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Dos brasGes aos emojis

Dois experientes e respeitados profissionais da publicidade se uniram para fazer um trabalho no qual
tratam de simbolos, personagens e mascotes da publicidade, que conquistaram lugar de destaque na
memoria afetiva dos consumidores. Evandro Piccino, expert brasileiro de pesquisa e gestdo de marcas,
e o fotégrafo italiano Giacomo Favretto destacaram em texto leve e imagens curiosas do livro “icones
que marcam” (Instituto ESPM, 2016) alguns classicos ativos e outros que ainda sao lembrados.

Criados por instinto mercadolégico ou com base em fundamentacdo técnica, a histéria da publicidade
esta cheia de icones reforcadores da presenca das marcas no cotidiano das pessoas. Quem nao lembra
do céo e o gramofone da RCA Victor, do Pinguim do guarana Antarctica, do tigre dos cereais Kellog’s, da
moca do leite condensado Moca, do Jotalhdo do extrato de tomate Cica, do Bic Boy das canetas BIC, do
gato preto das pilhas Everedy e das jarras sorridentes do Ki-Suco? Ali4s, essas jarras de carinhas sao
precursoras dos emojis.

Mas muito antes, la pelo final do século XIX, quando os avan¢os da Revolucdo Industrial comecaram a
exigir que as empresas dissessem quem eram, brasdes, que representavam familias, dominios, nobreza,
tradicdo, qualidade e confianca, comecaram a ser utilizados. Os autores contam que foi a partir desse
ambiente que os primeiros semidticos de mercado lancaram méo da heraldica para criar marcas, como a
do Lloyds Bank, com seu cavalo negro, e a do whisky escocés Cavalo Branco.

Bom de ler e de ver, o livro abrange desde as primeiras aplicagbes mercadolégicas de caracteres
gréficos até as carinhas com expressdes faciais, animais, objetos e condic¢des climéticas do WhatsApp e
outros aplicativos dos tempos digitais, passando pelo anlncio na imprensa e pela expansdo da
comunicacdo de massa, que chegou com o cinema, o radio e a televisdo, e hoje se consolida com a
internet.

Favretto e Piccino transitam por perfis de classicos nacionais e globais de personagens, alguns deles
acompanhados de propaganda de época e de referéncias aos universos que representam. O recorte
principal do estudo de personagens é que seja algo vivo, animal, com forma ou representacao humana e
figuras proprietarias exclusivas de marca. Estdo nesse rol o Frango da Sadia, o Baianinho com chapéu
de couro das Casas Bahia, o Ledo da Metro Goldwin Mayer, o Urso Branco da Coca-Cola, o Génio do
Habib’s, o cachorro comprido dos amortecedores Cofap, o passarinho das cuecas Zorba e o rato do
jornal Folha de Sao Paulo, chupado do Sig, do Pasquim.

N&o entraram ai icones como o Garoto da Bombril, o Baixinho da Kaiser e o caipira do Posto Ipiranga,
nem personagens licenciados pela Disney, Pixar e Mauricio de Souza. Entre os icones que eles
destacam como possuidores da personalidade da marca, esta o sorriso do Bond Boca da Cepacol, a
Galinha Azul da Maggi, o boneco de pneus da Michelin e o lobatiano Jeca Tatu do Bioténico Fontoura.
Na selecdo de mascotes, Giacomo Favretto e Evandro Piccino incluiram bichos de peltcia (Mamiferos
da Parmalat), bonecos de plastico (Super H20 da Sabesp) e pessoa fantasiada (Ronald McDonald).

De maneira agradavel e consistente, os autores oferecem nesse “icones que marcam” uma panorama
envolvente da construgdo de marcas e da criacdo de referéncias nacionais e internacionais, que estéo
presentes nas lembrancgas do consumidor brasileiro. Uma obra cujo interesse vai além dos profissionais
da publicidade, estudantes de comunicacéo e aficionados por marcas.



