
Olimpiadas de 1896, os jogos passaram a ser realizados no intervalo a cada quatro anos, exceto
durante o periodo as duas grandes guerras mundiais (MULLER; TODT, 2015).

Rubio (2010, p. 57) declara que:

Em seus 110 anos de existéncia 0 Movimento Olimpico tem oferecido mostras
de uma relagdo proxima com as transformacdes politicas e sociais mundiais.
Apesar de sua declaracao e tendéncia apolitica, ele se viu envolvido em varias
situacOes extra-esportivas ao longo do século XX, que por vezes alterou seus
rumos e determinou novas concepgoes.

No entanto, o foco desta pesquisa ¢ a partir da Olimpiada de 1972, em Munique, que
apesar de a mascote ter sido oficializada como simbolo olimpico neste evento, ela apareceu pela
primeira vez, de forma aleatéria, em 1932, quando o cdo chamado ‘Smoky’ surgiu na vila
olimpica dos Jogos de Los Angeles (MONTEJORGE, 2020).

Contudo, em 1972, os alemaes nao deixaram passar a oportunidade de criar a primeira
mascote oficial de uma Olimpiada, apresentado na Figura 11 pelo cdozinho ‘Waldi’

(INTERNATIONAL OLYMPIC COMMITTEE, 2020).

Figura 11 — “Waldi’, primeira mascote olimpica.

Fonte: International Olympic Committee (2020).

Consoante o International Olympic Committee (2020), ‘Waldi’ foi a primeira mascote
oficial na histéria dos Jogos Olimpicos. Trata-se de um cao da raga dachshund, muito popular
na Baviera, famoso por sua resisténcia, tenacidade e agilidade. A mascote possui varias cores
diferentes: sua cabega e cauda sdo azul-claro, com um corpo listrado apresentando pelo menos
trés das seis cores olimpicas.

No Quadro 4, estdo as mascotes olimpicas e paraolimpicas das treze edicdes dos jogos
a partir de 1972, ano em que a mascote foi oficializada como simbolo olimpico e passou a

figurar em todas as edi¢des do evento.



Quadro 4 - Relacdo das mascotes olimpicas e paraolimpicas de 1972 a 2021

Fonte: International Olympic Committee (2020).

Ano Cidade | Pais Nome Imagem Nome | Imagem
1972 | Munique | Alemanha WALDI v’ l NAO CONTEMPLA
1976 | Montreal | Canada AMIK P NAO CONTEMPLA
1980 | Moscou| Unido MISHA NAO CONTEMPLA

Soviética ‘
1984 | LOS Angeles | Estados SAM NAO CONTEMPLA

Unidos
1988 | Seul | Coreia do Sul HODORI @ GOMDOORI
1992 | Barcelona | Espanha COBI * PETRA

Atlanta | Estados BLAZE THE
1996 Unidos 1zzy PHOENIX

- SYD,OLLYe
2000 | Sydney | Australia MILLIE LI1zzy
<1 ‘.73
- PHEVOS E :
2004 | Atenas | Grécia ATHENA g‘/ PROTEAS
BEIBEI, JINGJING,
2008 | Pequim | China HUANHUAN, % % % g ? FU NIU LELE
YINGYING e NINI L

2012 | Londres | Reino Unido WENLOCK MANDEVILLE
2016 | Rio | Brasil VINICIUS TOM
2021 | Téquio | Japéo MIRAITOWA SOMEITY
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Importante salientar no Quadro 4, a presenca de algumas mascotes que apesar de nao

fazerem parte do objeto de estudo desta pesquisa, figuram aqui como meio de informagao capaz

de trazer mais conhecimento ao leitor. Essa observacao, diz respeito a Olimpiada de Toquio,

transferida para o ano de 2021, em decorréncia da Pandemia do Coronavirus.

Contudo, observa-se mediante cada imagem, que as mascotes apresentam a

possibilidade de revelar uma radiografia do mundo no momento em que se realizam os jogos,
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e trazem a luz os aspectos culturais e sociais que estdo em comunhdo naquele determinado
tempo-espaco (SILVA; PEREZ, 2012). Todavia, a aplicacdo da mascote no modelo de
“movimento de significado” proposto, inicialmente, por McCracken (2010, p. 100), pode
esclarecer a qualidade moével da circulacdo dos significados pelos rituais de consumo na
perspectiva do consumidor local.

Sendo assim, compreender os rituais de consumo através da mascote impregnada em
um bem de consumo, pode mexer na composi¢ao das dimensdes culturais, sociais, materiais e
humanas pela interpretagao das experiéncias geradas no consumidor pelo viés interpretativista
(PEREZ, 2020).

Dessa forma, a mascote pode carregar e comunicar significados culturais moventes que
sempre estdo em transformagao no universo, € completar, ou ndo, a sua jornada quando vem a
se assentar no consumidor. Em suma, o fundamento da teoria do consumidor poés-moderno, esta
apoiado na produgdo dos efeitos de sentido, por meio dos instrumentos de transferéncia que

podem trazer a luz novos achados (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2020).

3.6 AS MASCOTES COMO SOUVENIRS OLIMPICOS

Os souvenirs sdao bens de consumo sempre presentes nos pontos de destinos turisticos,
e tém por caracteristica propria refletir qualquer tipo de significado e a formacao da imagem de
um acontecimento as pessoas, configurando-se em “uma forma de evocar recordagdes dos
momentos vividos na viagem.” (PAULA; MECCA, 2016, p. 380). Os objetos de
lembranga/souvenirs sao bens materiais conhecido por todos, presentes nas casas, nas bolsas e
nos bolsos das pessoas. Eles trazem em memoria lugares e tempos remotos ou eventos passados
(NYFFENEGGER; STEFFEN, 2011).

Para Machado e Siqueira (2008, p. 7) “os souvenirs, além de se constituirem em uma
fonte de renda para artesdos, comerciantes, pontos turisticos e localidades, podem receber
varios usos e significados, que demonstram sua importancia na experiéncia turistica”. No que
lhe concerne, Reis (2008) associa os souvenirs a um objeto quando afirmam que o consumo de
souvenirs ¢ uma forma de difusdo cultural e aproximagdo do individuo com uma cultura
desconhecida. Outros autores abordam a sua faceta promocional, quando o souvenir ¢ oferecido
como presente para amigos e/ou familiares, fazendo com que gere nestes a vontade de conhecer

o local (MACHADO; SIQUEIRA, 2008; SOUZA; CARVALHO, 2014).



49

Nesse sentido, observa-se uma constru¢do social revelando que “qualquer coisa que
esteja presente a mente tem a natureza de um signo. Signo ¢ aquilo que da corpo ao pensamento,

as emocoes, reagdes, etc.” (SANTAELLA, 2007, p. 10). A autora totaliza que:

Consequentemente, os efeitos interpretativos gue os signos provocam em um
receptor também ndo precisam ter necessariamente a natureza de um
pensamento bem formulado e comunicavel, mas podem ser uma simples
reacdo fisica (receber uma carta e joga-la fora) ou podem ainda ser um mero
sentimento, ou composito vago de sentimentos. (SANTAELLA, 2007, p. 11).

Sendo assim, Machado e Siqueira (2008, p. 6) reiteram que “um souvenir ¢ um signo
e/ou um simbolo”. Os autores ainda complementam que na sociedade contemporanea, os
produtos tangiveis e intangiveis sdo revestidos de um simbolismo que lhes confere um valor
superior ao seu valor de troca.

Dessa forma, para dar sentido aos significados do consumo, os objetos precisam
formalizar imagens atrativas de um mundo intangivel refletidos nas mercadorias, que adquirem
a capacidade de carregar e comunicar as manifestagdes socioculturais acerca de uma marca,
uma instituicdo ou um evento, tanto por quem produz quanto por quem compra
(MCCRACKEN, 2007; SOUZA; CARVALHO, 2014).

No préximo capitulo, € abordado o delineamento metodologico da pesquisa através do
tipo, delimitacdo, amostras, técnicas, etapas, método de andlise, instrumentos de coletas de

dados e forma de tratamento dos dados.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo desvenda a definicao da metodologia aplicada nesta pesquisa e categoriza
os procedimentos utilizados em cada etapa do trabalho. Assim, no decorrer deste capitulo ¢
inicialmente exposto o tipo de pesquisa empregado com o propdsito de se justificar a escolha
da metodologia. Posteriormente, detalha-se o modelo de andlise proposto, o0 método de coleta
de dados e a roteirizacdo das etapas que vao definir o dimensionamento das entrevistas
aplicadas de forma coerente com o tipo de pesquisa adotado.

De acordo com Martino (2018%), pesquisar € inventar outras perspectivas do que se estar
acostumados a ver, e tem relagdo com imaginacao, criatividade e descoberta. Para mudar essa
imagina¢ao em conhecimento precisa-se de rigor e seriedade, no entanto, conhecimento € outra

coisa, e nota-se uma relacao muito pessoal com ele.

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa bibliografica, pode ser caracterizada
como estudos desenvolvidos a partir de materiais ja elaborados (GIL, 2002). Sendo assim, um
objetivo, em geral, “¢ sistematizar linhas de pensamento a respeito de um assunto. E feita a
partir da leitura de livros, teses, dissertacdes e artigos, procurando organizar caminhos
percorridos pelas autoras e autores.” (MARTINO, 2018a, p. 95-96). Dessa maneira, “boa parte
dos estudos exploratorios pode ser definida como pesquisas bibliograficas.” (GIL, 2002, p. 44).
Neste enquadramento, o autor complementa que podem ser inclusas pesquisas sobre
“ideologias, bem como aquelas que se propdem a analise das diversas posi¢des acerca de um
problema [...]” (GIL, 2002, p. 44).

Isto posto, Oliveira (2007, p. 33) afirma que “a constru¢do do conhecimento ¢ um
didlogo que se estabelece com autores conhecidos, visando dar sustentagdo tedrica ao tema em
estudo”. A autora complementa, que para o €xito dessa construcdo € necessario fazer uma
revisdo de literatura criteriosa, usando autores (as) que trabalhem especificamente com a
tematica estudada.

Nesta etapa da pesquisa, além da revisdo bibliografica empregada para analisar,
investigar e ajustar a transcricado dos conceitos que se complementam e se relacionam em busca
da resposta para a pergunta de partida, foram também realizadas pesquisas na internet sobre a
historia das Olimpiadas e Paraolimpiadas, cujas identidades visuais das mascotes olimpicas e
paraolimpicas foram reveladas na fundamentacdo teodrica. Quanto aos meios, para o

levantamento bibliografico dos temas: mascotes, rituais de consumo, teoria da cultura do
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consumidor (CCT), movimento dos significados e souvenirs, foram utilizados livros e trabalhos
académicos publicizados em bases de dados nacionais e internacionais, anais de encontros e

periodicos cientificos.

4.2 ESTUDO EXPLORATORIO/DESCRITIVO

A presente dissertagdo caracteriza-se como um estudo exploratdrio, visto que, visa
“proporcionar maior familiaridade com a questdo do problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses. Pode-se dizer que estas pesquisas procuram principalmente
o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes” (GIL, 2002, p. 41). Segundo Gil
(2002), o estudo exploratorio apresenta um planejamento bastante flexivel viabilizando a
observacdao dos mais variados fenomenos relativos ao fato estudado. Conforme salienta
Trivifios (1987, p. 109), “os estudos exploratorios permitem ao investigador aumentar sua
experiéncia em torno de determinado problema”. Geralmente, o estudo é exploratorio quando
busca uma luz acerca de um problema (LAS CASAS; GUEVARA, 2010).

O presente estudo também se caracteriza como uma pesquisa descritiva por visar
“descrever com exatidao os fatos e fendmenos de determinada realidade”, Trivifios (1987, p.
110), descrevendo as respostas dos entrevistados (GIL, 2002). As pesquisas descritivas “acabam
servindo mais para proporcionar uma nova visao do problema, o que as aproxima das pesquisas

exploratorias” (GIL, 2002, p. 42).

4.3 METODO DA PESQUISA

De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 83), “todas as ciéncias caracterizam-se pela
utilizacdo de métodos cientificos; em contrapartida, nem todos os ramos de estudo que
empregam estes métodos sao ciéncias”. Da afirmagdo pode-se concluir que ndo hé ciéncia sem
o uso de métodos cientificos, pois, a escolha do método ¢ a parte mais profunda do projeto de
pesquisa (GIL, 2002). A vista disso, pode-se afirmar que o método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com seguranga, permite alcangar os conhecimentos validos e
verdadeiros, tragando a trajetoria do objetivo, detectando erros e auxiliando as decisdoes do
cientista (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Contudo, para decidir o método que serd adotado, € preciso considerar diversas
particularidades que perpassam desde a operacionalizacdo das varidveis, amostragem, técnicas

de coletas de dados, tabulagdo, analise dos dados até chegar na forma do relatério (GIL, 2002).
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Esta pesquisa pode ser enquadrada no campo do paradigma interpretativista, quando
tem em vista entender o mundo como ele ¢, do ponto de vista dos atores locais, sem deixar de
entender a natureza fundamental do mundo social com as experiéncias subjetivas (BURREL;
MORGAN, 1979). Assim, o objetivo desta dissertacdo é: explorar e compreender através dos
rituais de consumo a circulagdo dos significados culturais apds completar sua jornada no
consumidor local.

Isto posto, no momento que € preciso compreender a circulacao dos significados pelas
dimensdes das experiéncias geradas por meio das mascotes olimpicas e paraolimpicas, quando
o consumidor local tem o contato direto com os diversos souvenirs disponibilizados,
comercializados e doados durante este periodo de jogos, se justifica o enquadramento do
paradigma interpretativista relacionado a crengas e pressupostos subjetivistas, que servem como
guia para escolha do melhor método a ser adotado nesta dissertagdo.

Nesta perspectiva, Burrel ¢ Morgan (1979) destacam quatro pressupostos relevantes
para este estudo. Com base nos autores, primeiramente, relaciona-se a abordagem ontologica
do lado subjetivista que se caracteriza pelo nominalismo®, e parte do pressuposto de que o
mundo social externo em relacdo as emogoes e abstragdes dos individuos é construido de nada
mais que nomes, sendo, a realidade fruto da imaginagdo das pessoas e os nomes criagdes
artificiais utilizados como ferramentas para descrever, dar sentido a algo e negociar com o
mundo externo. Na abordagem epistemoldgica, anti-positivista, 0 mundo social ¢ relativista e
prega as diferencas de opinides e/ou valores conforme o contexto de cada sociedade. A realidade
¢ dependente dos individuos diretamente envolvidos nas atividades que estdo sendo estudadas
para a configuragdo dos fendmenos sociais (BURREL; MORGAN, 1979).

Quanto a natureza humana, neste estudo, o individuo ¢ definido como possuidor de
vontade propria (voluntarismo), autonomo e possuidor de livre arbitrio e, por consequéncia, no
debate metodoldgico ¢ associado a abordagem ideografica baseada no ponto de vista que so se

pode entender o mundo social pela obtencdo, em primeira mao, do conhecimento sob

investigacdo (BURREL; MORGAN, 1979).

8 0 nominalismo é a doutrina que n&o admite a existéncia do universal (conceito abstrato), nem no mundo material,
nem no mundo inteligivel. Surgiu na sua forma mais radical no século XI por intermédio de Roscelino de
Compiegne. Esse atribuia universalidade aos nomes, dai a origem do termo (SANTELER, 1969).
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4.4 PERSPECTIVA DA ABORDAGEM QUALITATIVA

Pelo fato deste estudo apresentar-se em seu contexto composto por pesquisa
exploratoria/descritiva, a metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativa, que, de acordo com
Martino (2018%), estd mais preocupada com os significados que estdo presentes nas agoes
humanas, e tem como principal objetivo analisar estas a¢des, ndo as explicar.

Para Gil (2002, p. 133), “a andlise qualitativa ¢ menos formal do que a andlise
quantitativa, pois nesta ultima seus passos podem ser definidos de maneira relativamente
simples”. O autor acrescenta que na metodologia qualitativa a analise depende de muitos
fatores, tais como os pressupostos tedricos que nortearam a investigacao, a extensao da amostra,
os dados coletados e os instrumentos de pesquisa (GIL, 2002). Fazer pesquisa com abordagem
qualitativa ¢ “querer estudar um ambiente da vida real, descobrir como as pessoas enfrentam e
prosperam em tal ambiente — e capturar a riqueza das vidas das pessoas” (YIN, 2016, p. 4).
Neste sentido, o tema proposto adere bem a este tipo de abordagem porque visa estudar a vida
cotidiana dos consumidores locais frente a um fendmeno cultural (YIN, 2016).

No Quadro 5, Flick (2009), expde as perspectivas da pesquisa qualitativa, que nesta
dissertacdo apresenta-se com abordagens aos pontos de vista subjetivos e se baseiam em
tradi¢des de interacionismo simbolico e fenomenologia. Segundo o autor, nessa concepgao,
predominam as entrevistas semiestruturadas e em seguida os procedimentos para codificagdo e

analise de conteudo.

Quadro 5 - Perspectivas da pesquisa na investigacdo qualitativa

® Posturas tedricas

ABORDAGENS AOS PONTOS DESCRIGAO DA PRODUCAO ANALISE HERMENEUTICA DAS
DE VISTA SUBJETIVOS DE SITUAGOES SOCIAIS ESTRUTURAS SUBJACENTES
® Interacionismo simbdlico e Etnometodologia ® Psicanalise

e Fenomenologia

e Construtivismo

e Estruturalismo genético

e Métodos de coleta de
dados

® Entrevistas semi-
estruturadas
e Entrevistas narrativas

® Grupos focais

® Etnografia

® Observagdo participante
® Gravagdo de interagGes
® Coleta de documentos

e Gravagdo de interagdes
® Fotografia
® Filmes

e Métodos de
interpretagdo

e Codificagdo tedrica

® Andlise de contelido

® Andlise narrativa

® Métodos hermenéuticos

® Andlise de conversagdo
e Anadlise de discurso

® Andlise de género

e Analise de documentos

e Hermenéutica objetiva
e Hermenéutica profunda

e Campos de aplicagdo

® Pesquisa biogréfica
e Andlise de conhecimento
cotidiano

® Andlise das esferas de
vida e de organizagGes
® Avaliagdo

® Estudos culturais

® Pesquisa de familia
® Pesquisa biogréfica
® Pesquisa de geragdo
® Pesquisa de género

Fonte: Flick (2009, p. 30).

A vista disso, no enquadramento desta pesquisa, se sustenta o foco inicial dos estudos
nos pressupostos teodricos que norteiam o objetivo geral. Neste contexto, verifica-se que o

“universo da subjetividade, das motivacdes e elementos pessoais de alguém que, naquele
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momento, participa da pesquisa. O pesquisador ndo trata com o mundo transparente dos
numeros, mas com o jogo de luzes e sombras da subjetividade.” (MARTINO, 2018a, p. 99—
100). No entanto, em pesquisas de abordagem qualitativa entende-se que todos os fatos e
fenomenos sdo significativos e relevantes (OLIVEIRA, 2007).

De acordo com Godoy (1995), a pesquisa qualitativa apresenta quatro caracteristicas
singulares, tais quais: revela o mundo empirico em seu ambiente natural sobre uma fonte direta
de relatos subjetivos composto nas entrevistas, € o pesquisador atua como peca fundamental;
exibe o contato direto e prolongado com a situagdo em estudo, e os fenomenos sdo
compreendidos pelo pesquisador a partir da perspectiva dos entrevistados; mostra que a
preocupacao esta no significado que os entrevistados ddo as coisas e as suas vidas; utiliza o
enfoque dedutivo na analise dos dados. Dessa forma, “para se fazer uma pesquisa dentro de
uma abordagem qualitativa, € preciso delimitar espago e tempo ou, mais precisamente, faz-se
necessario o corte epistemoldgico para a realizagdo do estudo [...]” (OLIVEIRA, 2007, p. 39).

Contudo, Martino (2018*), afirma que na pesquisa qualitativa a preocupag@o ndo ¢ com
o tamanho da amostra, mas, com as suas caracteristicas. Melhor dizendo, a quantidade de
entrevistas que o pesquisador fara ¢ irrelevante considerando uma unica pergunta: “os
elementos selecionados representam bem as qualidades, isto €, as caracteristicas a analisar?”
(MARTINO, 2018a, p. 101).

Sendo assim, pode-se afirmar que o rigor da pesquisa qualitativa estd sustentado na
atencdo do pesquisador em conseguir informacdes, comparar, analisar e selecionar, ainda na
fase de coleta de dados, para averiguar a qualidade do conteudo que tem em maos (MARTINO,
2018a). Logo, o autor reitera o fato de as pesquisas qualitativas estarem sempre em movimento,
“se fazendo e refazendo a cada passo.” (MARTINO, 2018a, p. 102).

No universo das personagens de marca, o estudo proporciona ao pesquisador entrar em
um profundo processo de andlise das caracteristicas signicas existentes em cada mascote
olimpica e paraolimpica. As interpretagdes dos fenomenos com os vinculos de sentido sdo
construidas no processo de pesquisa qualitativa que ndo utiliza técnicas estatisticas. Sendo
assim, se justifica a proposi¢do de utilizar na metodologia uma abordagem qualitativa robusta
que proporciona ao pesquisador analisar os significados nas relagdes de consumo através da
percepcao dos individuos locais para se compreender o problema. “A compreensao dos mundos
da vida dos entrevistados e de grupos sociais especificados ¢ a condicdo sine qua non da
entrevista qualitativa.” (BAUER; GASKELL, 2015, p. 64, grifo do autor).

Contudo, a amostragem trata nao apenas da selecao das pessoas as serem entrevistadas,

mas também da selecao dos locais em que se espera encontrar pessoas ou situagdes alinhadas
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com os eventos estudados (FLICK, 2009). Vale ressaltar, que este estudo se desdobra no
movimento dos significados absorvidos pelas mascotes olimpicas e paraolimpicas, do mundo
culturalmente constituido para os souvenirs olimpicos e consequentemente para o consumidor
local. Logo, a compreensdo da circulagdo dos significados absorvidos e transmitidos nas
mascotes “podera contribuir para um nimero de diferentes empenhos na pesquisa.” (BAUER;
GASKELL, 2015, p. 64). Por essa razdo, se constitui a ideia de realizar um mapeamento prévio
do ambiente a ser explorado na pesquisa, passando nas etapas a percorrer (MARTINO, 2018a).

Vale ressaltar, que na abordagem qualitativa que acontece o contato direto do
entrevistado com o pesquisador social. Neste contexto, Bauer e Gaskell (2015, p. 65) afirmam

que:

O emprego da entrevista qualitativa para mapear e compreender 0 mundo da
vida dos respondentes € o ponto de entrada para o cientista social que introduz,
entdo, esquemas interpretativos para compreender as narrativas dos atores em
termos mais conceptuais e abstratos, muitas vezes em relacdo a outras
observacdes.

Assim, a pesquisa se consolida em estudar os significados através do seu constante
movimento no universo € nas condi¢des da realidade. Reproduzir as opinides das pessoas neste
estudo, abrange as condi¢des contextuais nas quais as pessoas vivem. Por esse motivo, as
percepgdes sobre as mascotes podem contribuir com revelacdes e dados existentes ou
emergentes, capaz de ajudar a explicar o comportamento humano. O objetivo ¢ entender por
meio de multiplas fontes de evidéncia as crengas, atitudes, valores e motivacdes, em relacdo ao
consumo em contextos sociais (BAUER; GASKELL, 2015; YIN, 2016).

Vale reiterar que se busca neste estudo explorar e compreender através dos rituais de
consumo a circulagdo dos significados culturais apoés completar sua jornada no consumidor
local.

Neste sentido, € preciso compreender o movimento dos significados culturais na CCT;
em seguida descrever os rituais de consumo como instrumento de transferéncia dos significados
do bem de consumo para o consumidor final. Depois ¢ importante entender o papel das
mascotes como promotora do consumo quando retratada nos souvenirs olimpicos. O quarto dos
objetivos especificos € pesquisar como os rituais de consumo movimentam os significados a
partir das mascotes retratadas nos souvenirs olimpicos; logo, € necessario analisar a circulagao
dos significados a partir das perspectivas experienciais do consumidor local. Visivelmente nos
leva a entender se ocorre a circulagdo dos significados apo6s sua chegada ao consumidor local

pelos rituais de consumo.
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4.5 CONSTRUCAO DO CORPUS DA PESQUISA

As pesquisas sociais, durante muito tempo, estiveram alinhavadas aos métodos
quantitativos. Entretanto, a complexidade indissociavel a modernidade poe em duvida a
importancia de muitos dos argumentos sobre a primazia de quantificar e generalizar os
fenomenos sociais (SILVA; SILVA, 2013).

Em vista disso, “toda pesquisa social empirica seleciona evidéncia para argumentar e
necessita justificar a selecdo que € a base de investigacao, descricdo, demonstragao, prova ou
refutagdo de uma afirmagdo especifica.” (BAUER; GASKELL, 2015, p. 39). Neste propdsito,

a sugestao da amostragem na pesquisa qualitativa ¢é:

Antes concebida como forma de estabelecer um conjunto de casos, materiais
ou eventos deliberadamente selecionados para se construir um corpus de
exemplos empiricos com vistas a estudar o fendmeno de interesse de forma
mais instrutiva. (FLICK, 2009, p. 46).

Entretanto, nas ultimas décadas verifica-se uma predisposi¢ao de elucidar a realidade
como uma rede de significacdes, direcionando a abordagem qualitativa a percorrer novos
caminhos epistemologicos ¢ metodoldgicos. Assim, de um ponto de vista operacional, a
pesquisa qualitativa pode ser caracterizada pela tentativa de se compreender em profundidade
o significado do resultado das informag¢des obtidas mediante entrevistas semiestruturadas ou
questdes abertas, sendo, o texto compreendido como manifestacio material verbal e/ou
semioldgica expressa de forma oral, grafica, gestual e iconica (OLIVEIRA, 2007; SILVA;
SILVA, 2013).

Assim, “a questdo que surge agora € o que podemos aprender dos linguistas ao pensar
sobre como selecionar dados para a pesquisa qualitativa.” (BAUER; GASKELL, 2015, p. 53).
Neste sentido, os autores complementam a necessidade de construgio de um corpus®, que se
refere a uma constru¢do de textos ou outros materiais demarcados na populagdo alvo. Sendo
assim, se estabelece uma cole¢do textual, ou seja, um arquivo ou corpus de materiais que
conforme a pesquisa, vai ganhando relevancia a sele¢do das entrevistas, dos textos e de outros
materiais que requer um tratamento mais detalhado e ordenado (BAUER; GASKELL, 2015;
FLICK, 2009).

% “A palavra corpus (latim; plural corpora) significa simplesmente corpo” (BAUER; GASKELL, 2015, p. 44).
“Pode ser definida como “um corpo de uma colegdo completa de escritos ou coisas parecidas; o conjunto completo
de literatura sobre algum assunto... varios trabalhos da mesma natureza, coletados e organizados” (OXFORD...,

1989).
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Consequentemente, todo o material catalogado na pesquisa de abordagem qualitativa
para compor o corpus pode ser diverso entre si ao oferece uma riqueza de informagdes. Dessa
maneira, as etapas principais para constru¢ao de um corpus de pesquisa, seriam: “a) selecionar
preliminarmente; b) analisar essa variedade; c) ampliar o corpus de dados até que ndo se
descubra mais variedade.” (BAUER; GASKELL, 2015, p. 55). Os autores ponderam que nao
existe um tamanho ideal para os corpora. Deve ser feita com parcimonia a ponderagdo sobre
quanto tempo pode ser despendido com a coleta e, seguidamente, com a analise do material.

Bauer e Gaskell (2015), atentam que os elementos presentes num corpus precisam ser
relevantes, homogéneos e sincronicos. A relevancia diz respeito a quanto o material serd
enriquecedor e importante ao projeto de pesquisa. Ja, a homogeneidade dos elementos consiste
na separacdo do material, elementos textuais que, por exemplo, devem ser separados, segundo
os autores, dos imagéticos, e, por ultimo, a sincronicidade que limita o intervalo de tempo em
que os materiais selecionados estdo inseridos, pois, elementos com caracteristicas historico-
culturais muito diferentes devem ser alocados em corpora diferentes. Vale ressaltar, que o
aspecto da homogeneidade ¢ criticado por aqueles que acreditam que, em alguns casos, como
em legendas de fotos, os materiais nao podem e ndo devem ser desvinculados um do outro,
devendo ser tratados pelo pesquisador conjuntamente, tendo-se em vista que o sentido daquele
material s6 pode ser apreendido com todos seus elementos presentes.

Neste estudo foi utilizada uma amostra para a pesquisa qualitativa/exploratoria, que de
acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 163), a amostra pode ser definida como “uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populacao); ¢ um subconjunto do universo”. Bauer
e Gaskell (2015) complementam que a amostragem carrega conotagdes do material levantado
das entrevistas em que, a partir de uma amostra da populagdo, os resultados podem ser
generalizados em limites especificos de confiabilidade. Entretanto, “quando se faz um estudo
com entrevistas, [...], pode ser dificil de antemado ou no inicio quem serdo as pessoas certas
para serem abordadas.” (FLICK, 2009, p. 49). Por esse motivo, Yin (2016) apregoa que o
proposito de selecionar os participantes de estudo especificos, ¢ dispor daqueles que gerem os
dados mais relevantes e fartos, considerando o tema de estudo. Sendo assim, € necessario, que
a formatacdo da amostragem possa oferecer oportunidades de coletar dados de entrevistas para
se obter a maior quantidade de informagdes e perspectivas sobre o tema de estudo.

O corpus desta pesquisa ¢ formado por videos, audios, imagens e vinte € uma
transcri¢cdes formadas a partir de entrevistas semiestruturadas realizadas com vinte e uma (21)
pessoas entre 32 ¢ 63 anos, pertencentes a determinados grupos sociais, todos, moradores da

cidade de Salvador/Bahia, que serdo submetidas aos procedimentos analiticos. Vale acrescentar,
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que diante das entrevistas realizadas, a amostra da populagdo da cidade de Salvador formada
nesta pesquisa impossibilita traduzir em nimeros as opinides e informagdes dos entrevistados
devido a subjetividade existente nas relagdes sociais do consumo e dos sujeitos. A quantidade
deste numero de entrevistas foi regida pelo critério da saturacdo que, segundo Bauer e Gaskell
(2015), ocorre quando novos sujeitos nao acrescentam nada de novo na investigacao.

Por fim, foram obtidos os consentimentos voluntarios dos participantes por meio de uma
declaracdo escrita e assinada, assegurando o sigilo das identidades dos participantes,
minimizando qualquer ameaga de dano (fisico, psicoldgico, social, economico, legal e
dignitario) e mencionando os beneficios da pesquisa. O Quadro 6, sintetiza o perfil dos

entrevistados com os dados das entrevistas.

Quadro 6 - Perfil dos entrevistados

o
Els|a|c8| g | 88 |z 8 25 2 3
s | s | S| g8 § g2 | 8 5 £z 3 S

g © 85| " | 24 | o i °
[

EO1 M 48 21/11/2020 | 00:51.04 Presencial Sim/1 Produtor Musical Técnico Administracdo Salvador
EO03 M 62 22/11/2020 | 00:41.05 Presencial Sim/3 Vendedor interno Técnico Administracdo Salvador
E04 F 32 | 06/11/2020 | 00:58:34 Virtual Sim/1 | Design Gréafico e Interiores Graduado Servigo Social Salvador
E05 M 41 15/11/2020 | 01:36:09 Presencial Sim/2 Empresario MBA Relagdes Publicas Salvador
E06 il 49 ]03/11/2020 | 01:21:21 Virtual Néo Empresario MBA Marketing Salvador
E07 M 38 ] 29/10/2020| 01:11:17 Virtual Sim/1 Bancario Mestre Economia Salvador
E08 Hokx 56 06/11/2020 | 01:13:11 Presencial Nao Consultor Mestre Marketing Salvador
E10 F 36 04/11/2020 | 01:30:54 Virtual Sim/1 Publicitéria Mestre Publicidade Salvador
E12 M 54 | 09/11/2020 | 00:54:56 Virtual Sim/2 Empresario MBA Marketing Salvador
E13 F 47 ] 09/11/2020 | 01:02:38 Virtual Sim/2 Empresaria Graduado Publicidade Salvador
El4 M 31 17/11/2020 | 01:26:21 Virtual Sim/1 Cerente Comercial Graduado Administragdo Salvador
E16 M 63 19/11/2020 | 01:16:25 Virtual Sim/2 Empresario MBA Marketing Salvador
E18 M 53 | 22/11/2020| 01:20:11 Presencial Sim/2 Cerente Adm. Graduado Administracdo Salvador
E19 M 59 | 29/11/2020| 00:45:53 Presencial Sim/3 Empresario Graduado Administracdo Salvador
E20 F 49 ]| 29/11/2020 | 00:59:51 Virtual Néo Funcionéria Publica Graduado Servigo Social Salvador
E22 F 38 24/11/2020 | 01:32:05 Virtual Nao Cerente Adm. Graduado Administracdo Salvador
E23 M 44 28/11/2020 | 00:49:30 Virtual Sim/1 Empresario MBA Marketing Salvador
E24 F 36 28/11/2020 | 01:09:10 Virtual Sim/2 Consultora Comercial MBA Marketing Salvador
E25 F 41 ] 03/12/2020 | 01:05:48 Virtual Sim/1 Empreséria Graduado Relagbes Publicas Salvador
E26 M 59 12/12/2020 | 00:57:32 Virtual Sim/1 Professor Mestre Administracdo Salvador
E27 F 48 16/12/2020 | 01:07:53 Virtual Sim/1 Produtora de Eventos MBA Marketing Salvador

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os critérios de escolha dos participantes, foi baseado, primeiramente, em pessoas com
pelo menos nivel superior de graduagdo concluido para apurar uma melhor percepcio e
avaliacdo dos significados socioculturais das mascotes. Em segundo, percebeu-se que
dependem igualmente da profissao e de estarem atuantes no mercado de trabalho; e em terceiro
da faixa etaria por estarem mais envolvidos com as relagdes de consumo local no cotidiano e
apresentarem maior percepc¢ao das mascotes olimpicas de 1972 a 2016.

Nas dimensdes da amostra, o nivel superior de graduagdo se da pelo fato de estarem

envolvidos de alguma forma com os aspectos sociais do mundo humano, sendo complementar
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pela profissdo que o entrevistado executa atualmente no mercado de trabalho como: auténomos,
funcionarios publicos ou funcionarios de empresas privadas. A faixa etaria esta correlacionada
a maiores experiéncias vividas com o consumo no cotidiano e pelo recorte longo do marco
temporal. O critério de escolha dos sujeitos foi basicamente ‘amostragem’, ou seja, a
amostragem aleatdria simples consiste em associar um algarismo a cada elemento da populagao,

com associacao absolutamente aleatoria, e posteriormente, sorteada pelos algarismos.

4.6 METODO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados deste estudo foi realizada mediante entrevistas semiestruturadas e

pesquisa bibliografica.

4.6.1 Entrevistas

Nas pesquisas qualitativas, a entrevista ¢ uma das técnicas mais utilizadas na obtengao
de dados e informagdes, sobre determinado assunto ou problema (MARCONI; LAKATOS,
2003; MARTINO, 2018a). “Na entrevista a realidade empirica (guiada somente pela
experiéncia) ¢ complexa, mas objetiva. Na verdade, sua aplicacdo depende de uma série de
fatores previamente estabelecidos” (ROSA; ARNOLDI, 2014, p. 14). Em se tratando da
entrevista semiestruturada, a atencdo se deu a formulagdo de perguntas que seriam bdsicas para
o tema a ser investigado (MANZINI, 2003; TRIVINOS, 1987). Para Trivifios (1987, p. 146) “a
entrevista semiestruturada tem como caracteristica questionamentos basicos que sao apoiados
em teorias e hipoteses que se relacionam ao tema da pesquisa”. Os questionamentos dariam
frutos a novas hipoteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O foco principal seria
colocado pelo investigador-entrevistador. O autor complementa que a entrevista
semiestruturada “[...] favorece nao s6 a descricdo dos fendomenos sociais, mas também sua
explicacdo e a compreensao de sua totalidade [...]” além de manter a presenga consciente €
atuante do pesquisador no processo de coleta de informacdes (TRIVINOS, 1987, p. 152).

Para Martino (2018, p. 115), “a entrevista semiestruturada nio perde o foco, mas abre
espago para o entrevistado acrescentar elementos que nao estavam previamente definidos”.
Segundo o autor, todas as respostas podem ser consideradas, mas o pesquisador procura em
simultaneo, evitar que a conversa se disperse.

As entrevistas realizadas nesta pesquisa sdo classificadas como semiestruturadas,
elaborada em um roteiro de duas etapas com quinze perguntas, realizadas de maneira presencial

e virtual (Skype e WhatsApp). Todo o roteiro das perguntas foi feito em meio a uma conversa
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informal, para se ter maior autenticidade e espontaneidade das respostas. As entrevistas foram
realizadas entre os meses de nov/20 a dez/20.

Apo6s agendamento, realizou-se a entrevista direta, semiestruturada com quinze
perguntas que representou a fase de coleta de dados. As entrevistas ocorreram em sua maioria
virtualmente. Seis dos entrevistados solicitaram entrevista presencial, realizadas em locais
escolhidos por eles, e gravadas em 4udio, pelo celular, sem identificacdo dos sujeitos quanto
aos nomes. Segundo Bauer e Gaskell (2015), a entrevista se inicia com uma introdugdo sobre a
pesquisa, uma palavra de agradecimento ao entrevistado pela concordancia em falar, ¢ um
pedido para gravar a sessdo. Antes do questionamento 1, foi solicitado a cada participante uma
analise sobre as Figuras 12 e 13. Em seguida foi feito o seguinte questionamento: — Reflita
por cerca de dois minutos e exprima em uma unica palavra como vocé percebe as mascotes
olimpicas e paraolimpicas?

Logo, em seguida vieram os demais questionamentos sempre apresentando as Figuras
12 e 13 quando solicitado. Cabe informar que a Figura 12 ¢ formada pelas mascotes olimpicas
e paraolimpicas de 1972 a 2016, todas identificadas, e a Figura 13 por souvenirs olimpicos.
Diante disso, pretende-se compreender pelas perspectivas experienciais dos entrevistados a

circulagdo dos significados.

Figura 12 — Mascotes olimpicas e paraolimpicas
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CoreladoSul- 1988 Barcelona-1992  Atanta - 1996 Sidney - 2000 CoreladoSul~1988 Barcelona-1992  Atlanta - 1996 Sidney - 2000
(Olimpica) (Olimpica) (Olimpica) (Olimpica)

BB X AN

9. Proteas 10. Fu Niu Lele 11 Mandeville 12.Tom 13. Phevo e Athena 14, Beibel, ling Jing, Huan 15, Wenlock 16. Vinicius
Atenas - 2004 Pequim-2008  Londres - 2012 Rio- 2016 Atenas - 2004 Huan, Ying Yinge Nini  Londres - 2012 Rio~- 2016
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- Pl 4

=]

6
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 13 — Souvenirs olimpicos e paraolimpicos de alguns jogos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo Bauer e Gaskell (2015), ao finalizar a entrevista, ¢ preciso terminar com uma
nota positiva, expor o agradecimento ao entrevistado e garantir a ele a confidencialidade das
informacgoes contidas naquele documento.

Ap6s a etapa das entrevistas, o conteudo foi transcrito pelo pesquisador e as informagdes
classificadas segundo a técnica metodologica da Analise de Contetido de Bardin (2016).

A preparacdo do material e a leitura flutuante foram feitas na seguinte ordem conforme

0 Quadro 7.

Quadro 7 - Preparacdo do material e leitura flutuante

1. Organizagdo Selecéo dos documentos (transcri¢Bes das entrevistas).
Identificacdo dos documentos com relacdo a fonte, as datas de coleta e demais
particularidades.
Edicdo dos documentos no formato compativel com o ATLAS.ti, e incluséo dos
cbdigos conforme cada entrevista.
Contato com o0s documentos, conhecer o texto e ter contato com as primeiras
impressdes e orientacdes.
Fonte: Elaborado pelo autor.

2. ldentificacdo

3. Edicdo

4. Leitura Flutuante

Os participantes foram definidos em P01 a P27, enfatizando que as transcri¢des P02,
P09, P11, P15, P17 e P21, ndo aparecem no corpus da pesquisa por motivos diversos: P02, P09,
P15 e P21 desistiram de conceder entrevistas, P11 interrompeu sua entrevista e P17 se recusou
a assinar o protocolo de entrevistas.

Para esse tratamento dos dados, foi utilizado o software ATLAS.ti 9, utilizado para
analise de dados qualitativos, desenvolvido por Thomas Muhr, na Alemanha. E um sofiware
utilizado por pesquisadores do mundo todo por conta de sua facilidade e da gama de ferramentas
disponiveis. A versdo 9 é a mais atual e a utilizada neste trabalho. E importante ressaltar que o
ATLAS.ti, ¢ uma ferramenta que auxilia o pesquisador no processo de organizacao da analise

dos dados, mas que o software ndo faz a analise, sozinho. Todas as inferéncias e categorizagdes
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devem ser feitas pelo pesquisador, suportado pela sua base tedrica (SILVA JUNIOR; LEAO,
2018).

4.7 MODELO DE ANALISE

A partir do modelo de movimento dos significados proposto inicialmente por
McCracken (2010) e atualizado por Perez (2020), construimos um roteiro metodologico para a
compreensdo da circula¢do dos significados ap6s serem absorvidos pelos consumidores finais
dos bens materiais.

Quivy e Van Campenhoudt (1992) definem o modelo de analise como a continuagao
natural da pergunta de pesquisa, encadeando de maneira operacional referéncias e indicagoes
que serdo preservadas para orientar o trabalho de verificagdo e analise. Os autores orientam que
para desempenhar corretamente a sua fungdo, a pergunta de partida, deve apresentar qualidades
de clareza, de exequibilidade e de pertinéncia. Assim, a pergunta é: como os rituais de consumo
movimentam os significados absorvidos pelas mascotes retratadas nos souvenirs olimpicos de
1972 a 2016 apds completar sua jornada no consumidor local?

Consequentemente, apds feito o levantamento bibliografico, chega o momento de
compreender o processo social deste estudo pela tradugdo das perspectivas recolhidas nas etapas
anteriores, numa linguagem que permita o trabalho sistemdtico de andlise e coleta de dados cujo
modelo a seguir apresentado, serd a ligacdo entre a problematica e a analise das informacdes.

O modelo de analise, demonstrado na Figura 14, traz os rituais de consumo atualizado
no estudo proposto por Perez (2020) na sua obra ‘H4 limites para o consumo?’, para ampliar a
visdo sobre a circulacdo dos significados transferidos dos bens materiais para o consumidor
final.

No modelo proposto por McCracken (2010), o autor afirma que os significados estao
em constante movimento, ou seja, passando constantemente por diversas localiza¢des no
mundo social com a ajuda de esfor¢os humanos. Mas, o autor delimita o movimento destes
significados que parte de um mundo culturalmente constituido, quando afirma que o significado
¢ absorvido finalmente pelo consumidor, completando a sua jornada pelo mundo social.

Todavia, Perez (2020) questiona em sua obra a circulagdo dos significados, afirmando
que partem do mundo para os consumidores, passando pelos bens de consumo, e retornam pelo

mesmo caminho (bens de consumo e o mundo culturalmente constituido) pelas experiéncias
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vividas pelos consumidores em torno dos significados que absorvem sobre: o que, como, €
porque adquirem aquele bem material.

A experiéncia ¢ uma forma de conhecimento carregada de subjetividade, estudada por
varios autores em diferentes caracteristicas, aspectos, dimensdes, apresentando diversos
modelos na literatura. Mas, o intuito desse trabalho recai sobre as perspectivas experienciais
que advém de um mundo culturalmente constituido onde os significados socioculturais
sobrepdem os aspectos econdmicos e psicologicos encarnados nas mascotes.

Conforme apontam Pullman e Gross (2009, p. 216) “experiéncias sdo inerentemente
emocionais e pessoais”, contemplando fatores como interpretagdes pessoais de uma situacao
com base em um historico cultural, experiéncias ja vividas, humor e tragos de personalidade.

Sendo assim, para ajustar o modelo de analise deste estudo, foi utilizada as mascotes
olimpicas e paraolimpicas materializadas em souvenirs, e utilizado os rituais de consumo do

modelo atualizado propostos por Perez (2020).

Figura 14 — modelo de anélise adaptado

como os rituais de consumo movimentam os significados absorvidos pelas mascotes apos completar
sua jornada no consumidor.

Fatores Externos (Mundo Culturalmente Constituida), absorvidos pelas Mascates
Jogos Olimpleos ¢ i |Cultura do Local | | Fatores ificos | Socledade

PUBLICIDADE MODA |

Bens de Consumo (Significados culturais absorvidos)
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Fonte: Adaptado de McCracken (2010) e Perez (2020).

RITUAL
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Neste contexto, o ritual de busca abarca agdes de selecdo e base de informagdes, algumas
de maneira intencional e outras menos deliberadas que ocorrem de forma presencial ou virtual.
ApOs a busca, a compra pode ser concretizada, ou ndo. Logo, a compra pode ser realizada para
mostrar posse do bem adquirido, para uso proprio incorporando diversos significados culturais
na vida cotidiana das pessoas. O ritual de descarte pode simplesmente se reduzir ao ‘jogar fora’,
envolvendo uma série de sequéncias com cuidados especificos de separagdo, lavagem,
acondicionamento e descarte em locais especificos. Sendo assim, ha vérias possibilidades de
‘Re’ o bem (ressignificar, reusar ou reciclar) apos o descarte, que podem emergir no processo

do consumo novos significados a partir das perspectivas experienciais do consumidor local.
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Inicialmente, no Quadro 8 verifica-se a divisao dos sujeitos desta pesquisa de acordo

com variaveis sociodemograficas.

Quadro 8 - Varidveis sociodemograficas dos atores

Variaveis sociodemograficas
Variaveis n.° (%)
Género
Masculino 11 52,38%
Feminino 8 38,10%
Outros 0 0,00%
Nao informado 2 9,52%
Total 21
Faixa Etaria
>/=30e<40 6 28,57%
>/=40 e <50 7 33,33%
>/=50e <60 6 28,57%
>/= 60 2 9,52%
Total 21
Formacéo anual
Nivel técnico 2 9,52%
Graduacao 8 38,10%
MBA 7 33,33%
Mestrado 4 19,05%
Total 21
Curso
Administracdo 7 33,33%
Marketing 7 33,33%
Publicidade 4 19,05%
Servico Social 2 9,52%
Economia 1 5,00%
Total 21
Meios para realizacédo das Entrevistas
Presencial 6 28,57%
Virtual 15 71,43%
Total 21

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Todos os dados foram importados para o ATLAS.ti, onde foram feitas as devidas

codificacdes (sele¢do e recortes do material produzido) utilizando como unidades de registro a

tematica. “A codificagdo ¢ 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).

Diante disso, iniciou-se nesta fase da pesquisa um profundo processo de andlise, onde

se utilizou a codificagdo dedutiva, pois se dedicou a investigar nos rituais de consumo a

circulacdo dos significados por meio da perspectiva experiencial do consumidor que sao

advindas dos souvenirs olimpicos.
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A codificacdo dedutiva foi decidida, porque, se trata de um método que parte da
generalizagao para uma questdo particularizada. Para Gibbs (2009, p. 20) esse processo vai, “no
sentido de que uma determinada situagdo se explica pela dedugdo a partir de um enunciado
sobre as circunstancias”. O autor, reitera que, a maioria das pesquisas qualitativas sdo dedutivas
em sua abordagem. “Uma hipdtese ¢ deduzida a partir de uma lei geral, e isso € testado em
relacdo a realidade, procurando-se circunstancias que a confirmem ou refutem.” (GIBBS, 2009,
p. 20).

Para este proposito, contou-se com o corpus da pesquisa, que conforme as respectivas
entrevistas foram citadas as vinte mascotes olimpicas e paraolimpicas de 1972 a 2016, em um
critério de andlise mais conceitual, onde a literatura sugere os codigos para tentar compreender
a circulagdo dos significados pelos rituais de consumo utilizando um artefato olimpico que pode
trazer a luz outros pressupostos relevantes.

Pelo fato de se utilizar um artefato olimpico, onde as mascotes olimpicas e
paraolimpicas sdo retratadas para o consumidor local, emergiram diferengas, proximidades e,
algumas vezes, sinteses. Desta forma, o conjunto de insights revelado pelo conteudo captado
foi separado em duas partes.

Ap6s finalizada a codificagdo dedutiva, foi iniciada a categorizagdo dos dados através
das descricdes constitutivas dos participantes, e utilizado o critério de andlise categorial
empregando o processo do tipo estruturalista em duas etapas: inicialmente, o inventario com
isolamento dos elementos e, em seguida, a classificacdo com a reparticdo dos elementos e
imposicao de ordem (BARDIN, 2016).

O sentido da categorizagdo ¢ fornecer uma representacao simplificada dos dados brutos
para que, posteriormente, possam ser feitas as inferéncias finais. Na reconstru¢ao do material,
foram verificadas as relacdes entre categorias e suas interpretacdes considerando a
caracteristica de diversidade encontrada no conjunto de entrevistas. Assim sendo, a qualidade
ou veracidade do resultado da andlise depende da capacidade de o pesquisador em fazer uma
boa categorizacdo.

A seguir se discutira os conceitos presentes em uma teoria, para entender a sua realidade,

ou ndo, € novos pressupostos que podem emergir.

5.1 PERSPECTIVAS EXPERIENCIAIS DO CONSUMIDOR LOCAL

As categorias utilizadas nesta pesquisa serdo chamadas de “unidades de registro” de

acordo com Bardin (2016), e organizadas em dois momentos: o primeiro condensa opinides dos
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consumidores locais em relagdo as mascotes; o segundo condensa opinides em relagdo aos
souvenirs olimpicos, artefato onde a mascote olimpica e paraolimpica ¢ materializada, para
entender pelos rituais de consumo a circulacao dos significados. A ideia € investigar nos rituais
de consumo se as experiéncias geradas pelas mascotes olimpicas e paraolimpicas nos
consumidores locais ratificam a circulacao dos significados, visto que, os souvenirs olimpicos,
carregado de significados, sdo apenas a referéncia para que os rituais de consumo possam
movimentar estes significados do bem material para o consumidor final. Entdo, volta-se a
pergunta de partida: como os rituais de consumo movimentam os significados absorvidos pelas
mascotes retratadas nos souvenirs olimpicos de 1972 a 2016 apos completar sua jornada no
consumidor local?

Na categorizacao procurou-se identificar como cada unidade de registro se relacionava
com as categorias que emergiram da literatura, em relagdo as experiéncias geradas pelas
mascotes olimpicas e paraolimpicas de 1972 a 2016, no plano imagindrio e, também,

encarnadas em um souvenir olimpico.

Figura 15 — Rituais de consumo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O propésito dessa categorizagdo, segundo a Figura 15, € tentar ratificar a circulagdo dos
significados, proposto no modelo de andlise, ou seja, a transferéncia dos significados
inversamente, por meio das perspectivas experienciais do consumidor local a partir dos rituais

de reuso, ressignificacao e reciclagem.
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5.2 EXPERIENCIAS SUSCITADAS PELAS MASCOTES — (12 ETAPA)

Antes de entrar na analise das categorias, utilizou-se a frequéncia de ocorréncias, com
o proposito de se analisar os sentimentos espontaneos nos participantes frente as mascotes
olimpicas e paraolimpicas encarnada em um souvenir.

Na reflex@o sobre as caracteristicas e o uso conferido da mascote no cotidiano das
pessoas, ndo seria interessante considerar somente os significados e usos dos produtos, mas as
defini¢des de sentimentos na concepcao de cada participante, pois muitos dos significados do
referido objeto surgem da interagdo entre ambas as partes.

Sendo assim, as mascotes sdo definidas por Perez (2011) como um substantivo feminino
atribuido a uma pessoa, animal ou objeto que se considera capaz de proporcionar sorte,
felicidade, fortuna. “E uma criatura limiar, que oscila entre 0 mundo material ¢ a dimensao
sobrenatural, entre o tangivel e o etéreo, entre o real e o imaginario. Representa um ponto de
intersecao entre o humano e o divino.” (PEREZ, 2011, p. 41-42).

Antes de iniciar os questionamentos foi apresentada, a Figura 12 e proferida a pergunta
inicial a cada participante, — Reflita por cerca de dois minutos e exprima em uma Unica palavra

como voce percebe as mascotes olimpicas e paraolimpicas?

Tabela 1 - Concepcoes das mascotes olimpicas/paraolimpicas

Concepcao inicial da mascote Transcrigdes %
e .Animacéo 4 19,05%
e .Alegria 3 14,29%
o .Felicidade 2 9,52%
e Beleza 2 9,52%
e .Carisma 2 9,52%
e .Acolhimento 1 4,76%
e .Atracéo 1 4,76%
e Criatividade 1 4,76%
e .Diversao 1 4,76%
e .Encanto 1 4,76%
e .Fantasia 1 4,76%
e .Seducdo 1 4,76%
e Simpatia 1 4,76%
Totais 21 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme a Tabela 1, identificou que 47,62% dos entrevistados espontaneamente, veem
as mascotes com alegria. Em se tratando de sentimentos de afetividade (animagao, alegria,
felicidade, diversdo, carisma e acolhimento) observa-se que 61,9% apresentaram sentimentos
de afeto frente a mascotes, enquanto 33,32% apresentaram sensorialidade e 4,78%, cognicgao.
Os termos: alegria, animagao, diversdo e felicidade, ambos sindnimos, foram citados por dez
participantes, confirmando uma das principais caracteristicas apresentadas nas mascotes, ¢

ratifica sua caracteristica principal. Dessa forma, as mascotes sdo exemplos de alegria, de
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felicidade, de diversdo, de animacdo (DELGADO-BALLESTER; FERNANDEZ-SABIOTE;
HONRUBIA-PARDO, 2013; GOMES, 2018; PEREZ, 2011; SILVA; PEREZ, 2012).

Com este resultado se pode inferir que a alegria, animacao, felicidade e diversdo sao um
dos principais sentidos presentes nas mascotes € 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).

Para melhor compreender as experiéncias geradas nos consumidores, Schmitt (1999)
propde um conceito modular de experiéncia do cliente, especificamente, apresentando cinco
modulos 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 resultantes do relacionamento com um
grupo de referéncia ou cultura (relacionar). O Quadro 9 apresenta a sistematizacdo da

frequéncia de palavras conforme o conceito modular de experiéncia.

Quadro 9 - Mddulo de experiéncias segundo as palavras citadas

Afetividade Sensorialidade Cognigéo
e Animagédo e Beleza e  Criatividade
o Alegria e Atracdo
e Felicidade e Encanto
e Diversdo e Fantasia
e  Acolhimento e Sedugio
e Carisma e  Simpatia

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999).

De acordo com Gentile, Spiller e Noci (2007) e Schmitt (1999) a produgao de afeto ¢
central, para entregar com sucesso experiéncias extraordinarias. Para respostas afetivas
desejadas, as emocgdes fornecidas devem ser percebidas como auténticas e espontaneas, as
respostas ao ambiente, atividades e interagdes sociais (ARNOULD; PRICE, 1993).

Outro dado interessante nos resultados diz respeito a palavra “alegria”, que foi
pronunciada em todas as entrevistas e quase sempre acompanhadas de outras palavras que
expressam a construcao de vinculos afetivos. Assim, este dado ¢ percebido com clareza no
relato abaixo, onde o entrevistado em sua fala exprime com clareza seus sentimentos e o que as
mascotes olimpicas representam no seu ponto de vista. Percebe-se entdo expressdes de

experiéncias afetivas, sensoriais e cognitivas.

[...] assim, é uma coisa que percebo é que cada mascote precisa ter suas
caracteristicas adaptadas ao que tdo representando, né? Assim, [...] seja na
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cor, seja na forma, as mascotes tém que traduzir todo um cenario que envolve
elas. Mas assim..., a alegria é um significado Gnico nas mascotes e por isso
gue acho que elas sdo tdo atraentes, né? Dizem que 0 sorriso de uma pessoa
é... ja diz tudo sobre aquela pessoa, e acho que nas mascotes néo fica atras,
né? Entdo, € isso, com essa alegria, simpatia, espontaneidade é que elas
conseguem transmitir varias emocdes que afetam o nosso animo [...] (P05).

Ja, o Participante P14 ratifica as diversas experiéncias que as mascotes geram nos
consumidores e reitera a sua importancia para o marketing das organizagoes, sejam esportivas,

Oou nao:

[...]. Pramim, é todo mascote € importante pro marketing de qualquer evento,
de qualquer empresa, t4? 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 constituigéo. [...] (P14).

Observou-se que frente a imagem das mascotes, na concepgdo espontanea e inicial,
brotaram de todos os vinte e um participantes, experiéncias sensoriais, afetivas e cognitivas
criativas. Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), conceituam a experiéncia como sensagoes,
sentimentos, cognigdes e respostas comportamentais favorecidos pelo vinculo com um estimulo
da marca, o qual ¢ parte do design e identidade da embalagem, da comunicacdo e do ambiente.

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

Logo, para entender melhor as concepgdes das mascotes pelos consumidores locais e
ampliar a visdo sobre o estudo, era necessario analisar as palavras mais comentadas nas
respostas do questionamento 2: — O que representam as mascotes olimpicas para vocé? E as
mascotes paraolimpicas? — para, dessa forma, desdobrar uma analise categorial tematica e
cumprir os objetivos propostos.

Um dado interessante ¢ que esse levantamento pode ratificar os sentidos das mascotes
pelas experiéncias geradas nos consumidores locais. Vale ressaltar, que a analise quantitativa
por frequéncia de ocorréncia das palavras mais citadas nos relatos do questionamento 2, podem,
também, explorar melhor a qualidade na definicdo de boas categorias utilizando a exclusao
mutua, a homogeneidade, a pertinéncia a objetividade e produtividade. Por esse motivo alguns

achados nesta etapa podem ser relevantes para os resultados desta pesquisa (BARDIN, 2016).
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De acordo com Bardin (2016), a anélise de conteudo 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 analise das comunicacdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcdo (varidveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2016, p. 48).

A Tabela 2 apresenta a frequéncia de ocorréncia das palavras mais pronunciadas pelos

vinte e um participantes, nas respostas do questionamento 2.

Tabela 2 - Frequéncia de ocorréncia de palavras nas respostas do questionamento 2
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
Atracdo 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 afetividade 3 vezes

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na analise da frequéncia de ocorréncia das palavras mais pronunciadas nas respostas do
questionamento 2, as palavras: alegria (14 vezes); vida (9 vezes), atracdo (8 vezes), emogdes (5
vezes), fantasia e identidade (4 vezes), e afetividade (3 vezes) podem ratificar a expressividade
das mascotes ja descritas no referencial teorico desta pesquisa, que foram apresentadas em
diferentes perspectivas e discutidas por varios pesquisadores, com o foco principal em (PEREZ,
2008, 2011, 2016).

Diante do resultado apresentado pode-se afirmar que as mascotes, tanto olimpicas
quanto paraolimpicas, combinam com “exotismo, familiaridade com antropomorfologia,
anulando a violéncia e o erotismo em quase todas as suas manifestagdes. Sao fetichizadas e,

assim, estimulam a dimensao ludica do homem.” (PEREZ, 2011, p. 47).

5.2.1 A alegria das mascotes

O dicionario Infopédia (2021) define alegria como: “1. Estado de grande satisfacao,
contentamento, felicidade, jubilo, que, em geral, se manifesta exteriormente; 2. Aquilo que

alegra; acontecimento feliz; 3. Festa; divertimento”.
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Dessa forma, em relagdo a palavra “alegria”, Perez (2008, p. 5) participa que em
“nosso imaginario, as mascotes sao portadoras de sorte ¢ de alegria e surgem nao apenas no
universo infantil, mas podem funcionar, analogamente, a um amuleto, que traz seguranca €
conforto psiquico”.

Como visto na fundamentacdo tedrica, muitas sdo as defini¢des de alegria, e a maioria
delas faz meng¢ao a um estado emocional positivo, com sentimento de bem-estar e prazer. No
relato a seguir o entrevistado deixa evidente que a alegria € uma caracteristica forte que interfere

na constru¢do dos sentidos afetivos pelas mascotes e interfere na vida das pessoas.

[...] entendo que esses bonequinhos sdo interessantes para uma vida saudavel
das marcas nos dias atuais, sim, fazendo a diferenca na vida das pessoas
guando fazem uma comunicacdo mais divertida, cheia de alegria e muitas
vezes exploram o prazer e o bem-estar [...]. 1sso chama-se seducdo, que
interfere nas escolhas das pessoas (P05).

Sendo assim, ndo s6 os aspectos fisicos de formas, cores, contrastes de cores e um
desenho simplificado s3o importantes nas mascotes, mas, também, os aspectos emocionais
devem estar presentes, ou seja, elas precisam manifestar e expressar todos seus sentimentos
diante do seu publico (se ¢ alegre ou triste, amorosa ou corajosa, etc.). Essas caracteristicas
emocionais, traduzidas nas mascotes, definem a sua identidade e a imagem da marca. Ela

funciona como o porta-voz da empresa, humanizando-a (CRAVEIRO, 2009; PEREZ, 2008).

5.2.2 Atracao e fetichismo das mascotes

Em relagao a atragdo, segundo o Infopédia (2021) atrair ¢ um verbo transitivo que
significa fazer aproximar, puxar para si, exercer agdo de forca, a distdncia, sem existéncia
necessaria de matéria intermediaria. Em um sentido figurado, atracdo significa seduzir,

encantar, fascinar. Diante disso, Perez (2011, p. 59) afirma que:

O fetichismo é parte constitutiva da mascote, [...], sua etimologia se relaciona
a amuletos e objetos portadores de fortuna e sorte. Seu porte/ou uso permite a
transformacdo quase sempre positiva, desejada e sedutora. O poder
transformador, portanto, fetichista, € inerente a sua natureza.

Sendo assim, Perez (2011) complementa que existem formas diferentes de ocorrerem
fendmenos signicos de capacidade fetichista que vai desde a antropomortfizagdo de objetos, até
personagens e complexas animagdes 3D. Diante disso, no proximo relato o entrevistado deixa
claro a sua admiracdo pelos profissionais que planejam, elaboram e criam as mascotes,

demonstrando um fetiche proprio pela criatividade existente em cada personagem.
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[...]. Assim @, o que vejo é que é um mundo muito legal [...], e assim 6, é
muito fantasioso também, sabe? Esse mundo das mascotes, e falo isso em
relacdo a imaginacdo que é preciso ter na hora da criacdo. Poxa! Sou fa dos
criadores desses personagens, que, na verdade, né, [...] sdo sem vidas. E dai
eles viajam em suas imaginacdes ter uma ideia, e dali sair um boneco com
‘vida’, né? Poxa! Acho que, que, na verdade, esse é 0 momento em que elas
conseguem ter formas humanas pra sairem do papel ou da tela do computador
e participar do nosso dia a dia, atraindo f&s com seu carisma, com seu amor e
coma ternura que sempre transmite [...] (P14).

Dessa forma, compreende-se que existe uma aura mistica, envolvente nas mascotes.
Elas adquirem essa aura pela relacdo construida com as pessoas temporalmente. Neste sentido,

Perez (2011, p. 104) acentua que:

Fica evidente que a transitoriedade e ambiguidade do mundo contemporaneo
sdo um terreno fértil para o desenvolvimento das mascotes, uma vez que é
dessa limiaridade primordial que ela surge e passa a palmilhar nossas vidas.
Assim, as mascotes, como manifestacdo identitaria pés-moderna, encarnam e
motivam a pratica simbdlica, mitica e fetichista possivel aos mortais,
permitindo, a cada um de nos, nos colocarmos diante da realidade com muito
mais graca.

Diante da argumentacao o fetichismo pode ser uma das caracteristicas simbdlicas mais
importante nas mascotes atuais, evidenciada aqui, ¢ presente na sociedade pos-moderna,
alinhada com a evolugdo tecnoldgica e o fetichismo visual da metropole contemporanea
(SILVA; PEREZ, 2012). Sendo assim a entrevistada P10, uma publicitéria, fala do papel das
mascotes no mundo pds-moderno e as tendéncias diante da transformagao digital: “[...], &, torno
a repetir, que a tendéncia das mascotes ¢ uma evolu¢do nesse novo mundo digital para se
tornarem mais humanas como a Lu da Magal, ou o Baianinho das Casas Bahia” (P10).

Ja, em outro aspecto, a atragdo manifestada no universo signico das marcas, “as
mascotes tém a finalidade de aproximar a marca das pessoas [...]” (PEREZ, 2011, p. 62). Assim
sendo, no relato a seguir verifica-se a forma objetiva do entrevistado ao expor a
representatividade das mascotes e o seu poder de aproximar os clientes da marca. “[...], e sdo
utilizadas na comunicagao de qualquer marca, porque elas t€ém essa grande, essa grande forga
pra atrair o publico [...]” (P05).

Em outro momento, o entrevistado P03, traz a luz em sua entrevista uma informacgao
interessante em relagdo ao controle € monitoramento da comunicacao das mascotes por parte

da organizagdo. Vale ressaltar que as mascotes sdo recursos de mercado que precisam ser bem

selecionadas, bem elaborada, exteriorizando os valores da marca e do evento que representam.

[...]. Bem, &, na verdade, acho que esses bonecos sdo de muita importancia
pro mercado e pras empresas, porque, elas realmente sdo excelentes
anunciadores na TV. [...]. Representam bem o evento e a marca e divulgam
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bem o produto nas telinhas [...] e, além de tudo, eles ajudam na venda, né?
Agora, acho que sdo bem, bem assim, profundos, né? Precisam ser
monitorados de perto pra que ndo venha trazer resultados negativos. [...]. Elas
devem ta bem ajustada com os ideais da organizagdo, com o marketing do
evento e com o tipo de propaganda que vai fazer, pra realmente trazer os
resultados esperados [...] (P03).

Os entrevistados P06 e P07, atribuiram uma reflexao sobre as mascotes, no sentido de
apresentarem caracteristicas atrativas mais voltadas para as criancas. Assim, para elas as
mascotes conseguem atrair mais o publico infantil estimulado pelos aspectos cognitivos e
afetivos, mas, apresentam também grande expressdo para atrair o publico adulto. De acordo
com Callcott e Lee (1995), as mascotes sdo utilizadas com bastante regularidade, na
publicidade, para o publico infantil. Mas, se observa um crescente movimento na sua utiliza¢ao

em anuncios de televisdo destinado ao publico adulto.

Poxa! [...], as mascotes atraem, sim, mais o publico infantil, mas, olha, ndo
quero dizer que o publico mais velho ndo perceba elas. Ahl... Pelo contrario
[...], acho que o publico mais velho tem uma percepgao até mais apurada, né,
e seu envolvimento com a marca por intermédio da mascote traz mais forca
para uma relagéo fiel com seu cliente (P06).

[...] e, e acredito que esse lado ludico, cheio de imaginacdo as mascotes
acabam atraindo todas as faixas etarias de consumidores. Mas, atraem as
criangas pelos sentidos, simpatia, cores, formas, e os adultos pelas emocdes,
sentidos das coisas e 0 que representam (P07).

Os proximos relatos demonstram que as mascotes apresentam essa caracteristica

importante e que se aproximam do mito quando asseguram os valores morais das pessoas.

Entdo, por esse motivo que acredito que as mascotes olimpicas e
paraolimpicas apresentam essa identidade com o social, sabe? Apresentar
causas mundiais em suas caracteristicas é realmente um aspecto social e isso
se torna representativo a medida que a populagdo vai entendendo o recado,
né? (PO7).

[...], principalmente, algumas mascotes paraolimpicas. E, as mascotes das
Paraolimpiadas fazem parte de um cendrio mais voltado para o esporte
praticado por pessoas que possuem alguma deficiéncia fisica. E, isso envolve
um forte apelo social e inclusdo social, eu penso assim, ta? (P14).

Dessa forma, as mascotes além de serem utilizadas para o desenvolvimento de trabalhos
na publicidade e no marketing das organizagdes, no desenvolvimento de trabalhos sociais, elas

também sao significantes.
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5.2.3 A suposta existéncia de ‘vida’

Para compreender a palavra vida, que esta elencada na antropomorfiza¢ao das mascotes,
se nota quando surge aspectos humanos presentes em suas formas. As formas antropomorfas
sdo generalizagdes possiveis das misturas entre os seres vivos, ancoradas em seres mais
humano, mais animal, configurando que no seu design sugira a presen¢a humana em sua forma
geral ou particular (GOMES, 2018). No entanto, ndo somente a partir dos animais e dos vegetais
¢ possivel realizar desenhos antropomorfos de mascotes; essa antropomorfizacao pode advir,
também, de qualquer objeto do cotidiano (GOMES, 2018; PEREZ, 2011).

Dessa forma, € perceptivel a antropomorfizagao das mascotes olimpicas que desde a sua
criagdo perpassa por uma evolugdo da antropomorfizagao de animais, que abriram espago para
a criagdes originais, dindmicas e fetichistas, reforcando a sua ja constitutiva ambiguidade
(SILVA; PEREZ, 2012). A Figura 21, apéndice B, mostra essa evolu¢ao das mascotes olimpicas,
da antropomorfiza¢ao de animais a criagdes graficas, modernas e originais. A entrevistada P10,
percebe essa evolucdo das mascotes olimpicas no relato a seguir, em uma comparagdo das

mascotes das Olimpiadas de 2016 no Rio, e a mascote de 1972 das Olimpiadas de Munique:
[...] Olha, se a gente parar pra analisar uma a uma, a gente percebe essa
evolugdo das mascotes olimpicas, né? Veja so, elas partem de um céo
colorido, estatico, sem muita producdo, criado em 1972, né, para uma mascote
cheia de ‘vida’, de cores, de movimentos, de criatividade como é Vinicius e
Tom, das Olimpiadas do Rio em 2016 [...] (P10).

Assim, as mascotes desempenham véarios papéis no mundo do signo das marcas, e um
dos principais ¢ humaniza-las, de estabelecer “um vinculo de afetividade que vai muito além
da simples fantasia de um mundo imaginario” (GOMES; AZEVEDO, 2005, p. 6). Dessa forma,
pode-se afirmar que existe nas mascotes uma diversidade de significados que suscitam nos
consumidores, experiéncias sensoriais, afetivas, cognitivas, pragmaticas, de estilos de vida e

relacionais (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Neste contexto, P08 ¢ bem enfatico quando

fala de algumas mascotes que estao presentes no mercado e que humanizam as marcas.

Assim, tenho uma simpatia muito grande por um rato. Ah! Ndo sei se ali, é,
se, se trata de uma mascote, mas, mas, 0 Topogigio, ganhei em um evento. E,
ele é um rato criado que saiu do papel, né? O que €é que eu quero falar com
isso? 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,
a marca e com seu poder de envolvimento, faz com que aconteca, com que
aflore uma atrag&o do individuo com a mascote e, também, com a marca (P08).

Assim, existe uma relagao entre a mascote, o mito e a publicidade, no qual Perez (2011)

afirma da necessidade de se criar, na pés-modernidade, marcas com carater proprio, com estilo



75

de vida. Sendo assim, ¢ preciso humanizar as marcas, conceder-lhes um principio de ‘vida’,

espirito, personalidade.

5.2.4 Fantasia e o imaginario das mascotes

Segundo o dicionario, Infopédia (2021), fantasia significa: 1. Imagem ou sonho criado

pela imaginagdo; ficgdo; 2. Imaginacdo criadora; faculdade imaginativa; 3. Ideia irrealista.

Sendo assim, a existéncia ou ndo de seres imaginarios perpassa aos contos, mitos, lendas, o que

remete as mascotes como seres que por trds de uma provavel aparéncia nonsense, sacra e

profana, real e irreal,

sempre integra uma profusdo de significados. Por esse motivo, as

mascotes sdo essencialmente ambiguas (PEREZ, 2011). No relato abaixo o entrevistado P23,

desdobra essa realidade imaginaria fazendo uma analogia aos personagens das revistas de gibis

que lia na infancia.

[...]. No meu ver, elas se destacam muito e vejo elas como personagens de
gibis. Uma realidade imaginaria na forma de um desenho, né? Eu era um
viciado em gibis, sempre gostei dos personagens, que se apresentavam ali nas
revistas de vérias e diversas formas e cores, né, todas ali dentro de uma
historinha que, no fundo, no fundo, a gente viajava. Era como se fosse uma
realidade ficticia, né? (P23).

No relato abaixo P01, fala nas formas surreais, muitas vezes se apresentando como

bichos estranhos sem uma formatacao definida.

[...] e, e, entdo vejo essas mascotes na sua formacéo assim, como: especiais,
diferenciadas e algumas chegam a ser surreais, como bichos estranhos, mas,
gue mesmo assim transmitem muita energia, alegria, amizade, capaz de mudar
0 nosso espirito (PO1).

No relato a seguir, a entrevistada exprime na sua fala a caracteristica do mito como um

herdi, recorrentes na ‘vida’ de guardides que exercem a fun¢do de defensores da lei (PEREZ,

2011).

[...], vamos la: eu, am [...] considero essas criaturas como algo fora do
comum, uma fantasia, se é que me entende? Como seres diferentes, como uma
"ficgdo cientifica", no bom sentido [...]. Acho que a fic¢ao cientifica esta mais
voltado pra queles filmes de Ultraseven ou Ultraman, né? Aqueles monstros
horrorosos [...]. Pelo menos, vejo que... que estas mascotes que cé apresenta
na imagem ndo sdo assim, [...], mas, pra melhor esclarecer o que disse, ne,
considero as mascotes como criaturas, porque, sdo seres criados dentro de
particularidades que é diferente a do ser humano (P04).

Isto posto, compreende-se que os mitos sdo manifestacdes por relatos fantasticos

geralmente protagonizados por seres que encarnam, simbolicamente, as for¢as da natureza e os
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aspectos gerais da condi¢do humana sao fortemente associadas as lendas e as fabulas (PEREZ,

2010).

5.2.5 Envolvimentos afetivos e emocionais

Mais do que explicar, as mascotes olimpicas conseguem seduzir, atrair e estabelecer
vinculos psiquicos € emocionais proporcionando a motivagao e adesao das pessoas ao evento.
A imagem de uma mascote ¢ sempre poderosa, a limiaridade presente ¢ sempre perturbadora
(SILVA; PEREZ, 2012). Segundo os autores, os Jogos Olimpicos demandam pelas mascotes
olimpicas uma comunicagdo com alto poder de envolvimento emocional e elevada capacidade
para mobilizar torcedores, grandes audiéncias e, também, patrocinadores. A massa de
torcedores congregadas por nacionalidades e outras afinidades culturais ou emocionais se
impde como uma projecao da organizacao social contemporanea (SILVA; PEREZ, 2012). Nos
relatos dos entrevistados P25 e P26, percebe-se com clareza que o poder afetivo e emocional
existente nas mascotes proporciona a aproximagdo do publico de diferentes nacionalidade e
diferentes culturas, acentuando a sua importancia para os Jogos Olimpicos como um dos

principais simbolos do evento.

[...] pelo que percebo, a, é, elas representam o evento e junto com o0s
torcedores, fazem a alegria da festa, né? Elas torcem junto com os torcedores,
dialogam e se comunicam com todos, né? E, acho isso bastante legal, viu,
porque elas conseguem emanar essa atracdo, [...], conquistar a nossa
aceitacdo, né, e promover um envolvimento cheio de emog¢des com o evento.
[...] @m. Na verdade, é, essas mascotes olimpicas ja traz no seu esbo¢o esse
lado de conseguir conquistar e envolver o publico pela sua alegria, carisma,
gue sdo e tdo presentes em todos, todas Olimpiadas. (P25).

[...] atuam como representantes oficiais dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos, ta? [...] a sua alegria é, é algo diferente. Elas trazem emoc¢des
e uma espécie de envolvimento geral de uma nacdo mundial que precisa se
abragar e se curvar a assistir as grandes disputas esportivas protagonizadas
nesse evento. E, as mascotes com sua ‘vida’ imaginaria, acredito eu, é, é o elo
disso tudo. (P26).

No relato a seguir observa-se a presenca da sensacao do medo, o que leva a modificagdo
de comportamentos sociais € habitos mentais. O entrevistado fala do envolvimento da filha com
uma mascote, € a rejei¢ao inicial de medo quando ficou frente a frente com ela. “Em um sentido
estrito do termo, o medo é concebido como uma emocgao-choque devido a percepgdo de perigo
presente e urgente que ameaga a preservacao daquele individuo.” (SANTOS, 2003, p. 48).

Isso me veio na cabega agora. Minha filha mesmo, Hum! Ela pela primeira

vez que viu uma mascote, foi a do Bahia, e ficou perplexa diante do Superman,
fez cara de choro, tentou se afastar, abragcou em minhas pernas, mas, mas



7

depois de um tempo conseguimos fazer com que ela tirasse uma foto. [...].
Deste dia em diante ela ndo mais refugou e passou a gostar do Superman do
Bahia [...] (P16).

Muitos sentimentos envolvem o mundo das mascotes. Além dos mencionados, pode-se
dizer que o signo encarnado no objeto € um caminho adequado a este estudo, que permite uma
analise inicial do fendmeno a partir dos pardmetros signicos, para compreender a constru¢ao
dos vinculos afetivos, racionais ou cognitivos interpretados pelos consumidores locais (PEREZ,
2011). Os relatos a seguir demonstram algumas situagdes relatadas que demonstram a

construcdo de sentidos a partir das conexdes afetivas, racionais e cognitivas.

5.2.6 Conexo0es afetivas, racionais e cognitivas

“A verossimilhanga entre produto, embalagem e a mascote ¢ uma das exploragdes mais
fortes no sentido de construir vinculos afetivos” (PEREZ, 2011, p. 73). Nas mascotes olimpicas
a estratégia de antropomorfizagdo ¢ relevante nas circunstancias especificas, como os
“interesses politicos da cidade-sede e pais que promovem o evento, a adesdo aos discursos € as
grandes causas da humanidade, ou ainda inseridos na dimensdo de espetaculo que foi sendo
incorporado pelos jogos ao longo do tempo.” (SILVA; PEREZ, 2012, p. 97). No relato a seguir,
primeiramente, se observa a semelhanga da mascote paraolimpica Tom, com a flora brasileira.
Ela ja4 traz esse contexto, mesmo porque, carrega um conjunto de folhas na cabeca
representando as florestas do Brasil. Suas cores sdo bem definidas simbolizando a bandeira

brasileira e, além disso, se apresenta para o mundo, divertida por natureza.

[...] Tom é a mascote mais completa, que traz uma realidade que existe no
Brasil, que é discutida pelo mundo inteiro, que é a preservacdo das nossas
florestas, principalmente a Floresta Amazonica. Poxa! Isso é 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).

No segundo relato, Petra, mascote paraolimpica de Barcelona apresenta uma
semelhanca muito forte com os Jogos Paraolimpicos, quando expde na sua imagem a

deficiéncia fisica que possui. Mesmo assim, Petra se apresenta feliz.

Olha, Sei pouco sobre as Paraolimpiadas, 0 que sei mesmo que é um evento
esportivo adaptado pra atletas com deficiéncia fisica. Penso que isso bacana,
acho isso bem legal, bem voltado pro lado social mesmo, né? Acho que a
Paraolimpiada é um momento especial, onde estes atletas devem viver o auge
de sua condicdo fisica e entender naquele momento a sua capacidade de
competir. [...]. Olhando pras mascotes vejo tudo isso na Petra. Ela é uma
mascote que demonstra tudo isso na sua imagem, né, além da alegria (P01).
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No relato a seguir, o entrevistado fala da grandeza das mascotes, da alegria sempre
presente e da interagdo com os torcedores € com o publico. Nos Jogos Olimpicos as mascotes
apresentam um potencial expressivo e desempenham um papel importante e fundamental tanto
na divulgacdo, como instrumento estético privilegiado da publicidade, quanto no estimulo a
interagdo coletiva, como catalisador da torcida (SILVA; PEREZ, 2012). Segundo Perez (2011),
as conexdes cognitivas cabem de um esfor¢o inicial, muitas vezes publicitario e promocional,

podendo chegar a um nivel de semelhanga.

[...] pra mim, representa a marca olimpica, os atletas, os jogos. E, isso ja diz
tudo da grandeza desses bonecos que sao criados assim pra exaltar a grandeza
dos Jogos Olimpicos. [...] vejo elas como uma forma de transmitir, de
divulgar os, essa grandeza com alegria, é, é, essa energia, quando tdo presentes
ali, pra animar os torcedores, torcer junto com eles, propiciar uma interacdo
entre todos os torcedores presentes no estadio, sabe? (P14).

J4, as conexdes racionais sdo percebidas no relato a seguir:

E [...] eu acredito que elas tém suas contribuicBes pras marcas, €, acho, que a
principal é a de atrair as pessoas pra dentro da loja, pra conhecer minha marca,
meus produtos, ganhar minha confianca, né, a do lojista ali, conhecer bem e
se encantar com os beneficios dos produtos, comprar e, ainda, superar as
expectativas com o produto, além de gerar lucro pra minha empresa, l6gico
né? Depois vem o trabalho de relacionamento com cliente, 0 apds compra que
¢ 0 mais importante, e procuro fazer isso com qualidade tendo contatos
mensais com meus clientes, pela internet ou por telefone (P12).

Diante disso, percebe-se que as conexdes racionais estabelecem uma relacao de causa e
efeito, ou seja, a relacdo do uso de um determinado produto e os efeitos que este causa no

consumidor final (PEREZ, 2011).

5.2.7 ldentidade visual

Os Jogos Olimpicos se utilizam das mascotes como representagdes psicoldgicas e
mercadoldgicas do evento anunciados nos meios de comunicagdo. Assim, reafirma uma
identidade para os individuos e torcedores quando aparecem representadas nas mensagens
publicitarias utilizando os significados envolvidos em todo o evento anunciado, tendo por
premissa a cultura do pais ou da cidade-sede, o esporte e principalmente, das Olimpiadas, que
segundo Batey (2010, p. 210), “€ o resumo das principais associagdes feitas pelo consumidor e
das percepcdes dominantes sobre ela, uma fotografia instantdnea que imediatamente vem a
mente ao se ouvir o nome da marca”. Sendo assim, o entrevistado PO7 trata a identidade visual

das mascotes como um vinculo a cada edicdo das Olimpiadas, transmitindo diversos
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significados que contaminam de certa forma o publico, envolvendo-os nas mais diversificadas

categorias ¢ manifestagdes culturais.

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

O relato da entrevistada P22, estd bem direcionado a uma experiéncia vivida nas
Olimpiadas do Brasil, que estio traduzidas nas mascotes olimpicas e paraolimpicas (Vinicius e
Tom), que se tornaram durante o periodo do evento os principais representantes das Olimpiadas

do Rio.

[...] pelo que acompanhei na Gltima Olimpiada que inclusive foi a do Brasil,
né, é isso? As mascotes, elas criam uma forte identidade com o, a festa e, e se
tornam tipo uma marca registrada, né, tipo um cartdo de visitas das Olimpiadas
também, representando bem o pais que ta promovendo o evento, né? (P22).

J4, o entrevistado P16, em seu relato, associa a mascote olimpica a cultura de massa.

Ah! Olha s6, elas ja fazem parte do cendrio das Olimpiadas, né, e, e 0 seu
papel é movimentar os jogos, divulgar os jogos, a cidade, as modalidades de
esportes presentes ali, naquele episodio. [...] entdo, elas sdo importantes,
porque conseguem transmitir bem tudo isso e pro publico do mundo inteiro,
na TV, nos canais esportivos, né, na internet, né? E imagino que divulgar as
Olimpiadas com animagéao, com alegria é o seu papel maior. (P16).

Dessa forma, quando fala do poder em transmitir através de sua identidade visual todos
os significados envolvidos nos Jogos Olimpicos para o mundo inteiro. “As mascotes sdo causa
e efeito do processo de globalizacdo da cultura visual ao materializarem uma visdao

fantasmagorica e imagindaria da realidade.” (PEREZ, 2011, p. 45).

5.2.8 Imagem onipresente

Esse é um dos diferenciais das mascotes, essa forte caracteristica de estarem em muitos
lugares em simultaneo. Elas “conseguem desenvolver um comportamento coletivo de certo
modo intenso e ritualistico — culto ao objeto-imagem muito proximo a iconoclastia religiosa.
As mascotes sao artefatos culturais, mas, antes de tudo sdo um fendmeno cultural.” (PEREZ,
2011, p. 46). Nesse caso, durante o periodo das Olimpiadas as mascotes conseguem estar
presentes em varios lugares do mundo ao mesmo tempo. Segundo o entrevistado P19, as

mascotes além de estarem presentes em diversos lugares em simultidneo, representam em suas
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caracteristicas diversos significados da cultura da cidade-sede, do esporte, dos Jogos Olimpicos

e da sociedade local.

[...], na verdade, na verdade, esses, as Mascotes se tornam astros das
Olimpiadas e das Paraolimpiadas, ta? Elas representam tudo, o universo dos
jogos, o evento, a cidade, o pais, a cultura, as pessoas, enfim, estdo presentes
em todos os lugares e transmitem isso tudo pro mundo, misturado a sua alegria
(P19).

Outro dado importante observado na Tabela 2, ¢ a frequéncia de ocorréncia de palavras
como: cultura, cidade, pais, esporte, publico, publicidade que estdo mais relacionadas aos
valores e crengas dos individuos, conforme o estilo de vida e comportamento, atestando a forte
presenga de significados socioculturais nas mascotes olimpicas e paraolimpicas. Este dado se
justifica pelo fato de as mascotes olimpicas e paraolimpicas apresentarem em suas formas
caracteristicas vinculadas ao esporte, a cultura do local (cidade-sede/pais) e ao simbolismo
efetivo dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos.

De acordo com McCracken (2010) a localizagdo inicial do significado que assenta nos
bens ¢ o mundo culturalmente constituido. “Este ¢ o mundo da experiéncia cotidiana através da
qual o mundo dos fendmenos se apresenta aos sentidos do individuo, totalmente moldado e
constituido pelas crengas e pressupostos de sua cultura.” (MCCRACKEN, 2010, p. 101). Dessa
forma, as Olimpiadas e as Paraolimpiadas sdo a localizagao inicial dos significados que reside
nos souvenirs olimpicos. A cultura local, valores sociais, vinculos com o esporte, simbolismo,
entre outros, emergem das mascotes através do seu poder em carregar significados, e das quais
todos os aspectos sdo notados (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2011).

Diante disso, um relato emerge, trazendo a cultura como um significado importante e

presente nas mascotes olimpicas e ratifica um dos pressupostos desta pesquisa.

[...] as mascotes transmitem significados da cultura local, e isso é fundamental
na mascote, principalmente numa mascote de evento esportivo. O Goleo, se
eu ndo me engano, &, eu fui cobrir a copa da Alemanha na época, é, 2006, na
época eu trabalhava com esporte, eu era jornalista esportivo, fui cobrir a copa
da Alemanha, fui cobrir a copa da Africa do Sul. Os dois lugares. E na
Alemanha era 0 Goleo, e na época foi supercriticado o Goleo, porque, ele ndo
representava nada localmente, ele era um ledo na Alemanha, e o ledo na
Alemanha néo representa nada. Entéo, foi supercriticado. [...], acho que isso
é esperado pelas pessoas dentro de um evento mundial, que a cultura local
esteja presente na mascote que representa o evento (P07).

Os resultados ratificam também o recorte desta pesquisa que tem o foco em entender a
circulacao dos significados pelas mascotes, trazendo a luz os aspectos culturais, sociais, pelas

experiéncias suscitadas no consumidor final e movimentadas pelos rituais de consumo.
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O grande vinculo afetivo que as mascotes ostentam frente aos entrevistados tornam
relevantes os resultados, visto que, as mascotes olimpicas e paraolimpicas viabilizam uma
relagdo de cumplicidade, afetividade e trocas com todos os individuos ao revelar os tragos da
cultura e da estética particular das cidades-sede, e, além disso, ao corporificar os valores sociais
e as emogoes proprias do esporte. Dessa forma, se torna necessario solver as diferencas para

proporcionar uma identidade coletiva, ainda que efémera (SILVA; PEREZ, 2012).

5.2.9 Aspectos culturais e crencas populares

As mascotes “conseguem promover interagdes que fazem fortes conexdes com
contextos historicos, sociais e culturais relevantes para as pessoas para as quais se destinam”
(SILVA; PEREZ, 2012, p. 96). O relato a seguir expressa o que as mascotes olimpicas e
paraolimpicas representam como simbolo oficial dos Jogos Olimpicos. Desde 1972 as mascotes
estdo presentes em todas as edigdes do evento e trazem em suas formatagdes diversos
significados que as tornam seres de grande expressividade para o publico. O entrevistado fala
das possibilidades de significados culturais impregnados nas mascotes olimpicas transmitidas

para o publico durante o periodo dos jogos.

[...] pra mim, 6, esses mascotes tém um papel fundamental em se consolidar
como representante das, dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos transmitindo
pelas suas caracteristicas a cultura da cidade, do pais, as crencas da populagéo,
os significados do esporte, porque, eles apresentam na sua formacéo a marca
olimpica, os anéis olimpicos e até nas formas indefinidas alguma alusdo ao
préprio evento [...] essa predisposicdo ta presente na sua elaboracdo (P06).

Quando envolve significados compartilhados, onde os conjuntos culturais sdo as
coordenadas fundamentais McCracken (2010), as mascotes podem ser entendidas como
elementos importantes no processo do consumo pela sua capacidade em absorver significados
do mundo culturalmente constituido, transferi-los para os bens materiais e posteriormente para
o consumidor final. Essa media¢do operada pelas mascotes olimpicas e paraolimpicas, pode se
tornar significativa na construcdo de sentidos e significados dos consumidores locais. Sendo
assim, o entrevistado relata a diversidade de significados carregados nas mascotes olimpicas e
paraolimpicas, reforcando a sua importancia para o evento, a palavra recordacoes da a ideia de

lembrangas de uma viagem, ou de ter ido a uma Olimpiada.

[...] emocBes, motivagdes, recordagdes, €, & uma diversidade de significados
gue as mascotes nos transmitem, né? Penso que as mascotes olimpicas ou
paraolimpicas sdo elementos que fazem parte dessa estrutura porque possuem
essa vantagem de transmitir com alegria diversas formas de significados que
envolvem os Jogos. As mascotes alegram qualquer ambiente que pisa, né? Por
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iSS0, penso que a criagdo de qualquer mascote precisa expressar 0s sentidos
evidentes, principalmente a alegria que ta presente em qualquer mascote
(P16).

A entrevistada a seguir expressa um sentimento de lembranca quando fica frente as

mascotes olimpicas ou paraolimpicas.

Olha, as mascotes me trazem muitas recordacBes, recordacbes da nossa
viagem em 2012. Recordagdes dos momentos que Vvivi junto da minha familia
assistindo varias disputas dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos. Recordacdes
de Londres, uma cidade maravilhosa. Recordagdes de minha irma, meu
cunhado que hoje moram la. Enfim, quando vejo Wenlock ou Mandeville o
coracdo meio que aperta, sabe? Como dizem que recordar é viver, né? Entéo
vamos vivendo (P13).

Esse sentimento foi expresso por outros entrevistados, tornando as recordagdes um dos
principais sentimentos gerados a partir de uma mascote olimpica ou paraolimpica. As mascotes
apresentam esse poder de recordagdo de eventos acontecidos no passado das pessoas alimentado

pelas suas peculiaridades.

5.2.10 A mascote e a publicidade

A forca expressiva das mascotes desempenha um importante papel que ¢ fundamental
tanto na divulgacao como instrumento estético privilegiado da publicidade, quanto no estimulo
a interacdo coletiva como catalisador da torcida dos Jogos Olimpicos (SILVA; PEREZ, 2012).
“Como se sabe, as mascotes olimpicas sdo fenomenos de vida relativamente curta quando
comparadas com outras manifestagdes similares utilizadas pela publicidade para a construgdo
de marcas de produtos, servigos ou empresas.” (SILVA; PEREZ, 2012, p. 96).

A publicidade ¢ um instrumento relevante no processo do consumo, visto que, atua como
importante método responsavel pela transferéncia de significado, incorporando um bem
material a uma representacdo de mundo culturalmente constituido nos moldes de um antincio
publicitdrio (MCCRACKEN, 2010). Dessa forma, a publicidade ao disseminar as mascotes
olimpicas e paraolimpicas nas narrativas publicitarias, acaba promovendo também tudo o que
esta associado a cidade-sede, ao pais, aos costumes e crencas da sociedade promotora do evento.

Motivada pela publicidade bem realizada, a entrevistada P04 menciona em seu relato a
marca de uma esponja de ago relevante no mercado que atua de forma direta com o consumidor

no ponto de venda, motivando a compra do produto.

Entendo que, que as mascotes sdo criadas para aproximar a marca do publico,
né, e representar no mercado 0s atributos do evento e até da empresa e do
produto, né verdade? Entdo, eu acho assim @, que as mascotes, [...], elas se
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apresentam nas propagandas pra isso, pra atrair o publico. Eu acho
interessante a forma de como atuam no mercado. Vou te dar um exemplo fora
das Olimpiadas: um certo dia fui ao mercado, e me deparei com o boneco da
Assolan fazendo a maior agitagdo com as criangas, adultos, idosos que
estavam ali no mercado. E, e 0 mais legal, tinha uma bandinha de sopro,
porque era periodo de carnaval. Achei aquilo muito legal, aquele boneco na
forma do produto distribuindo alegria. E ai? [...] acabei comprando Assolan
naquele dia. Posso te dizer [...] que naquele dia me deparei com um excelente
marketing da Assolan, né, e tenho a certeza que houve uma conexdo entre a
mascote e eu. Quer saber o resultado? Me surpreendi com a qualidade da
Assolan e também pelo fato de ter um preco bem justo. Passei a comprar
Assolan, acredita? (P04).

No relato a seguir, o entrevistado demonstra a consciéncia sobre as a¢des das marcas e
entende que a publicidade na pos-modernidade precisa ser espelhada em um cenario onde o
consumidor tem acesso a todas as informacgdes sobre determinada marca ou produto, e as
mascotes possui em suas caracteristicas possibilidades praticas para facilitar o relacionamento

social, no intuito de fazer parecer uma relacao mais real.

Veja sd, e assim as mascotes continuam sendo uma excelente ferramenta de
marketing e de promocdo, algumas mascotes ja vivem até outra realidade em
um novo mercado digital, né, aberto ao publico, que necessita de um
relacionamento mais direto e transparente entre a marca e 0 consumidor, e
tenho a impressdo que as mascotes podem ser esse instrumento pela sua
versatilidade e as caracteristicas humanas que apresentam em sua formatacao
(P26).

No relato a seguir, o entrevistado P12, um empresario do ramo de colchdes proprietario
de uma marca de luxo, faz um relato quanto a limitagdo da mascote para atuar na publicidade

deste mercado pelas suas caracteristicas recorrentes.

Entrevistador: Qual o papel das mascotes olimpicas e paraolimpicas?

Participante 12: [...]. Por exemplo, vejo as mascotes como elemento de
publicidade que tém, sim, a capacidade de atrair o publico, mas é preciso ver
0 tipo de mascote pra cada tipo de negdécio, entende? Ldgico que é preciso
gue... que se faca uma andlise pra entender bem o tipo de negdcio e pra poder
aplica-la [...]. [...] isso € bastante complexo, e pra mim que sou bem cético,
Vejo que as mascotes tém restri¢coes pra funcionar em alguns mercados, como
0 mercado do luxo, entende?

Entrevistador: Poderia explicar melhor?

Participante 12: Hum! Assim 6. No meu entendimento, a mascote é uma coisa
bem infantil, me entende? Vejo que elas, elas ndo combinam pra atrair um
publico mais seleto, especial, da classe AA. Pelo que conhego esse mercado,
é, a criacdo de uma mascote pode ser um tiro no pé, e nao trazer resultados.
Imagina uma mascote dessa colorida, cheias de formas, de contrastes, ao lado
da minha marca que representa um mercado diferenciado? Nao! Entendo que
ndo teria resultado mesmo. Agora, assim 6, se elegermos alguém da nata,
algum artista famoso, um promoter de home, para fazer um anuncio da nossa
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marca na televisdo ou na internet, ah, isso sim poderia dar resultados positivos
pras lojas, né?

Sendo assim, pode-se afirmar que no mercado de luxo, voltado par um consumidor
exclusivos e especiais, as mascotes antropomorfizadas apresentam uma desconformidade pelas
caracteristicas inerentes, visto que, na publicidade as mascotes possuem a missao de representar

uma marca (PEREZ, 2011).

5.3 OS SIGNIFICADOS DOS SOUVENIRS OLIMPICOS E PARAOLIMPICOS

Os souvenirs envolvem-se nessa relagdo como elementos materiais que podem ser
consumidos além dos aspectos mercadoldgicos. Diante disso, para melhor entender os
significados atribuidos pelos consumidores aos souvenirs olimpicos, quando apresentam as
mascotes olimpicas ou paraolimpicas retratadas em seu contexto, foi preciso entender as
experiéncias geradas nos consumidores locais. Para Gordon (1986) compreender os souvenirs
val além da sua utilidade, pois a sua compreensao deve partir dos significados, enquanto se
tornam tangiveis aquilo que ¢ imaterial: a experiéncia. “A experiéncia ocorre como resultado
do encontro, de se submeter ou viver situagdes. Elas devem estimular os sentidos, o coracao e
a mente” (SCHMITT, 1999, p. 26-27). Sendo assim, para concluir a 1.* etapa realizou-se a
analise sobre o levantamento da frequéncia de ocorréncias das palavras mais utilizadas nas
respostas do questionamento 6, — O que lhe vem a mente quando vocé pensa as mascotes como
souvenirs? A Tabela 3 apresenta a relacdo das dezesseis palavras mais pronunciadas para

entender as possiveis mensagens locais sobre estes artefatos.
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Tabela 3 - Frequéncia de ocorréncia de palavras nas defini¢des sobre souvenirs
Palavras mais pronunciadas

Souvenirs 19 vezes peltcia 7 vezes
Lembranca 15 vezes viagem 7 vezes
Artigos 10 vezes olimpicos 6 vezes
Olimpiadas 9 vezes publico 6 vezes
Bonecos 8 vezes comprar 5 vezes
Jogos 8 vezes local 5 vezes
Mascote 8 vezes olimpicas 5 vezes
Turistas 7 vezes saudade 5 vezes

Fonte: Adaptado pelo autor.

5.3.1 Importancia dos artigos de lembrancas

De acordo com Nyffenegger e Steffen (2011) lembrancgas provavelmente sdo tdo antigas
quanto viajar. Elas sdo o resultado material do encontro intercultural devido ao comércio,
peregrinagdo e turismo. Desde que os humanos comegaram a visitar lugares longe de casa, eles
trouxeram lembrancas materiais dessas viagens. Diante disso, os relatos foram bem
contundentes, transformando os resultados em realidade.

Com essa defini¢do, percebeu-se que a relacdo entre souvenirs e artefatos de lembranga
¢ forte e traz mais entendimento a este estudo quando se explorou a mascote, pois as suas
manifestagdes nos souvenirs olimpicos passam de um aspecto mais experiencial e imaginario
para um aspecto mais materialista. A abrangéncia dos significados absorvidos pelas mascotes
permanece encarnados nos souvenirs € € isso que se tem em vista entender, a sua interferéncia
na circulacdo dos significados pelas perspectivas experienciais dos consumidores locais. No
relato a seguir a entrevistada fala das recordagdes que emergem da viagem que fez a Londres
em 2012 quando tem contato com a estatueta da mascote Wenlock que trouxe como lembranga

de viagem.

[...] Olha, como j& disse: sdo muitas recordacGes da nossa viagem para
Londres. Pra mim, estas estatuetas da Wenlock que trouxemos da viagem
estdo cheias de lembrancas, sabe? Entdo, considero as mascotes como
importantes souvenirs que tém essa capacidade de trazer essas boas
recordacBes. Quando estamos no escritdrio mesmo, sempre em nossos
momentos de paz, quando estamos conversando, eu e o (marido),
conversamos aleatoriamente sobre essa nossa viagem, alimentado pelas
estatuetas da Wenlock que fica l4, bem exposta (P13).

Vale frisar que dos vinte e um participantes deste estudo, quinze pronunciaram a palavra

lembranga nas suas defini¢des. Estes resultados serdo importantes para a conclusdo deste
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trabalho, visto que, os souvenirs olimpicos sdo bens materiais cheios de significados culturais

que pode trazer resultados relevantes quando suscita experiéncias no consumidor.

5.3.2 A compra de souvenirs olimpicos

A analise dos dados permitiu identificar os tipos de souvenirs olimpicos retratando as
mascotes que alguns consumidores buscam obter durante o periodo das Olimpiadas em uma
viagem, ou ndo. Esses itens podem ser bens materiais, produzidos pelo mercado, geralmente
pelucias, estatuetas, canecas, camisetas, postais, imas, chaveiros, etc., consumidos por aquilo
que representam, ou seja, a marca ou mascote gravada no produto, fundamentalmente
conectados a cultura do local € com os momentos vividos (GORDON, 1986; MACHADO,;
SIQUEIRA, 2008; REIS, 2008).

Os achados desta pesquisa reforcam essa evidéncia ao identificar nos relatos de algumas
entrevistas que as compras foram feitas no intuito de adquirir bens materiais produzidos pelo
mercado e trazer uma lembranca da viagem para casa. A fala do entrevistado P12 exemplifica
isso, quando ele relata que trouxe alguns souvenirs olimpicos da viagem que fez para as
Olimpiadas de Londres, e alguns desses artefatos foi para presentear outrem e outros para

decorar a prateleira da sua casa, promovendo um movimento de significado cultural.

[...] E, trouxemos dois bonecos de pelticia da Wenlock, foram para presentear
dois sobrinhos que na época estavam pequenos, quer um presente melhor que
uma pellcia para uma crianga? Também trouxemos duas estatuetas da
Wenlock vestindo os dois dos uniformes mais tradicionais da Gra-Bretanha,
para colocar em nosso escritério. [...] Eu acredito que tive [...], bastante
experiéncias de consumo porque, querendo ou nao, acredito que as coisas sdo
relativamente mais baratas la e, também tém muitas novidades e muitas coisas
gue ndo chega aqui. Eu imagino isso [...]. Tem muita questdo de grandes lojas
esportivas e outlets também, essas coisas que sdo mais baratas la, que acredito
que vao estar mais acessiveis que aqui (P12).

A depender do local onde esses souvenirs forem adquiridos, eles podem, ou nao,
carregar significados, por serem itens que podem ser comprados na cidade onde reside o
consumidor e muitas vezes adquiridos por um valor mais baixo no destino visitado. A maioria
dos produtos citados pelos entrevistados sdo bens materiais, com apelo comercial excessivo e
artigos de baixo custo. Nyffenegger e Steffen (2011) observa que o souvenir ¢ um artigo banal,
bastante consumido e esta presente na casa da maioria das pessoas. Nos resultados da andlise
verificou-se que as pelucias das mascotes sdo geralmente compradas para presentear criangas,

ja as estatuetas, camisas, canecas, entre outros, sdo artigos comprados para uso proprio na
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maioria das vezes, de um publico mais adulto. A fala da entrevistada P13 ajuda a exemplificar

essa evidéncia:

[...] posso dizer que essas lojinhas a gente geralmente entra e gasta o dinheiro,
mas é legal, e como a gente ndo tem outras opgdes de compra acaba querendo
comprar tudo ali, né? Mas... é necessaria muita no¢do de quanto pode gastar
para ndo se arrepender. No primeiro dia comprei duas pellcias para presentear
uns sobrinhos. Depois acabamos comprando coisas pra nosso uso mesmo,
camisas, estatuetas, chaveiros [...], até que a gente comprou pouquinha coisa.
Quando a gente chegou no Brasil, me arrependi de ndo ter comprado outras
coisas interessantes que tinha na loja (P13).

O Entrevistado PO1 reforga esse fato:

Veja s [...]. Nas Olimpiadas eu comprei a mascote pra meu sobrinho, certo?
Aquele bonequinho me chamou atengdo na loja e liguei logo na lembranga
que eu poderia trazer pra ele. [...]. Nessa hora, é que esse tipo de produto esta
mais voltado pras criangas mesmo, né, e acho que a ideia é essa mesmo. A
maioria das mascotes sdo personificadas em bonecos que sdo mais venerados
pelas criancas. Mas, na loja que fui tinha artigos das Olimpiadas para todos 0s
gostos e idades. Tinha camisas, bonés, chaveiros, sandalias, um variado
estoque de artigos e a grande maioria com as mascotes, [...] eu mesmo
comprei uma camiseta pra mim (P01).

Vale ressaltar que alguns dos entrevistados demonstraram ndo ter interesse € nem
motivagdo para comprar souvenirs olimpicos, visto que, se trata de artigos temporarios que
perdem seus significados apds o evento. O entrevistado PO7 explica seu desinteresse para
comprar este tipo de artigo: “eu acho que nao vale a pena [...]. Eu acho que rapidamente perde
o sentido da coisa, facil desapego e perda de dinheiro” (P07). A fala do participante P20, reforca
a fala anterior ao mencionar que ndo compra porque “ndo tem interesse em comprar produtos
deste tipo. “E perda de tempo em uma loja, pra mim é jogar dinheiro fora” (P20). Essas
evidéncias sugerem que alguns consumidores ndo desejam adquirir souvenirs esportivos
(olimpicos, Copa do Mundo, Pan-americano, etc.) ao longo do processo de consumo desses e

outros eventos, pela perda de tempo e dinheiro por se tratar de eventos periodicos.

5.3.3 Souvenirs olimpicos x Souvenirs paraolimpicos

No relato a seguir, a entrevistada fala de uma experiéncia na viagem para Londres, onde
resolveu comprar, ainda na chegada, duas mascotes de pelicia da representante das Olimpiadas.
O ato da compra pode ter sido motivado pela imagem das mascotes ja memorizadas em mente
antes da viagem. Um momento interessante durante essa entrevista foi a divida deixada pela
entrevistada em relagdo ao foco na exposi¢do de uma mascote olimpica na ‘vitrine’ da loja,

deixando a mascote paraolimpica em segundo plano.
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Entrevistador: J4 teve alguma experiéncia com alguma mascote olimpica ou
paraolimpica, (situagbes de vivéncia, de memorias, de compra, venda, uso,
descarte, presentear alguém)? Poderia falar algo?

Participante P13: Ah! Sim, sim. Quando chegamos em Londres, uma das
primeiras lojas que entramos, ainda no aeroporto, foi na lojinha das
Olimpiadas. Logo, comprei dois bonequinhos de pelticia da mascote Wenlock.
Estavam bem visiveis na ‘vitrine’ e lembramos logo dos nossos sobrinhos
(P13).

Entrevistador: J& conhecia a mascote dos Jogos Olimpicos de Londres antes
da viagem?

Participante P13: [...] l6gico que sim, antes mesmo da viagem as mascotes ja
estavam presentes em nosso dia a dia aqui no Brasil. Entdo, quando
compramos Wenlock ja sabia que se tratava da mascote olimpica.

Entrevistador: E a mascote paraolimpica?

Participante P13: [...] olha, assim, conheci ainda aqui no Brasil as duas
mascotes, tanto a olimpica quanto a paraolimpica, sé que, no momento da
compra a Wenlock estava la exposta e a Mandeville, nao.

Entrevistador: Consegue entender qual 0 motivo de s6 ter a mascote olimpica
na ‘vitrine’?

Participante P13: Hum! Sera que. N&o, ndo, ndo acredito que seja pelo motivo
de ser uma mascote paraolimpica, ndo. Vou imaginar que foi pelo fato de
estarmos no periodo da Olimpiada, né? A Paraolimpiada s6 comeca 30 dias
depois. Olha vou acreditar nisso, ta?

Entrevistador: Tinha a Mandeville? Onde estavam?

Participante P13: [...] sim, tinha a Mandeville sim. E muitas até, s6 que elas
estavam em uma ‘vitrine’ lateral junto com outros artigos.

No relato a seguir, o entrevistado, paraplégico e usuario de cadeira de rodas para sua
locomocdo, além de tudo praticante de ténis adaptado, faz um questionamento importante

durante a sua entrevista.

Entrevistador: O que representa a mascote olimpica para vocé? E a mascote
paraolimpica?

Participante P06: Poxa! Petra! Acho que ela ta demonstrando simpatia.
Imagina se falar de uma mascote que ndo tem os dois bragos? Mas, afirmo que
pra representar uma Paraolimpiada ela casa bem. Apesar de sua simpatia, sua
alegria, ela representa forca, superacgdo, determinacdo em competir e vencer.
Mas, uma davida. Por que as mascotes paraolimpicas, os Jogos Paraolimpicos,
os atletas paraolimpicos, a divulgacdo das Paraolimpiadas ndo tem tanta
repercussdo na grande midia como acontece com os Jogos Olimpicos?
Descriminacgao? Ou falta de audiéncia?

Entrevistador: Boa pergunta, o que vocé acha?
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Participante P06: [...] olha sd, tento ndo acreditar que seja descriminagdo. O
atleta portador de deficiéncia ndo é uma pessoa infeliz ndo. Pelo contrério,
eles transmitem muita alegria, vontade de vencer, de se superar a cada dia. Eu
sou um exemplo disso, sou um portador de deficiéncia fisica, adoro o esporte,
jogo ténis adaptado no condominio onde moro, e estou sempre feliz,
principalmente quando jogo meu ténis com amigos que realmente gostam de
mim. Quero acreditar que seja pela falta de audiéncia mesmo. As pessoas nao
tdo acostumadas a assistir um jogo de futebol, de voleibol, de basquete
adaptado.

Sendo assim, pode-se concluir que este relato revela uma situacdo que pode ser
investigada por outros pesquisadores com o intuito de entender melhor os critérios do marketing

estabelecidos entre os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos.

5.3.4 Perspectivas experienciais do consumo

Os dados deste estudo mostram que os individuos possuem perspectivas mais
experienciais do que materiais em relacdo ao processo de compra e consumo do bem material.
A Tabela 4, demonstra essa tendéncia quando as mascotes sdo retratadas nos souvenirs
olimpicos.

O materialismo'® é o termo utilizado, neste trabalho, que engloba a intencdo de tornar a

mascote mais palpavel, entretanto, sem perder as perspectivas experienciais do consumidor.

Tabela 4 - Definigdes dos souvenirs olimpicos

ASPECTO PO PO PO4 PE2 M3 P44 M6 P2 PMB P2 P23 PM P P03 P19 P25 P26 P27 POB PO | POT |Totais

= #xperencial X X X X X X X X X X K

= #Materialista X X X X X X X X X X 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sendo assim, o relato a seguir sugere uma dimensao mais materialista das mascotes
quando retratadas em souvenirs olimpicos. A entrevistada fala com clareza da materializagao
das mascotes olimpicas em bonecos de pelucias, que atraem principalmente o publico infantil.
Contudo, existem varios outros artigos consumidos pelo ptiblico mais adolescentes e adultos,

visando o lucro.

Sim! Acho que as mascotes estdo pros souvenirs, assim como 0S Souvenirs
estdo pras mascotes, sabe? Elas sdo veneradas, principalmente pelas criancas,
entdo, existe presente melhor do que uma pellcia da mascote olimpica pra
uma crian¢a? Pros adultos tem camisetas, bonés, chaveiros, copos, canetas,

10 Em filosofia, materialismo ¢ o tipo de fisicalismo que sustenta que a Unica coisa da qual se pode afirmar a
existéncia é a matéria; que, fundamentalmente, todas as coisas sdo compostas de matéria e todos os fendbmenos séo
o resultado de interacGes materiais; que a matéria € a Unica substancia. (WIKIPEDIA, [20--.])
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etc. Olha, s sei que as Olimpiadas e os comerciantes lucram, e muito com as
mascotes, viu? (P04).

J&, em relagdo a uma perspectiva mais experiencial do consumidor encontrou-se outros

relatos bem interessantes.

[...] considero as mascotes como um, um excelente artigo de lembranca,
principalmente no momento em que queremos relembrar alguma viagem, né?
Viajar, e poder comprar uma lembranca pra trazer de recordacéo, é realmente
muito legal, porque as experiéncias vividas naquela viagem vao ta encarnadas
naquele souvenir. Isso é real, € o que acontece com as lembrancinhas de
viagem (P06).

Os relatos acima deixa o estudo mais embasado para prosseguir na analise, com o intuito

de confirmar a circulagdo dos significados propostos por (PEREZ, 2020).

5.4 OS RITUAIS DE CONSUMO — (22 ETAPA).

A revisdo de literatura deste estudo propde uma organizacao dos rituais de consumo que
se consolidam como instrumentos de transferéncia de significados do bem de consumo para o
consumidor individual (MCCRACKEN, 2010; PEREZ, 2020). A sustentagdo teorica se deu
pelo aprofundamento dos temas levantados anteriormente por Slater (2002) e Arnould e
Thompson (2005) em seus estudos sobre cultura e consumo, e Douglas e Isherwood (2004),
McCracken (2010) e Perez (2020) que estudaram os rituais de consumo.

Ter como base estas perspectivas, permitiu a partir da literatura, organizar os codigos
conforme os relatos dos participantes para categorizar cada cddigo e tentar entender os rituais
de consumo quando transfere os significados culturais dos souvenirs olimpicos para o
consumidor local. Neste trabalho foi proposto, inicialmente, o0 modelo de McCracken (2010),
autor e criador da proposta do movimento de significado. No entanto, diante de um estudo mais
aprofundado, recorreu-se a outras visoes e, principalmente, de Perez (2020) que propde em seu
estudo a circulagao dos significados também do consumidor para o bem de consumo e, para o
mundo constituido, em uma versao inversa a proposta de McCracken (2010), que propde o
consumidor como ultima etapa no processo de movimentos dos significados. Dessa forma,
Perez (2020) propde em seu estudo a inclusdo de outros rituais de consumo conforme,
fundamentado na sessao 2.

Assim, este estudo baseia-se nas perspectivas experienciais do consumidor local,
buscando entender por meio dos significados culturais absorvidos nas mascotes olimpicas e

paraolimpicas se de fato ocorre o retorno dos sentidos pelos rituais de consumo.
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Nesta fase da andlise, investigaram-se os rituais de consumo proposto no modelo de
analise e a forma que os significados sdo transferidos ao consumidor final, buscando entender

o comportamento do consumidor local nesse processo de consumo.

5.4.1 Ritual de busca

Quando os entrevistados comecaram os seus relatos sobre o entendimento dos
souvenirs, quase que todos relembraram de alguma viagem inesquecivel que ja fizera. E fato
que os souvenirs, em particular, remetem as experiéncias turisticas e funcionam como
elementos que ajudam a reconstruir os fatos da vida, recordando as historias que a compdem.
E uma forma de se concretizar as memérias. Assim como Nyffenegger e Steffen (2011), nesta
pesquisa, compreendem-se souvenirs como um bem de consumo carregado de significados
culturais, que por meio dos rituais de consumo transfere estes significados aos consumidores
locais.

Com relagdo ao ritual de busca, o contexto dos souvenirs pode ndo exercer muita
influéncia no individuo, visto que, o souvenir ¢ um artefato turistico que tem o seu significado
carregado, para muitos dos entrevistados, no local do evento. Nesta sessdo, procurou-se
compreender de que forma poderia existir uma relacdo de consumo dos souvenirs por meio do
ritual de busca. De que forma poderiam existir agdes, selecdo e recolha de informagdes, ou
alguma maneira intencional de busca prévia de informacdo para este tipo de consumo. De
acordo com Perez (2020), o ritual de busca pode ocorrer de forma presencial ou virtual, diante
de uma necessidade do consumidor.

Sendo assim, a maioria dos entrevistados relatou que os souvenirs, sdo artefatos de
lembrangas, comprados ao longo de uma viagem de forma casual e presencial, e ndo haveria
formas de serem consultados e buscados na internet, pois, o que vale sdo os significados
carregados no local. O relato de um dos entrevistados deixa bem claro a presente situagao:
“[...], e ai. Veja s6, se antes de eu viajar pra uma Olimpiada eu vou ficar pesquisando que tipo
de souvenir eu vou comprar [...]” (P03).

Uma das entrevistadas fez o seguinte relato que abriu uma possibilidade de estudo desse

ritual para os souvenirs olimpicos.

[...]. Penso que os souvenirs, €, assim, ndo tém nenhum formato pra uma
busca e venda digital. Ndo acredito nisso. Imagina eu antes de viajar, de
comprar, fazer uma busca na internet pra ver que tipo de souvenirs eu poderia
comprar? 1sso ndo cabe e nem vai caber, acredito eu. Mas, como existe ai por
trés disso tudo uma evolugdo tecnoldgica, ai, é... tudo € possivel, né? Mas
olha, vai 14 na internet agora, e veja a quantidade de bonequinhos de Vinicius
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e do Tom que tdo sendo vendidos? Vai la. Isso cabe, né? SO depois das
Olimpiadas. Sera? Mas, acho que 0s souvenirs, a gente tem que comprar |4,
no local do evento mesmo, sentindo o calor, as emoc@es, sem nenhum tipo de
busca. Assim que vale (P22).

“Fui ao site de busca e digitei: ‘comprar souvenirs olimpicos das mascotes’, e vieram
nos resultados algumas mascotes olimpicas, conforme Figura 22, apéndice B.

Na verdade, ja € perceptivel a venda de souvenirs olimpicos pela internet, mas, nada que
possa atrair o publico a adquirir estes artefatos. Entretanto, dois relatos se destacaram,
ponderando positivamente a busca de souvenirs pela internet. A expressdo colocada pela
entrevistada P10, demonstra que os souvenirs em sua caracteristica normal podem, sim, ser
consultados e consumidos pela internet. A entrevistada fala que diante da nova revolugdo
digital, atualmente, as empresas tém condi¢des de criar algo para atrair a compra de um
souvenir, seja olimpico, seja religioso, seja reciclado. Basta realizar um trabalho planejado de
divulgagao priorizando o bom relacionamento, transparéncia e um e-commerce confiavel. Vale
ressaltar, que diante do relato, a entrevistada fala do mercado de cultura de massa, a internet,
que estd aberto ao consumo de qualquer produto, onde os significados existentes podem ser
transmitidos de varias maneiras. O sistema de busca estd aberto a qualquer pessoa a buscar

qualquer produto que esteja disponivel na internet.

[...]ah![...], mas acho que a internet, a venda pelo digital, €, esta mudando o
mundo, e mesmo sendo, no caso, souvenirs, porque ndo evoluir também? Sera
que ndo caberia uma busca antes da compra, e até comprar 0 souvenir pela
internet? Porque ndo? Olha, os organizadores das Olimpiadas podem muito
bem através da inteligéncia digital mudar isso. Imagina [...] a mascote de uma
Olimpiada interagindo em um site de venda de produtos olimpicos? Eu acho
que iria haver milhdes de buscas e o faturamento iria dobrar, sabia? E certo
gue 0s souvenirs sdo produtos bem baratinhos e vendidos no atacado, sem
busca, de forma bem cléssica, né? Mas, temos que evoluir, 0 mundo esta
evoluindo e eu acho que cabe, viu? (P10).

Contudo, o colecionismo ¢ um processo que se adéqua bem ao ritual de busca, para um
colecionador, todos os esforgos de busca sdo validos para encontrar uma moeda olimpica rara,
ou uma estatueta de uma mascote de Olimpiadas passadas. Segundo Barboza, Silva e Ayrosa
(2011) se alguém faz alguma colecao, falara constantemente a respeito disso, lera, buscara
informacodes e provavelmente ird investir seu tempo e esforgos nisso. Os autores ainda reiteram,
que tera cada peca um significado e uma historia, e a cole¢do na totalidade terd também um
significado e uma historia. No entanto, pode-se observar que no proéximo relato o ritual de busca
¢ um processo que pode se alinhar com o colecionismo, tamanho o grau de significados
existentes nesse processo. Aqui o entrevistado, um professor e colecionador de moedas, fala da

sua experiéncia quando recebeu o pacote de moedas referente as Olimpiadas do Rio 2016.
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[...] vejabem[...], aminha realidade é outra, sou um colecionador de moedas
raras, e as moedas das Olimpiadas é um dos bragos da minha colecdo. Se essas
moedas sdo consideradas souvenirs, eu ja faco isso a anos. Minha busca pelas
moedas, nos ultimos anos, foi pela internet. E posso te afirmar que essa busca
tem evoluido a cada dia. Nas Olimpiadas do Rio em 2016, eu reservei todas
as moedas pelo site, comprei e recebi elas em casa. Todas intactas e bem
embrulhadas. A minha emocéo foi grande quando abri 0 pacote e peguei em
cada moeda. Ah! Essa evolucéo é uma questdo de tempo. Eu vejo assim. E
acredito eu, que os souvenirs olimpicos no futuro sé serdo vendidos pela
internet. Isso evitara uma série de coisas, inclusive a falsificacdo (P26).

Perez (2020) argumenta que na internet muitas vezes buscamos, mas, ndo compramos
nada, entretanto, estamos consumindo, € muito. “[...] o consumo comeg¢a muito antes do ato de
compra e que a informacdo em muitos casos € o encantamento em tantos outros, sao o real
‘decisor’ da compra [...]” (PEREZ, 2020, p. 60, grifo do autor). Dessa forma, as mascotes
podem fazer a diferenga e desenvolver um grande papel na informagao e relacionamento, visto
que, “em vez de ver o cliente apenas como alvo de vendas, as empresas precisam reconhecer
que os clientes em rede podem ser o melhor grupo de foco, o melhor campedo da marca [...]
que jamais encontrardo.” (ROGERS, 2018, p. 21).

A compra de um souvenir pode se tornar casual, caso haja algum interesse, ou algum
sentimento envolvido no processo, € esse interesse, € sentimento muitas vezes pode se iniciar
na propria internet, casualmente ou com inten¢do. Perez (2020) salienta que, diariamente,
estamos na internet desenvolvendo acdes ritualisticas de busca, seja no Google ou outro
buscador, acerca de informagdes de produtos, servigos, marcas entre outros. No relato a seguir

¢ perceptivel essa evolucao.

Sim, sim, inclusive acho que pode até existir uma busca premeditada antes da
compra. Vamos la, digamos que a pessoa ali viu uma mascote, tipo Vinicius
na TV e agora quer comprar Vinicius em pelucia pra seu filhinho porque
achou aquela mascote, bonita, simpética e que despertou algo no guri. E nos
dias atuais a pessoa vai recorrer a internet, claro. Vai buscar ali a melhor opgéo
de compra, me entente? [...] hoje tudo leva a internet. Nao tem jeito. O mundo
ta mudando a forma de viver, de comprar, de [...], veja a LU da Magazine
Luiza ai. E uma mascote? T4 fazendo uma revolugéo na internet (P10).

Sendo assim, a entrevistada menciona a evolucao da internet, e as influéncias que podem
levar o individuo a uma busca de um souvenir olimpico no ambiente digital, trazendo a luz o
exemplo da evolugdo da mascote digital de uma loja de departamento, retratada na Figura 23,
apéndice B. Os aspectos afetivos/emocionais sao visiveis inclusive em alguns relatos. Schmitt

(1999) evoca que quando a pessoa sente algo, apresenta o aspecto experiencial de afetividade.
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5.4.2 Ritual de uso

De acordo com McCracken (2010) o ritual de arrumacado pode ter dois vieses: um
voltado para a arrumacao pessoal; € o outro para arrumacao do proprio objeto. Neste sentido,
Barboza, Silva e Ayrosa (2011) apregoam que o ritual de arrumacgao pode ocorrer quando ocorre
um excessivo cuidado na arrumagdo e organizacdo do bem. O relato do Entrevistado P26,
demonstra que existem muitos significados envolvidos diante de uma cole¢do de moedas
antigas, principalmente os significados culturais carregados do local da moeda. Porém, existe
também o desapego sobre algumas moedas repetidas que faziam parte da sua cole¢do. Na Figura
17, apéndice A, observa-se uma pequena parte da cole¢do de moedas do entrevistado em um

estojo improvisado que comercializou para o entrevistador.
Entrevistador: Como vocé guarda seus souvenirs?

Participante P26: [...] como falei agora: minha cole¢&o, é minha vida, guardo
minhas moedas como se eu tivesse guardando um copo de cristal, me entende?
Muito cuidado, muito carinho, muito amor. Sempre estou limpando uma a
uma para ndo oxidar e tirar qualquer tipo de avaria. Tiro todo dia, uma hora
mais ou menos, para verificar se ta tudo em ordem. Isso ja é um vicio, me
entende? Minha colecéo é o meu tudo!

Entrevistador: Existe algum local especifico onde guarda suas moedas?

Participante P26: [...] para cada tipo de moeda tenho um tipo de estojo onde
as guardo a sete chaves. Olha [...] tenho moedas rarissimas que estdo até
guardadas em um cofre bancério. 1sso é pra vocé ter uma ideia do que estou
dizendo.

Entrevistador: Quais significados tem essas moedas?

Participante P26: [...] muitos! Na verdade, é um pedaco de mim, porque, sinto
amor pela minha cole¢do. E ai vem todo um ritual de apreciagéo, valorizagdo,
arrumacdo. Tenho moedas muito valiosas que representam outras culturas,
outras sociedades. Moedas olimpicas que trazem com elas a cultura do
esporte, do local onde ocorreu a Olimpiada. Enfim, é uma relacdo de marido
e mulher, se é que me entende.

Entrevistador: Me venderia alguma de suas moedas?
Participante P26: [...] Sim. Tenho algumas repetidas aqui.

Perez (2020) atribui o ritual de uso como uma possibilidade de ritual de arrumacao de
McCracken (2010). Sendo assim, Perez (2020) revela que o preparo e a arrumagdo sao
fundamentais nesse processo ritualistico € os modos de absor¢do da cultura material na vida
cotidiana das pessoas. Cabe dizer que o uso de produtos, marcas fazem parte do dia a dia

restando saber o que de fato eles significam. No caso, o uso de souvenirs tem um viés mais
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voltado para o ato de guardar de forma arrumada. Neste relato a entrevistada demonstra todo o
zelo e apreco da irma com os brinquedos dos filhos, ressaltando que os significados existentes
nos souvenirs de Vinicius e Tom podem ter deixados de existir para as criangas, mas para a mae,
nao.
[...] apesar de um estar com 9 anos e o outro 7, 0s bichinhos ainda estéo vivos,
viu? [...] Estdo la no quarto dos dois em uma prateleira com varios tipos de
bonecos e junto a outros brinquedos. Minha irméa que tem um super apego, e,
e cuida desses bonecos como ninguém, acredita? Toda semana a secretaria

limpa um a um. Acho que aqueles bichinhos perderam os significados pros
meninos, mas, pra minha irmé& nao (P04).

No proximo relato o entrevistado fala da mascote, Vinicius, que seu filho ganhou de
presente da madrinha que participou como torcedora das Olimpiadas do Rio 2016. Apesar dos
significados depositados na mascote serem bem mais apurados na visdao do adulto, para as
criangas os significados sdo outros, geralmente, elas dao outros sentidos a uma mascote. “O
sistema de pensamento da crianga ¢ animista porque ela atribui, as coisas, aos objetos concretos,
uma alma andloga a sua” (PEREZ, 2011, p. 60). Segundo o entrevistado, seu filho brinca,
arruma da forma dele, dorme com ele, enfim existe uma série de significados na mascote
Vinicius para aquela crianga. Vale ressaltar, que uma foto do Vinicius, Figura 18, apéndice A,
foi enviada durante a entrevista, no momento que seu filho estava brincando com a sua mascote

de estimacao.

[...] as mascotes podem ser a melhor lembranca dos Jogos Olimpicos,
trazendo em sua materializagdo muitos significados do pais, dos jogos e
lembranca da viagem. Meu filho tem até hoje um Vinicius que ganhou da
madrinha que esteve no Rio em 2016. E um Vinicius diferente pra ele, né?
Engloba outras significagdes, mas te digo que ele até hoje brinca com esse
boneco, é como se fosse uma mascote dele, acredita? Olha ele ai. (P07).

O ritual de arrumacao pode significar, também, 0 momento que a pessoa se arruma para
sair, ir a algum evento em especial, organizar o cabelo com um /ook do momento, ou até vestir
a camiseta que representa aquele evento que segundo Perez (2020) refere-se a uma situagdo e
momento de uso. No relato a seguir, em fungdo de um evento, de uma situacdo de momento o
participante comprou uma camisa para utilizar em um evento especifico, que perdeu o valor ao
final da festa. Dessa forma, ele consegue realizar seus desejos momentaneos absorvendo
significados a um souvenir (a camisa do evento), e esvaziar esse significado depois do evento.

Entrevistador: Ja comprou algum tipo de souvenir olimpico?
Participante PO6: [...] entdo se 0 momento é vestir uma camisa da Selecéo ou

das Olimpiadas, tenha certeza de que irei comprar para vestir. [...] isso ja fiz,
inclusive antes das Olimpiadas do Rio, estive |4 e comprei uma camiseta com
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a imagem de Vinicius e o Corcovado por tras dele para usar em uma festa
temética, que foi fantastica, na Marina do Rio. A camiseta era muito bonita,
mas, s6 usei essa vez. [...].

Entrevistador: Por que s6 usou uma vez?

Participante P06: [...]. Voltei logo depois pra Salvador, acho que aquela
camisa perdeu o sentido, sabe?

Essa ocorréncia foi percebida em outro relato, quando o entrevistado fala da compra de
algumas mascotes olimpicas para iniciar uma colecdo que nao obteve sucesso ocasionando o
desapego do bem material. Consequentemente, esses bens materiais, quando encontrados, iriam
ser reutilizados, doados ou comercializados. A Figura 19, apéndice A, se observa a foto das

cinco mascotes olimpicas comercializada com o entrevistador.
Entrevistador: Ja comprou algum souvenir olimpico?

Participante P05: [...] lembro que, que no periodo das Olimpiadas do Rio, a
Sadia estava com uma promoc¢do que a pessoas que fizesse uma compra
minima de, ndo lembro o valor, de produtos Sadia, ganhava um bonequinho
daquele Frango, a mascote da Sadia, vestido de atleta e praticando algum
esporte. [...] Meus meninos ficaram eufdricos com aquelas mascotes e na
época comprei o valor dobrado para atender os dois. Um levou o franguinho
da natagcdo e o outro do futebol. Ndo vou mentir que fiquei atentado pelas
mascotes da Sadia, também. E dai combinamos em fazer uma colecdo dos
bonecos e tentar completar todas as modalidades das Olimpiadas. Ainda tirei
mais trés bonecos, que estavam sendo organizados em uma estante no quarto
dos meninos, mas, acho que a promocéo se acabou, 0 interesse acabou junto
com as Olimpiadas e os cinco bonecos deve estar por ai no fundo, de algum
bau [...].

Entrevistador: Me venderia, se vocé encontrar esses bonequinhos?

Participante PO5: [...]. Vou procurar e te dou noticias, pra vocé esses bonecos
teriam outros significados, né mesmo?

Diante dos relatos anteriores, nota-se que alguns tipos de bens materiais apresentam seu
tempo de uso, até quando o significado presente no bem perde seu valor e o individuo perde o
interesse pelo objeto. Neste caso, o bem material pode sofrer diversas agdes ritualisticas desde

a venda, doacdo e até um descarte seletivo.

5.4.3 Ritual de compra

Com base nas intengdes do consumidor associadas a agdo de comprar, Van Boven e
Gilovich (2003) definiram a compra material como a aquisi¢do com a inten¢do primaria de
obter um bem material, um objeto tangivel que permanecerd em posse do individuo. No entanto,

Perez (2020) propde que os mecanismos de compra estdo ancorados por meio das experiéncias
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vividas no ambiente digital e em flagships, lojas conceito, popup stores, etc. os quais sdo
espagos de compra fisica. Neste relato os entrevistados P12 e P16 que ja participaram de
Olimpiadas como torcedores, expdem todo o contentamento em ter comprado souvenirs nas
lojas conceito, credenciadas que vende uma variedade de materiais esportivos. Gentile, Spiller
e Noci (2007) suscita que a estimulagdo dos sentidos pode proporcionar boas experiéncias

sensoriais, para despertar o prazer estético, a emogao, a satisfagdo e o senso de beleza.

Olhasd, em Londres acabei comprando uma camiseta pra mim e pra meu filho
quando fomos assistir as disputas de natacdo e polo aquético. Entramos em
uma loja super “chiq”, era uma loja esportiva, credenciada, que vendia de
tudo. Pense em uma loja? Pois é, depois disso, as camisas passaram a Ser nosso
uniforme diério durante o periodo das Olimpiadas, queriamos estar igual a
todos, né? (Risos) (P12).

[...] eu mesmo, ndo sou turista [...], mas, fui a loja exclusiva das Olimpiadas
gue montaram na Arena Fonte Nova. Uma bela loja por sinal, convidativa e
gue chamava qualquer um, a entrar. Acabei comprando um chaveiro pra mim
e pra meu filho e comprei um jogo de caneta, grafite, régua e marcador de
texto pra minha filha. Todos tinham a imagem de Vinicius (P16).

No relato seguinte, o entrevistado, um colecionador de moedas, justifica todas as suas
emocdes ao apertar o botdo ‘comprar’ de um site de compras. De acordo com Perez (2020) a
valorizagdo de uma experiéncia de comprar tem em vista direcionar a esséncia da transacao

realizada para uma dimensao relacional, emocional e, muitas vezes ludica.

[...] Assim, penso que as mascotes tém esse poder de seducdo pela sua alegria
constante e pela magia que me transmite. Tenho diversas moedas
comemorativas das Olimpiadas, a altima que comprei foi a moeda
comemorativa de Atlanta 1996, que eu ndo tinha e comprei na mao de um
colecionador canadense pela internet, sdo experiéncias que ndo tenho como
distinguir. E dificil. S6 sei que quando dou um “click”em comprar. Muda tudo:
humor, satisfacdo, bem-estar, enfim é uma série de emogdes (P26).

De acordo com Castells (1999), as redes sociais digitais favorecem a rapida
dissemina¢do da comunicacdo de massa, extrapolam espagos, apresentam baixo custo, sao
assincronicas e permitem a penetracdo da comunicagdo de qualquer pessoa em comunidades
parciais. O mais importante, contudo, ¢ constatar que os vinculos cibernéticos favorecem lagos
entre as pessoas que viveriam vidas sociais mais limitadas.

No entanto, ¢ interessante compreender que as midias e redes sociais digitais,
atualmente, sdo responsaveis pelas interagdes na web. Entretanto, existem aspectos que
precisam ser considerados como: a dinamica da rede; a comunicagdo de mao dupla; cliente
como influenciadores; utilizagdo do marketing para inspirar a compra, a lealdade e a defesa da

marca; fluxos de valor especificos e os clientes (ROGERS, 2018). Nesse ambito, a interconexao



98

digital entre computadores ligados em rede, abriram espagos de interacdes em comunidades até
entdo desconhecidas, aumentando as possibilidades de lagos entre pessoas (MARTINO, 2018b).
Dessa forma, observa-se que os clientes atuais e potenciais t€ém acesso a ampla variedade de
plataformas digitais, que lhes permitem interagir, publicar, divulgar e inovar e construir marcas,
reputacdes e mercados (ROGERS, 2018). Nesse ambito, a entrevistada, a qual € uma empresaria
bem-sucedida, ratifica esta evolucdo tecnologica que estd aproximando as pessoas, as empresas,
as marcas, ressaltando a capacidade do usuario de interferir, reagir, interagir ¢ de se negar ao
uso, participando ativamente a essas novas experiéncias de compra que a internet esta

proporcionando.

[...] eu mesma, comprei, e mandei confeccionar umas camisetas das
Olimpiadas para os funcionarios da loja vestirem no periodo das Olimpiadas
do Rio. Sempre fago isso em épocas comemorativas. Ah! vi 0 modelo em um
site na internet, excelente, além do atendimento de primeira, encontrei muita
coisa, de qualidade, bonita e barata. Eles 14 que, que fizeram tudo, elaboraram
até o desenho. Eu aqui so fiz escolher e pagar [...]. E, quando recebi as
camisas me surpreendi, elas ficaram lindas! Na frente tinha uma imagem do
Rio com as mascotes Vinicius e Tom, e atrds a marca da minha empresa. Ficou
otima mesmo! Uma experiéncia muito bacana que estou multiplicando pros
amigos e conhecidos (P25).

Durante as conversas informais realizadas, uma entrevistada, que € publicitaria, fez
uma colocagdo interessante, que pode abrir discussoes, ¢ pode ancorar perfeitamente nas agdes
ritualisticas de compra, discutida neste estudo por (PEREZ, 2020). Além, de envolver
fetichismo e componentes afetivos, emocionais e sensoriais, envolve também pessoas em seu
contexto social, ou seja, busca a interagdo de individuos com meios fora de seu estado privado,
referindo-se a outras culturas, subculturas, pessoas, grupos de referéncia e comunidades

(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; SCHMITT, 1999).

[...] atualmente, a prépria LU da Magazine Luiza é 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 repercussdo nacional, eu vejo as interagdes 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 interagindo com o pessoal. Ela d& patada também.
Ela se posiciona como mulher, como cidadd, entdo assim é uma evolugéo
desse processo, mas, que é uma forma da marca se posicionar, né, através de
um personagem, mas, a marca té se posicionando ali (P10).

Reforcar a marca, fidelizar clientes, motivar equipes ou estreitar relacionamentos esse ¢
o papel ativo dos brindes que vem se tornando uma pratica cada vez mais comum nas empresas.
Segundo a defini¢do de Sant’ Anna (2014, p. 38) “O brinde ¢ uma forma agradavel de fazer que

o nome de determinada organizagdo seja lembrado, suas mensagens tenham repercussio e,
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automaticamente, ela seja favorecida na hora das decisdes de compra”. Ja, Futrell (2003, p.
145), afirma que “¢ um artigo oferecido como incentivo para que o usudrio tome uma
determinada atitude”. Ao ser questionada se ja ganhara algum tipo de souvenir como brinde ou
presente, a entrevistada, colocou a sua satisfacdo em ter encontrado com Vinicius ¢ Tom no
Aeroporto do Galedo em uma conexao cheia de significados diante de um brinde ganho naquele
episodio: “[...] o voo fez conexdo no Galedo e em plena Olimpiada, tive contato direto com as
mascotes Tom e Vinicius, tirei fotos e tudo, € no final ganhei um broche do Tom. Bem lindinho
até[...]” (P27). Jaa entrevistada (P10), que trabalhou durante as Olimpiadas, relatou o seguinte:
“[...] Sim... Participei das Olimpiadas do Rio 2016, né? e... e voltei pra Salvador cheia de
brindes na mala, ganhei copos, boné, camisa e o meu cracha de acesso a arena. Foi uma
experiéncia incrivel” (P10).

Em relacdo as acdes de compra para presentear que surgiram nos relatos dos
entrevistados devem ser evidenciadas nesta analise, contudo, McCracken (2010, p. 115) propde
o ritual de troca em seu modelo de movimento de significados que “estabelece um potente meio
de influéncia interpessoal. Permite aos individuos insinuar certas propriedades simbdlicas na
vida de um receptor-de-presentes”. Os relatos abaixo exprimem bem os significados envolvidos
nas acdes de presentear outrem. S3o acdes que envolvem diversos significados, além dos
culturais. O Entrevistado P16, revela bem a condi¢do de presentear alguém de sua estima com
um artefato cheio de significados culturais. Essa evidéncia ¢ percebida também no relato do

entrevistado PO1, quando traz uma mascote de pelicia para presentear um sobrinho.

[...]lembro que depois das Olimpiadas a venda da peltcia do Misha, o ursinho
de Moscou, se tornou uma febre nas lojas de artigos de brinquedos e
utilidades, eu mesmo comprei um pra dar de presente a uma paguera que tinha
na época. (P16).

[...] aimagem dessas mascotes sdo téo fortes, que ficam impregnadas na nossa
mente, né? Pra t0 ter uma ideia eu acabei comprando uma mascote de peldcia
do Vinicius pra presentear meu sobrinho, hoje ele tem cinco anos e na época
ainda estava muito novo, mas, ele gostou muito do presente (PO1).

Ja, no relato seguinte, a entrevistada demonstra a satisfacdo de trazer diversas
lembrangas de quando faz uma viagem, para presentear amigos, parentes e outros,

demonstrando uma pratica cheia de significados transferidos para o receptor-do-presente.

[...], um presente aqui, um presente praquele ali, sempre assim quando a gente
viaja, sabe? Eu mesma quando viajo volto com a mala cheia de presentes, €
uma lembranca pra uma amiga aqui, um presente pra um sobrinho, um
afilhado. Enfim, esse é o papel dos souvenirs (P24).
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O ritual de troca surge de forma evidente, principalmente, neste estudo que contempla

os souvenirs olimpicos, os quais sao artigos perfeitos em agdes ritualisticas que envolvam o ato

de presentear outra pessoa.

5.4.4 Ritual de Posse

O ritual de posse envolve a guarda, acondicionamento e armazenamento dos bens

adquiridos ou recebidos. Perez (2020) coloca nesta relagdao, bens de alto valor, objetos de

marcas de luxo, joias, obras de arte, como também objetos de decoragdo acondicionados em

uma prateleira vistosa, ou na mesa central da sala, expondo a posse de um objeto carregado de

significados. No proximo relato o entrevistado adquiriu em Londres duas estatuetas de Wenlock

que foram depositadas na estante do seu escritorio como um simbolo de recordagdes de uma

viagem inesquecivel.

[...] eu trouxe de Londres duas estatuetas de Wenlock vestidos com os
uniformes da policia da Gra-Bretanha, que é facilmente identificado em
qualquer parte do mundo, né? Acabei comprando, pela beleza, simpatia e 0s
significados presentes ali naquelas estatuetas; [...] iria me trazer boas
lembrancas também, dai comprei pra decorar a estante do meu escritorio,
ficaram bem vistosas, bem de frente, e sempre que perguntam recordo da
minha viagem. Estdo 14 até hoje! Com essa doenga maldita ndo tenho ido ao
escritorio e muita coisa mudou, sinto saudades da minha rotina, sabe? (P12).

Neste outro caso, o entrevistado deu o mesmo exemplo, todavia com a mascote da Copa

do Mundo do Brasil, o Fuleco. A Figura 20, apéndice A, o entrevistado mostra toda sua colecao

de souvenirs, inclusive a mascote da Copa do Mundo de 2014 no Brasil.

[...] me emocionei agora, s6 em pensar no tatu-bola da Copa do Mundo, ele
me remete a lembrancgas profundas, 2013/2014, foi um divisor de aguas na
minha vida, e o fracasso do Brasil na copa, aquele 7 x 1, vergonhal Mas, mas
assim, € isso que esses elementos transmitem boas e tristes lembrancas, e as
lembrancas sdo as principais dentre varias. Comprei, e tenho um Fuleco e
Vvarios outros souvenirs na minha colecdo, que ficam em uma estante no meu
apartamento em [...]. Gosto de mostrar minha colecdo pra os amigos, pros
conhecidos. E uma grande histdria que existe ali. (P08).

Nestes relatos, percebe-se que o ritual de posse explica como essencial para a realizagio

da pessoa e para a felicidade pessoal, compreendendo-o como um ato que traz prazer e

satisfacao mediante um discurso altamente ideoldgico e difundido pela publicidade, que confere

a posse infinita de bens o status de sucesso, fama e distingao.
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5.45 Ritual de descarte

Segundo Perez (2020) o ritual de descarte ¢ uma acao que se resume ao ‘jogar fora’,
eliminar ou descartar no lixo, aquilo que ndo se quer mais, que perdeu o significado, até
envolver uma sequéncia de agdes com cuidados especificos de separagdo, lavagem,
acondicionamento, depdsito em locais especificos e descarte propriamente dito. Nesta acdo
ritualistica apenas um entrevistado esteve dentro do “jogar fora” de forma seletiva,
demonstrando a sua preocupac¢ao com o meio ambiente, significados estes que Schmitt (1999)
denomina como comportamental, porque inclui um sistema de valores através da ado¢ao de um
estilo ou comportamento de vida (ARNOULD; PRICE, 1993; GENTILE; SPILLER; NOCI,
2007). Sendo assim, o entrevistado demonstrou preocupag¢do com o meio ambiente e realiza

suas acoes sociais lhe trazendo sentimentos nicos.

Entrevistador: Realiza alguma forma de descarte seletivo de pecas que ja
utilizou (Camisetas olimpicas, copos, chaveiros, bonés, sandalias, ou até
souvenirs)?

Participante (P20): Sim, realizo aqui em casa um descarte seletivo.
Entrevistador: Poderia explicar melhor como faz isso?

Participante (P20): Sim, apenas separo o lixo inorganico do organico, o que é
plastico, papel, vidro, etc., vai pro Ecoponto que fica ali atras do Hiper Posto
na Av. ACM, sabe onde fica?

Entrevistador: Sim sei. Mas, tem algum exemplo de descarte de algum tipo de
souvenirs?

Participante (P20): [...] que eu me lembre n&o. Geralmente, alguns souvenirs,
tipo essas camisetas e camisas, bonés, sandalias, a gente doa, né? [...], lembrei
de um episddio que com certeza foi pro lixo reciclavel. [...] olha, durante as
Olimpiadas ganhei dois copos de plastico com as marcas da Olimpiada do Rio,
e tinha um Vinicius na imagem, também, lembro disso. Esses copos surgiram
em um aniversario de uma amigo que comemorou 50 anos no periodo das
Olimpiadas. Ficaram guardados no armario por algum tempo, até que um
deles quebrou durante uma arrumacgdo que a secretaria estava fazendo no
arméario. Como vocé me perguntou a questdo de descarte, ja te falei que faco
a selecdo de todo meu lixo [...].

Entrevistador: H& quanto tempo faz essa a¢do?

Participante (P20): Ah! Isso ja fagco tem tempo, viu? Eu ainda era estudante.
Entrevistador: E, por que faz isso?

Participante (P20): Ah! Sempre fui apaixonado pela praia, pelo surf e comecei

a praticar a coleta de lixo seletiva nas praias, tentando conscientizar 0s meus
amigos surfistas e até usuarios normais da praia. E dificil viu? Mas faco minha
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parte. Contribuo com o meio ambiente e desenvolvo essas e outras acoes
sociais.

Entrevistador: Que outras acOes, realiza?

Participante (P20): [...] Entéo, sempre final de ano fago uma limpa em meu
armario e faco doacdo das roupas que ndo uso mais para abrigos. I1sso é bom,
me revitaliza como ser humano e me traz uma paz, um bem-estar, sabe.

Dessa forma, o descarte seletivo permite organizar, diferenciadamente, os residuos
solidos que podem ser reciclados ou ressignificados. Este tipo de descarte pode ser feito por
qualquer cidadao em pontos espalhados pela cidade, promovendo agdes sociais que contribuem

com o0 meio ambiente.

5.4.6 Reuso/ Reciclagem e Ressignificacédo

Para Perez (2020), o reuso, a reciclagem e a ressignificagdo podem ser acoes ritualisticas
de consumo criando perspectivas, absorvendo novos significados se encaixando em novos
rituais de consumo. Contudo, McCracken (2010, p. 118), afirma que neste caso, o bem “precisa
ser esvaziado do significado antes de ser passado adiante, bem como precisa ser novamente
limpo quando for incorporado pelo novo dono” e, nesse caso, a “qualidade moével do
significado.” (MCCRACKEN, 2010, p. 118). Dessa forma, McCracken (2010) ja deixa de
forma implicita a possibilidade da circulag¢do dos significados.

As acdes de reuso, ocorre abrangentemente, nesta analise, pelas inimeras possibilidades
de doagdes praticadas por pessoas das mais diversas classes sociais, para contribuir com o
proximo, em agoes estritamente sociais. Neste relato a participante explica como as praticas de
acoes sociais deste tipo ajudam a melhorar a vida do proximo, que carece desta ajuda. Ela conta
que faz parte de um grupo na empresa que realiza varias doagdes ao proéximo, e isso, motiva-a

para poder multiplicar essas agoes.

[...] Entdo, essa questdo de doar é muito forte em mim, sabe? Acabo até
fazendo campanhas de doac¢Bes na familia, recolho tudo, qualquer souvenir,
utensilio, produto. Temos um grupo la na (nome da empresa) que fazemos
toda a separacdo e doamos a diversos abrigos. 1sso é bom, nos faz bem, sabe?
Queria poder participar mais, porém, o trabalho ndo deixa. Olha lembro que
uma vez um amigo meu doou varios bonecos de pelicia e doamos a um
orfanato que fica em Brotas. S6 ndo sei se tinha algum bonequinho olimpico.
(Risos) (P22).

Nos proximos relatos observou-se que realmente a doagdo € uma agdo bem praticada

entre o grupo dos entrevistados: “[...] tive que me desfazer de tudo por conta de uma alergia
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que peguei, € minha mae fez uma limpa no quarto por causa disso. Minhas peltcias foram

doadas a um orfanato” (P24).

[...] olha neste caso faco sempre doacGes de alguns artigos, camisas, bonés,
sandalias, sempre caem no esquecimento depois do evento e sempre vao pra
doacdo, né? Eles perdem os sentidos apds as Olimpiadas, ou ndo. Eu mesmo,
acabo doando tudo como fiz com as camisas do Brasil, da Gltima Copa e a da
prépria Olimpiada, mas, tem gente que usa pra malhar até gastar, né? (Risos)
(P19).

[...] acho apenas que estes artigos sdo descartaveis, sabe? Todos, sem
excecdo, porque as pessoas s usam no periodo dos eventos, sabe? Assim,
como na Copa do Mundo, nas Olimpiadas e outros eventos. Depois eles
perdem o valor e acabam no fundo, de uma gaveta até serem doados [...]
(P18).

Os rituais de reciclagem e ressignificacdo nao apareceram nos relatos dos entrevistados,
contudo, percebeu-se que existe uma correlacao entre os rituais de ressignificacdo e reciclagem.
De fato, o ritual de descarte € o que se “joga fora”, para assim, ser reciclado ou ressignificado,
mas, o ritual de reuso apresenta uma relacdo direta em uma agdo doador-receptor.

Diante da analise dos rituais de consumo elencados no modelo de anélise, era preciso
ratificar a circulagdo de significados que ficou evidente nos resultados. As agdes ritualisticas
promovidas dos bens materiais para o consumidor final e vice-versa, mostram a fluidez dos
significados entre diversos lugares existentes no mundo constituido. Cada ritual de consumo
compactua com as experiéncias individuais, caracterizando um movimento tnico e pessoal. No
relato abaixo, a entrevistada deixa, claro, que para cada ritual as experiéncias se modificam e

circulam em todo o processo de consumo.

Hum! Olha sd, quando eu quero ou preciso de algo o primeiro lugar que vou
buscar e no Google, né? Alias, eu e milhdes de brasileiros. (Risos). As vezes
acho uma variedade, mas sempre vou em busca de analisar a entrega. Pra mim,
é o principal. Olha, as vezes passo um, dois dias pra decidir a compra, viu? A
decisdo da compra vem ou por meio da necessidade mesmo, ou por alguma
motivagdo, né? E dai vem o recebimento do produto, o uso e sendo servir mais,
a doacdo, né? Acredito que ai os sentimentos se diferenciam, né? Pelo menos,
pra mim, sim, é porque aquele material que comprei teve um significado pra
mim que ndo vai ser 0 mesmo quando eu doar a outra pessoa (P13).

Em outro relato, o entrevistado mostra um entendimento melhor da circulagdo dos

significados no processo de consumo.

Entdo, quando eu compro algo, que ndo me serve mas eu acabo doando para
outras pessoas e assim vai, sabe? De mao em mdo, cada coisa vai tendo um
significado diferente. Por exemplo: uma camisa da Lacoste que comprei pra
mim, representou varios significados diferentes, foi usada até ndo servir mais
pra mim. Quando for para outro alguém pode servir apenas para esquentar seu
corpo da friagem, me entende? (P26).
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O Quadro 10, mostra o que ficou evidente nos resultados da anélise sobre os rituais de
consumo. Em alguns momentos, durante a analise, os relatos se confundiam com os rituais e

deixavam os dados desconexos ou coincidentes, mas, ¢ importante ressaltar que em pesquisa

qualitativa ndo existe uma Unica interpretagao.

Quadro 10 — Rituais de consumo e as evidéncias da pesquisa

.. . Perspectivas ~
Rituais | Frequéncia de palavras peCtiva: Percepcoes do autor
Experienciais
1.Antecede a compra;
Busca, internet, venda 2.Nao favoravel para venda de
Ritual digital, s-1te de busga, Afetivos/emocionais; Souvenirs,
tecnologia, evolucao, . 3.Muito importante para busca de
de busca . Sensoriais. . ~ ~
pesquisa, precos, informagdes; comparagdo de pregos;
inteligéncia, comparar 4.Colecionismo.
(Temporal)
~ - 1.P6s compra;
. Guardar, arrumacgdo, | Sensoriais , . .
Ritual o . Lo 2.Réapida perda de valor para souvenirs
prateleira, limpos, Afetivos/emocionais L
de uso souvenirs, significados | Comportamental olimpicos ¢ de eventos
- SIE P (Temporal/Atemporal)
1.Lojas conceito;
2.Evolugao das vendas para o
. ambiente digital;
. Comprar, loja, internet, .. < .
Ritual . L Sensoriais 3.Construgdo de sentido;
virtual, comércio, site, . .. : .
de atendimento Afetivos/emocionais | 4.Consumidor ativo;
compra A _ Comportamental 5. Ato de dar Brindes;
experiéncia, evolugdo. i
6. Presentear outrem;
7. Comprar para mostrar posse.
(Temporal)
1.P6s-compra;
Ritual Recordacio, . . 2.evidéncia em mostrar o souvenir
Afetivos/emocionais .
de posse | lembrangas, mostrar como troféu
(Atemporal).
. Descarte seletivo, lixo, . . 1.Perda de significado e esvaziamento
Ritual . Afetivos/emocionais .
Coleta seletiva, .. do significado;
de . . Sensoriais A . .
reciclavel, meio 2.Consciéncia ambiental;
descarte . Comportamental
ambiente 3.Jogar fora.
Doacdo, orfanato,
abrigo, perda de Afetivos/emocionais | 1.Esvaziamento dos significados;
Reuso . - e
sentidos, perda de Comportamental 2.Recolocagdo dos significados.
valor

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se no Quadro 10 um resumo detalhado da percepcdo do autor em relacdo aos
resultados da analise dos dados. Sendo assim, observa-se uma coeréncia entre as palavras mais

citadas pelos autores entrevistados e as perspectivas experienciais que emergiram nos relatos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se afirmar, que esta pesquisa emergiu um olhar mais critico em relagdo aos estudos
dos movimentos dos significados que necessita de uma atengdo maior de pesquisadores
buscando sistematizar este tema com mais perceptibilidade. Contudo, depois que se iniciou os
estudos sobre a temadtica, entendeu-se que nesta relacdo de consumo ainda havia lacunas e
possibilidades de estudos pela sua complexidade. O que se queria, era entender entre varios
temas dentro da Consumer Culture Theory (CCT), as experiéncias suscitadas nos consumidores
finais, e até mesmo a qualidade dessas experiéncias por meio dos diversos movimentos dos
significados existentes em uma relacdo de consumo. Precisava compreender inicialmente o
caminho desses significados, que ainda carecem de investigagdes mais subjetivas para uma
sistematizagcdo mais atualizada, tendo em vista a era pos-moderna. Entretanto, compreender o
movimento dos significados culturais na CCT, materializado no capitulo 2 deste estudo, mostra
a integracdo do tema com a pesquisa empirica, visto que, se sustentou sobre os conhecimentos
fundamentais existentes no cerne do processo de consumo da sociedade contemporanea, para
analisar a circulagdo dos significados culturais a partir do consumidor local.

Os elementos que compdem os rituais de consumo no modelo de Perez (2020), mesmo
advindos da literatura, ainda se encontram um tanto quanto confusos, sendo identificados
disformemente em relagdo ao modelo inicial de McCracken (2010). Entretanto, esse dado
enfatiza que a sua interpretagdo ocorreu de forma individual e pessoal, conforme os relatos das
entrevistas analisadas de cada sujeito.

Um dos objetivos foi descrever os rituais de consumo como instrumento de transferéncia
dos significados do bem de consumo para o consumidor final. Este tema ja era um incomodo,
desde meu primeiro contato com o modelo de movimento dos significados em 2019, na
disciplina de marketing. O que realmente me inquietava era a circulacao dos significados por
meio das experiéncias suscitadas nos consumidores finais promovidas pelos rituais, que nao ¢
explicita no modelo de McCracken (2010) pelo seu carater mais cultural. Para o autor, o
movimento dos significados completa sua jornada no consumidor final. Contudo, durante
estudos em livros e artigos, encontrou-se uma atualizagdo do modelo de movimento dos
significados proposto por Perez (2020). Assim, resolveu-se utilizé-la, e na analise observou-se
que empregar um recurso de mercado retratado em um bem de consumo impregnado de
significados, poderia ser um processo ambiguo e sem expressdo para a academia e talvez
poderia ndo alcangar os resultados desejados a partir das entrevistas realizadas. Dessa maneira,

decidiu-se ir adiante utilizar o modelo proposto, com um olhar critico no modelo inicial de
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McCracken (2010), que ja tratava os rituais de consumo como um instrumento de transferéncia
dos significados culturais dos bens materiais para o consumidor.

Entender o papel das mascotes como promotora do consumo quando retratada nos
souvenirs olimpicos, trouxe a luz achados interessantes, uma vez que, a mascote surge da
literatura neste estudo como simbolo de grande expressividade ao consumo pds-moderno,
principalmente, quando figuram na publicidade como elemento que gera experiéncias nos
consumidores € promovem negocios quando suas imagens se multiplicam nas mais diversas
midias publicitarias como: “filmes para o cinema, animagdes para televisdo, games, ‘virais’
para internet, grifes de roupas, acessorios, € mais uma diversidade de produtos e servigos para
publicos de todas as idades, classes sociais e etnias” (SILVA; PEREZ, 2012, p. 95).

Embora com carater exploratorio, pesquisar como os rituais de consumo movimentam
os significados a partir da mascote retratada nos souvenirs olimpicos, os resultados evidenciam
a importancia do uso deste recurso de mercado, pelo seu potencial, como elemento
diferenciador que promove a construcdo de sentidos afetivos, emocionais e cognitivos. A
importancia dos resultados obtidos na 1.* etapa da analise, deixa claro esta afirma¢dao mesmo se
tratando de mascotes olimpicas ou paraolimpicas que trazem em suas formacoes evidéncias de
significados culturais e sociais. Contudo, quando simboliza as mascotes em souvenirs
olimpicos, alguns sentimentos se alteram e o carater afetivo emocional existente, cede espaco,
também, a aspectos mais materialistas, mas, que colaboram para o estudo dos processos
relacionados ao consumo, posto que, o movimento de significados carece de uma interposi¢ao
de bens materiais para corporificar os sentidos. Este olhar, traz um carater mais heterogéneo
nos sentimentos dos individuos para esclarecer a complexidade dos rituais e a circulagdo dos
significados nas relagdes sociais do consumo. Assim, as mascotes figuram neste estudo como
elemento importante no processo, ainda que, as experiéncias suscitadas contribuiram com
efetividade para a execucao deste objetivo.

Os resultados da andlise permitem elencar as principais contribui¢des para a teoria em
relagdo aos rituais de consumo e a circulagdo dos significados. Essa contribui¢do diz respeito
as relagdes existentes no consumo, que ¢ extensa € na pods-modernidade abarca as agodes
ritualisticas de busca, compra, uso, posse, e descarte, ocorrendo de maneira simultanea, ou nao,
nos individuos. Para desvelar o proposito desta proposicdo, foram analisados os rituais de
consumo entre as entrevistas realizadas com foco na perspectiva experiencial do consumidor.
Nesse sentido, as experiéncias desdobram a circulagdo dos significados, movimentado pelos
rituais de consumo em um conjunto de acdes desempenhadas que interferem nas relagdes de

consumo de forma temporal ou atemporal. Esse processo permitiu analisar outras acdes
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promovidas pelos rituais de consumo e observar a complexidade da circula¢do dos significados
quando os souvenirs olimpicos geram experiéncias no consumidor final. Assim, a analise dos
rituais de consumo a partir das perspectivas experienciais do consumidor local se tornaram
robustas, trazendo contribui¢des e achados a pesquisa, corroborando para o cumprimento de
seu objetivo.

Sendo assim, a circulagdo dos significados nas relagdes de consumo ¢ um processo
intermitente e rotativo, tendo em vista, as acodes ritualisticas dos individuos que ocorrem
motivada pelas experiéncias geradas nas mentes de cada um. Neste caso, se torna intermitente
porque, o ritual de busca por meio dos bens materiais gera sentido, motivando, ou ndo, o ritual
de compra que pode ser para uso, troca ou posse. E rotativo porque, no momento que o
significado ¢ esvaziado do bem material no ritual de desapropriacao ou descarte, dar-se inicio
a um novo movimento dos significados alimentado nos rituais de reciclagem, ressignificacao
ou reuso. Conclui-se aqui, o entendimento da circulagao dos significados ancorada nos relatos
das entrevistas, que suscitaram das diversas experiéncias movimentando o processo do
consumo.

Por fim, a circulagdo dos significados estd em constante movimento no processo do
consumo ¢ sofre influéncia das experiéncias geradas pelos bens materiais, nos consumidores
finais. Neste caso, as experiéncias suscitadas se deram mediante um recurso de mercado, aqui
as mascotes, que no ambito da pesquisa sua imagem foi retratada em souvenirs olimpicos para
trazer mais credibilidade aos resultados. Entende-se, entdo, que os rituais de consumo
promovem a circulagdo dos significados ancorados em um bem material que geram
experiéncias nos consumidores finais. Contudo, estes rituais precisam estar bem alinhados a
literatura para um melhor entendimento do percurso realizado pelo significado no processo de

consumeo.

6.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Com relag@o as limitagdes da dissertacdo, primeiramente elas dizem respeito a escolha
dos sujeitos residentes na cidade de Salvador, apresentando uma faixa etaria entre 30 e 65 anos,
o que pode ser limitante em alguns aspectos, visto que, as mascotes produzem efeitos afetivos,
emocionais em qualquer pessoa, € uma investigacdo mais abrangente poderia trazer outros
aspectos importantes ao estudo. Esta afirma¢do se faz coerente ao olhar a circulacdo dos

significados culturais e dos rituais de consumo a partir das perspectivas experienciais de
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consumidores, que em outras sociedades ou faixa etdrias possuem estilos de vida diferentes,
pertencentes a diversos grupos culturais e com varias preferéncias de consumo.

Outra limitagdo foi percebida na escolha do objeto, que se limitou as mascotes olimpicas
e paraolimpicas, direcionando os estudos a um viés cultural sobretudo quando as mascotes sao
retratadas em souvenirs olimpicos, ou seja, artigos sazonais, adquiridos em sua grande maioria
para uso proprio ou de posse. Essa categoria de bem material, se confunde com o mercado
turistico, que apesar de fazer parte de uma Olimpiada, limitou o estudo dos rituais de consumo
e da circulacido de significados. Neste sentido, a pesquisa poderia ser ampliada através da
aplicagdo de outros bens materiais que compdem determinados setores de mercado sem
sazonalidade, para trazer outras visdes a circulacao dos significados pelos rituais de reciclagem
e ressignificagao.

Em relacdo a literatura, sugere-se um avango nos debates sobre as dimensdes
experienciais dos consumidores. Os estudos realizados propdem que os modulos de
‘experiéncia’ se confundem em meio a muitos significados existentes, dificultando o
entendimento dos pesquisadores (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009;
GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007, PULLMAN; GROSS, 2009; SCHMITT, 1999). Assim,
futuros trabalhos cientificos voltados a essa teoria propdem que pesquisadores poderdo se
debrugar sobre esse tema, e procurar sistematizar de forma clara os diferentes significados de
experiéncia e propor uma distingdo entre os conceitos. Apesar de alguns trabalhos ja proporem
uma agenda de pesquisa, ¢ necessario um olhar mais profundo e um estudo mais detalhado do
pesquisador sobre cada modelo, buscando até um conceito tnico para cada médulo.

Por fim, sugere-se também, discussdes sobre os conceitos dos rituais de consumo
proposto por Perez (2020). Os estudos aventam algumas disformidades nas colocacdes das
acoes de brindes, descartes, uso e posse, que se confundem na literatura com os rituais propostos
por McCracken (2010). As acdes de brinde se confundem com os rituais de troca e nao fica
explicitada no estudo feito por Perez (2020). Contudo, ¢ preciso esclarecer que o estudo dos
rituais de consumo, apresentado por McCracken tem um aspecto mais cultural e o de Perez
apresenta relagdes da fenomenologia e da semidtica, trazendo conflitos e limitagdes para o

estudo dos significados culturais.

6.2 IMPLICACOES DA INVESTIGACAO

Com base nos resultados deste trabalho, é possivel apontar quatro principais implica¢des

tedricas relacionadas a recomendagdo dos rituais de consumo. A primeira, esta associada ao
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processo do proprio consumo, a qual ¢ mais amplo e pode abarcar também uma ou mais agdes
ritualisticas. Os resultados permitiram identificar que as agdes de posse e uso praticadas no
cotidiano podem ocorrer de maneira simultanea e demonstram que, ao longo do consumo, os
individuos sempre desenvolvem agdes de arrumagdo dos objetos adquiridos. Essa distingdo
entre a arrumagdo € a posse, na literatura, em um processo atemporal pode ajudar outros
pesquisadores a examinar a agao de arrumagdo no ritual de uso e no ritual de posse,
independentemente do tipo do bem material usado, mas, analisando a subjetividade do
consumidor. Nesse sentido, a presente pesquisa auxilia na compreensdo do movimento do
significado ancorado no processo de consumo, que pode ser considerado um conjunto de ac¢des
pontuais iniciadas na busca, na decisdo de compra e até na forma de consumir, e podem ocorrer
de maneira independente, interdependente ou simultanea. Essa classificagao permite observar
novos contextos de rituais de uso e de posse e analisar de maneira mais profunda o
comportamento do consumidor.

A segunda implicacdo tedrica tem relagdo com o ritual de descarte de produtos, que na
contextualizagdo limita as agdes de desapropriacao proposta por McCracken (2010). Os rituais
de descarte partem da premissa de ‘jogar fora’ o bem de consumo que perdeu seu valor inicial,
sendo recolocados em um novo movimento com novos conceitos € novos significados,
abandonando a proposicdo de compra ou troca de um bem que previamente pertenceu a outra
pessoa. Esse ritual ¢ proposto no modelo de McCracken (2010) para esvaziar totalmente o
significado para ndo ocorrer nenhum contdgio ao novo dono. Essa limitacdo encontrada no
modelo de Perez (2020) pode inviabilizar o estudo de alguns tipos de bens materiais pela nao
conformidade com o ritual de descarte e a premissa, ‘jogar fora’.

A terceira implicacdo tedrica tem relagdo com a tipologia do bem material escolhido,
que foi a alternativa encontrada para materializar as mascotes. Os bens materiais sao artefatos
tangiveis produzidos pelo mercado e, algumas vezes, sdo objetos de desejo dos consumidores.
Os souvenirs olimpicos sdo produtos com identidade local, representam os Jogos Olimpicos e
sdo itens vendidos universalmente, no comércio em geral e pela internet. Na literatura os
souvenirs sao produtos que expdem conexdes com momentos vividos, experiéncias
temporarias, e geograficamente estes artefatos sao adquiridos em locais visitados e levados para
a casa do consumidor (NYFFENEGGER; STEFFEN, 2011; PAULA; VIANNA, 2016;). As
perspectivas experienciais dos consumidores sdo as agdes atipicas vividas pelos individuos, no
caso dos souvenirs olimpicos, uma viagem, um contato com a mascote, visita a cidade-sede,
assistir as disputas, ir em um show na arena, reunir amigos para assistir a um jogo na TV, ou até

pesquisar uma compra pela internet. Neste caso, alguns rituais de consumo ndo apresentaram
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acdes nos rituais de reciclagem e ressignificagdo pelos consumidores locais. No caso dos
souvenirs olimpicos, dificilmente se ‘joga fora’ um bem com certo valor emocional, para ser
reciclado ou ressignificado.

Os resultados também permitiram observar que os rituais de reuso podem ser
contemplados pela doacdo. Pelo resultado da analise, foi percebido que o bem material ¢é
passado diretamente do consumidor ao novo receptor sem movimentar as agdes ritualisticas de
descarte. O reuso “caracteriza-se por usar novamente um produto, ou embalagem com a mesma
finalidade original” (PEREZ, 2020, p. 69). Neste sentido, implica no entendimento das doagdes,
as quais sdo explicadas, geralmente por um ato social, e suas agdes ritualisticas sdo controversas
a passagem pelo ritual de descarte, ou seja, ‘jogar fora’.

A quarta implicagdo teorica, faz referéncia as acdes dos consumidores em comprar, que
pode acontecer para uso pessoal ou, simplesmente, para presentear outrem. Os rituais de troca
ndo aparecem no modelo de Perez (2020), limitando as agdes ritualisticas do doador-de-
presente para o receptor-de-presente, usados para conduzir um bem carregado de significados
para um amigo, um familiar, entre outros. Essa suposi¢do, leva presumir que o ritual de troca ¢

um ritual independente com agdes ritualisticas proprias.

6.3 SUGESTAO PARA FUTURAS PESQUISAS

Através dos relatos analisados nesta pesquisa, foi necessario experimentar um
cruzamento dos modelos de McCracken (2010) e Perez (2020), para entender melhor os dados
colhidos das entrevistas e os conceitos propostos na literatura. A seguir, se observa um possivel
caminho da circulagdo dos significados em um modelo mais amplo, que no ponto de vista deste

estudo pode se tornar um instrumento para futuras pesquisas no campo do consumo.

Figura 16 — Proposta de um modelo de circulacdo dos significados
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A Figura 16, representa um possivel modelo de movimento dos significados que engloba
no seu ambito a presenca das experiéncias suscitadas nos consumidores locais.

Primeiramente, abordou-se o ritual de busca que aparece como uma agao ritualistica
muito praticada na contemporaneidade com os avangos tecnoldgicos e da internet. Este ritual
envolve diversas culturas que podem estar presentes na cultura de massas proporcionada no
ambiente digital. A busca antecede a compra, que, acontece com a presenca de acdes dos
individuos. O individuo busca informacdes do que quer comprar, compara, analisa e procede
com a compra, ou ndo. Durante esse movimento de busca as experiéncias geradas nos
individuos sdo constantes e determinantes para a decisdo de compra que podem ser exploradas
com mais precisdo. Uma lacuna de estudo percebida nos rituais de busca, que pode ser
investigada acerca do consumo, sdo as acdes sobre o colecionismo, pela relevancia de
significados existentes neste ato.

A compra estd atrelada aos rituais de uso, troca e posse. O individuo compra um certo
bem com a inteng@o de uso proprio, com a intensdo de doar ou dar um presente, ou para mostrar
posse. O ritual de troca foi trazido da literatura McCracken (2010), e no modelo aqui proposto
incorpora os presentes, visto que, a maioria dos entrevistados relatara que compram um
souvenir olimpico ou um boneco de pelucia da mascote olimpica para presentear outrem, na
maioria o publico infantil, com a proposta de ganhar mais afeto. Outro ponto relevante ¢ o
brinde que segue a forma de troca, no qual o bem material ¢ dado em troca de criar uma conexao
afetiva com o receptor e aproxima-lo do evento, da marca, do produto ou da empresa. Neste
contexto, se percebe hiatos para estudos mais acurados sobre as acoes de troca e brinde.

No caso do ritual de posse e arrumagdo, foi percebido que todas as posses para se
tornarem visiveis e desejadas por outrem, precisam sofrer agdes ritualisticas de arrumagao,
cuidados e conservagdo. Diante disso, o ritual de arrumacao foi incorporado ao de posse que
podera sofrer alteracdes de nome em futuros estudos. Vale ressaltar, o espago existente as agdes
de arrumacao, visto que, o ritual de arrumacao ¢ independente no estudo de McCracken (2010)
e ¢ citado por Perez (2020), em seu modelo, incorporado ao ritual de uso. Logo, o ritual de uso
e posse sao agoes ritualisticas, no qual o bem experimenta aplicagdes do proprio individuo e
que de alguma maneira sofrem a¢des do ritual de arrumacao conforme os dados da pesquisa.

O ritual de descarte, ¢ uma agao ritualistica seletiva que propde na literatura a coleta
seletiva do lixo, Perez (2020), e neste estudo ¢ associada aos rituais de reciclagem e
ressignificagdo. O ritual de reuso, ¢ incorporado a doagdo de bens que na literatura esta
associada ao ritual de desapropriagao proposto por McCracken (2010). Pode-se afirmar que o

ritual de desapropriacdo ocorre quando o bem ¢ dispensado pelo individuo, “ou por o estar
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dando, ou por o estar vendendo.” (MCCRACKEN, 2010, p. 118). Dessa forma, este estudo
propoe a criagdo do novo modelo com um trajeto intermitente e rotativo dos significados claro,
transparente onde os sentidos estdo bem definidos em suas fungdes, mas, que pode sofrer
alteracdes por outros estudos interpretativistas.

Como contribuicdo para o marketing, esta dissertagdo aventa novas pesquisas sobre a
tematica mais centrada no processo de movimento dos significados, que apresenta a partir da
subjetividade do consumidor final outros achados. Acerca dos rituais de consumo, outros
estudos apontam para os rituais de reuso, reciclagem e ressignificagdo, visto que, se trata de
uma tematica que necessita de pesquisas e de aprofundamentos tedricos pela complexidade dos
significados que estdo em constante movimento nessas agdes ritualisticas.

Em relagdo as mascotes, sugere-se um estudo sobre a expressividade das ‘mascotes
avatares’, ou assistentes virtuais, que ja estdo sendo utilizadas nas estratégias de marketing por
algumas marcas importantes como: Lu (Magazine Luiza), Baianinho (Casas Bahia), Nat
(Natura), entre outras. Essas mascotes apresentam um forte potencial nos vinculos afetivos com
o consumidor por assumirem as caracteristicas humanas, além de apresentarem fortes
dimensdes comportamentais e relacionais com o foco a aspectos mais voltados a causas sociais.
Assim, abrem-se lacunas para relagdes de estudos na area da cultura do consumo, das
experiéncias do consumo e dos significados do consumo.

Outro ponto relevante sobre as mascotes, pode ser percebida no seu uso para o mercado
de luxo, dado que, as caracteristicas inerentes as mascotes nao entram em acordo com o0s
aspectos apresentados pelo consumidor do luxo, apesar de a tendéncia de todos os mercados ¢
convergir ao comércio digital, e uma mascote mais humana, mais social, poderia ser uma
solugdo para este mercado, abrindo assim propostas para futuros estudos.

No que diz respeito ao estudo dos significados das mascotes neste contexto, além de
explorar as limitagdes existentes na presente dissertagdo, pode ser explorado as relagdes sociais
do consumo mediada pelas mascotes olimpicas e paraolimpicas sobre as experiéncias geradas
no publico infantil, ou também aprofundar os estudos semioticos relacionados as mascotes de
marca na circulacao dos significados, a partir das experiéncias geradas nos consumidores finais.
Outra janela sdao estudos semioticos das mascotes dos Jogos Paraolimpicos, para entender sua
figuratividade, mediacdo nas relagdes do consumo e até os valores sociais existentes na
localidade/cidade-sede na pés-modernidade.

Outro topico que merece atengdo, ¢ um possivel aprofundamento nas pesquisas sobre
as agodes ritualisticas de busca, que apresentaram um favorecimento pela busca no ambiente

digital, aberto e acessivel a cultura de massas. Por exemplo, a busca antecede a compra, que
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pode ser concretizada ou ndo. Isso dependera das experiéncias geradas nas mentes dos
consumidores pelo ‘encantamento’, nas informacdes dos produtos, marcas, processos
produtivos, no relacionamento com os possiveis clientes, na disposi¢do do site, na forma de
oferta, etc. Sendo assim, a mascote pode ser um recurso relevante no momento da busca, visto
que, o contato direto, o relacionamento e compartilhamento de informagdes sdo elementos
poderosos na conquista do cliente, e a mascote ¢ provedora de caracteristicas favoraveis para
assumir este processo diante da transformagao digital, do uso de algoritmos e da inteligéncia
artificial.

Apesar da total imparcialidade, estdo postas neste processo, conveniéncias,
insuficiéncias, orgulhos e desejos. Neste ponto de vista, percebe-se que os caminhos precisam
ser ainda mais explorados. Assim, finaliza-se este estudo com ressentimento a intempérie de
uma pandemia fora dos nossos planos que resultaram no despeito a categoria de codificacao

escolhida, que nos fez mudar, vagamente, os rumos do tema, porém, jamais desistir.
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APENDICE A - IMAGENS ENVIADAS PELOS ENTREVISTADOS

Figura 17 - Parte da colegdo de moedas do entrevistado P26

Fonte: Foto tirada pelo autor no momento da entrevista de (P26).

Figura 18 - Vinicius, presente ganho pelo filho do entrevistado PO7

Fonte: Imagem enviada pelo P07, tirada no momento da entrevista.
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Figura 19 - Promocdo da mascote da Sadia durante Olimpiadas do Rio 2016

Fonte: Foto tirada pelo autor.

Figura 20 - Colecdo de souvenirs do entrevistado P08

.

Fonte: Imagem enviada pelo entrevistado (P08).
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APENDICE B — IMAGENS PESQUISADAS NA INTERNET

Figura 21 - Evolucdo das mascotes olimpicas

1972 1984

1996 _~p. 2012

Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 22 - Resultado da busca na internet: souvenir das mascotes olimpicas
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Fonte: Comprar... [20--]).
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Figura 23 - Evolucdo da LU — Entrevista (P10)

#magalu
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Fonte: Lu Do Magalu (2019).
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APENDICE C - ROTEIRO DE PERGUNTAS (ENTREVISTA)

Me chamo Claudio Luiz Ariani Fontes,

Sou aluno do mestrado em administracdo da Universidade Salvador (Unifacs), Design Grafico
e presto consultoria em marketing digital para algumas empresas.

Essa pesquisa foi feita com consumidores comuns locais (Salvador/Ba) e tem como tema:
Rituais de Consumo e Mascotes: Um Estudo do Movimento dos Significados na Perspectiva
Experiencial do Consumidor

Com o aceite deste convite, externo aqui toda minha gratiddo pela sua disponibilidade e
paciéncia em estar aqui. Peco apenas que vocé responda sem filtros suas opinies sobre as
tematicas, mesmo porque, devido a questBes éticas, 0 seu nome serd preservado e nao ira ser
mencionado no estudo. Neste caso, seu codinome serd PXX. Caso ocorra qualquer problema
que julgue incomum, vocé podera interromper a pesquisa de imediato.

Enviarei para seu e-mail um modelo do formulario de seu consentimento para que haja toda a
transparéncia possivel nesta nossa relacdo Entrevistador [JEntrevistado.

ROTEIRO DAS PERGUNTAS NORTEADORAS

QOL1. Reflita por cerca de dois minutos e exprima em uma Unica palavra como vocé percebe
as mascotes olimpicas e paraolimpicas?

Verificar os sentimentos individuais de cada participante.

Q02. O que representam as mascotes olimpicas para vocé? E as mascotes paraolimpicas?
Identificar quais conhecimentos e entendimentos os participantes tém das mascotes.

Q03. Qual o papel das mascotes olimpicas e paraolimpicas?

Verificar como os participantes percebem o papel das mascotes para eventos, empresas, marcas
e produtos.

Q04. O que todas as mascotes apresentam em comum?

Detectar se os participantes enxergam caracteristicas analogas entre as mascotes.

QO05. J4 teve alguma experiéncia com alguma mascote olimpica ou paraolimpica, (situactes
de vivéncia, de lembrancas passadas, de compra, venda, uso, descarte, presentear alguém)?
Poderia falar algo?

Identificar se os participantes percebem alguma experiéncia vivenciada com a mascote,
podendo ser experiéncias reais, pela TV, compra, venda, presente, uso, descarte.

QO06. O que lhe vem a mente quando vocé pensa as mascotes como souvenirs?

Revelar como os participantes entendem as mascotes materializadas nos souvenirs.

Q07. O que voceé acha da venda de um souvenir olimpico pela internet? Existe algum tipo de
busca na internet?

Detectar acdes ritualisticas de compra e busca com a mascote.

Q08. Vocé acredita que as mascotes olimpicas podem fazer a diferenca na internet, decidir
uma compra em um momento casual?

Revelar se os participantes conseguem identificar o potencial da mascote na internet.

Q09. Ja comprou algum souvenir olimpico?

Detectar agdes ritualisticas de compra.

Q.09. Como vocé guarda seus souvenirs? Existe algum local especifico? E quais
significados...?

Revelar acdes ritualisticas de uso ou posse e identificar se 0s participantes precisam concretizar
0s momentos vividos atraves de objetos tangiveis, que o fazem lembrar da viagem (fotos,
videos, lembrancinhas, souvenirs, outros itens que tenha em sua posse).
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Q10. O que a mascote pode revelar como souvenirs?

Examinar se os participantes conseguem emergir significados das mascotes.

Q11. Ja ganhou algum souvenir de presente ou brinde? Seja olimpico ou néo, Qual (is)?
Averiguar se os participantes ja participaram de alguma acéo ritualistica de compra ou troca.
Q12. Vocé tem medo de perder/ter roubado alguns de seus souvenirs?

Determinar se os participantes tém zelo e se tém tendéncias a reter suas posses.

Q13. Realiza alguma forma de descarte seletivo de pegas que ja utilizou (Camisetas
olimpicas, copos, chaveiros, bonés, sandalias, ou até souvenirs)? Poderia falar sobre isso?
Descobrir como os participantes descartam seus objetos.

Q14. Vocé ja vendeu ou fez alguma doacéo de algum souvenir? O que vocé pensa?
Examinar acOes de desapropriacdo nos participantes.

Q15. Quais sentimentos afloram quando vocé busca, acha, compra, usa ou até descarta um
bem material? Os sentimentos s&o 0S mesmos?

Entender a circulagdo dos significados na vida dos participantes.



