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RESUMO O artigo tem por premissa apresentar as pesquisas realizadas sobre as
mascotes, personagens e personalidades do imagindrio amazonico utilizadas no
mercado paraense, para a construcdo e a sustentacao de marcas. O estudo e a analise
das pecas publicitarias tém como foco o registro historico das representacdes imagéticas
das mascotes utilizadas pelas empresas comerciais na cidade de Belém do Para, além
de estuda-las como forma de publicizacdo de marcas, produtos e servicos locais e
regionais. A pesquisa revelou que as mascotes de marcas da regido sao prioritariamente
compostas por animais domésticos e outros de baixo ou nenhum envolvimento
cotidiano, o que evidencia o distanciamento da vasta fauna e do imaginario amazonico.
Quando surgem as mascotes imaginativas, também as referéncias sdo distantes, como a
utilizacdo de mitos romanos ou de figuras universais, como o génio. O maior vinculo de
sentido local estd na representacao plural e extensiva da Nossa Senhora de Nazaré como
personagem, portanto, mascote das festividades do Cirio. O referido artigo, a partir do
projeto de pesquisa intitulado publiCIDADE(Ss), analisa a propaganda e a publicidade
como marca(s) midiatica(s) de consumo, o projeto resultou ainda na apresentacao e
publicacado de quatro trabalhos em anais de eventos nacionais da area.

PALAVRAS-CHAVE Mascotes, Personagens, PubliCIDADE, Consumo, Belém, Marca.

ABSTRACT The article aims to present the researches performed on the mascots,
characters and personalities of the Amazonian imaginary used in the market of the
state of Parg, for the construction and maintenance of brands. The study and analysis
of the advertisements are focused on the historical record of the representations of
the mascots used by commercial companies in the city of Belém do Para, as well as
studying them as a way of publicizing local and regional brands, products and services.
The research revealed that the mascots of brands of the region are primarily composed
by pets and others of low or no daily involvement, which shows the distancing of the
vast fauna and the Amazonian imaginary. When imaginative mascots arise, references
are also distant, such as the use of Roman myths or universal figures, like genius. The
greatest bond of local meaning is in the plural and extensive representation of Our
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Lady of Nazareth as a character, therefore, mascot of the festivities of the Cirio. This
article, based on the research project titled publiCITY(ies) analyzes propaganda and
advertising as a media brand(s) of consumption, also resulted in the presentation and
publishing of four papers in proceedings of national events in the area.

KEYWORDS Mascots, Characters, PubliCITY, Consumption, Belém, Brand.

RESUMEN El articulo tiene por premisa presentar las investigaciones realizadas sobre
las mascotas, los personajes y las personalidades del imaginario amazoénico utilizadas
en el mercado de Para (Brasil), en la construccion y la sustentacion de marcas. El
estudio v el andlisis de las piezas publicitarias se centran en el registro histérico de las
representaciones imaginarias de las mascotas utilizadas por las empresas comerciales en
la ciudad de Belém do Pard, ademas de estudiarlas como forma de publicidad de marcas,
productos y servicios locales y regionales. La investigacion reveld que las mascotas de
marcas de la region se componen principalmente de animales domésticos y otros de
baja o ninguna implicacion cotidiana, lo que evidencia el distanciamiento de la vasta
faunay delimaginario amazonico. Cuando surgen las mascotas imaginativas, también las
referencias son distantes, como la utilizacion de mitos romanos o de figuras universales,
como el del genio. EI mayor vinculo de sentido local estd en la representacion plural
y extensiva de la Virgen de Nazaret como personaje, por lo tanto, mascota de las
festividades del Cirio. El presente articulo, a partir del proyecto de investigacion titulado
publiCIUDAD/ES que evalla la propaganda y la publicidad como marca/s mediatica/s
de consumo, resultd en la presentacion y publicacion de cuatro trabajos en anales de
eventos nacionales del area.

PALABRAS CLAVE Mascotas, Personajes, PubliCIUDAD, Consumo, Belém, Marca.

PARA INiCIO DE CONVERSA

Desde que o mundo é mundo que os animais, seres reais ou
imagindrios, sdo parte importante nas lendas e nas mitologias classicas
(Minotauro, centauro, sereia, fénix, salamandra, Pégaso, ciclope etc.).
Todos esses relatos, narrativas e discursos mitolégicos sdo utilizados e
reutilizados nos mais diversos campos do saber, como forma de contar
e recontar histdrias, e ndo podemos nos esquecer de que o discurso
publicitario se apropria dos enunciados, conceitos e estratégias sobre
0s mitos e os utiliza para divulgar ideias e mensagens comerciais para o
consumo de marcas, produtos e servicos.

Sob outra dtica, a mitologia apresenta-se como um discurso sobre
os mitos, um saber que tenciona falar dos mitos em geral, de sua
origem, de sua natureza, de sua esséncia; um saber com pretensdes
a se transformar em ciéncia, tanto hoje quanto outrora, pelos
procedimentos usuais de estruturar alguns de seus objetos, sistematizar
diferentes enunciados do saber que ela inaugura e formalizar conceitos
e estratégias. (DETIENNE, 1998, p. 5)

Podemos modernamente aproximar o conceito de mito ao
entendimento contemporaneo acerca das mascotes, ja que o termo
mascote € “um substantivo feminino atribuido a uma pessoa, animal ou
objeto que se considera capaz de proporcionar sorte, felicidade, fortuna”
(PEREZ, 2010, p. 41), e, mais ainda, sdo criaturas liminares, que oscilam
entre o mundo material e a dimensao sobrenatural, entre o tangivel e o
etéreo, entre o real e 0 imagindrio. “Representa um ponto de interseccdo
entre o humano e o divino. Sua ambiguidade constitutiva, como toda
liminaridade, é performaética, cénica e perturbadora” (PEREZ, 2010, p. 42).

2019 jul./dez; 11(2):4-14 5
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No mundo dos negdcios da contemporaneidade, as mascotes estdo
presentes por toda parte, “notamos a presenca de personagens e mascotes
mais encarnadas, mais organicas em sua trajetoria simbolica e vivéncia
cotidiana”. (PEREZ, 2010, p. XVI), o que faz das mascotes, por trds de uma
aparéncia nonsense, ser sacra e profana, real e irreal, numa profusdo de
pluralidade e significados, sendo, portanto, essencialmente ambigua.

Em um primeiro momento, pesquisamos o0s estabelecimentos
comerciais localizados no comércio da cidade de Belém, relacionados com
as mascotes animais gréficas, personagens que, segundo Perez (2010, p. 45),
“sdo aquelas que representam as marcas, mas ndo manifestam fatos da
vida, ou seja, sdo animais graficos estaticos que funcionam como selo e,
as vezes, como parte simbdlica da identidade de marca”, ou ainda, que
as mascotes animais ndo sdo representa¢des ou animacdes de animais, e
sim “os proprios animais expressos por meio de imagens fotograficas. O
que estd em causa aqui é a verossimilhanca, é o real”. (PEREZ, 2010, p. 93).
Assim, a primeira mascote assinalada é o canguru!, mascote comercial das
lojas Radiolux (Figura 1), loja de departamentos fundada em 1951.

fiado sé
na
“Rudlivl o~

as lojas do canguru

Figura 1. Canguru da Radiolux.
Fonte: Para (1985). Jornal O Liberal, 1977.

A mascote da Superlojas era um Dinossauro? também conhecida como
“As lojas do Dino”, e tinha como slogan “Ajudando vocé a viver melhor”. O
slogan sugere, com bom humor, que nas superlojas as condi¢des de vida
seriam muito melhores do que aquelas em que viveram os dinossauros
que, como sabemos, desapareceram do planeta Terra.

Figura 2. Dinossauro da Superlojas.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1977.

1. Um mamifero marsupial que possui patas traseiras muito desenvolvidas, e a fémea
apresenta, na altura da barriga, uma bolsa (o marsupio) na qual o filhote se desenvolve

e pela qual é protegido até completar um ano de vida.

2. Em grego, “lagarto terrivel”.
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Em nossas pesquisas nos periédicos da publiCIDADE? de Belém do
Pard, encontramos diversos outros seres do mundo animal representando
mascotes de marcas, mercadorias e servicos, tais como: caramujo,
pinguim, cachorro, abelha, coruja, jacaré, urso polar, esquilo, ledo, um
peixe-boi (cientificamente denominado Manatus) e a tradicional casa de
venda de carnes, também presente no mercado paraense, que apresenta
imagens de boi, aves e suinos (Figura 3).

-nuu-mn

Figura 3. Mascotes animais.

Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1972,1976,1977,1979, 1980, 1987; jornal Folha do Norte,
1970.

Outro exemplo sdo os supermercados Sdo Jodo. Originalmente,
a personagem utilizada como mascote era o santo que d4 nome ao
empreendimento, o qual aparecia com uma ovelhinha nos bracos.
Contudo, com os anos, passou-se a utilizar uma imagem do santo com
caracteristicas infantis e, posteriormente, somente a representacdo da
ovelha (Figura 4). O animal ganhou maior destaque na marca, talvez em
funcdo de amenizar a utilizacdo didria da imagem religiosa do santo e,
assim, tornar mais palatdvel massificar diariamente a imagem de um
animal décil e com representacdo tdo positiva como a ovelha.

SAOJOAO

Supermercado & magazine.
Figura 4. Mascote - ovelha dos supermercados Sdo Jo&o.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1983.

Ainda em nossas pesquisas nos periodicos da publiCIDADE de Belém do
Par4, outros seres do mundo animal sdo identificados como representantes
das mascotes de marcas, a saber: pinto, coelho, frango e gato (Figura 5).

) 5
APIL B = im ==
AGROPECUARIA (ZABELENSE LTOA. O V'BE Agropeca GATONATUBA

Figura 5. Mascotes - pinto, coelho, frango e gato.
Fonte: Para (1985). Jornal Didrio do Pard, 1984; jornal O Liberal, 1989.

3. Termo grafado de modo a criar um trocadilho entre a palavra “publicidade” e o nome
do nosso projeto de pesquisa, “PubliCIDADE”, o qual analisa a propaganda publicitaria
como marca mididtica de consumo.

9jul/dez; M(2):4-14 7
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Canevacci (2001, p. 15) afirma que “o fetichismo visual ‘vé& as
novas mercadorias sempre mais como sujeitos, com biografia prépria,
biologia e vida social”. Podemos entdo considerar as mascotes como
um dos simbolos, um dos sinais desse “corpo” que tem vida, com seus
fetiches mercadoldgicos e biografias, nas quais a leitura das mascotes
encontramos todas as suas dimensdes visuais que emanam tanto das
suas formas grafico-visuais (desenho, cores, formas etc.), quanto das
culturais e estéticas (mensagens e signos) e comunicacionais (publicidade
e propaganda). Assim, partindo desta inicial andlise, é importante frisar
que a maioria das mascotes animais sdo aves, répteis e mamiferos e,
apesar da enorme e rica fauna, tanto real quanto lenddria, existente na
floresta amazonica, sdo pouquissimos os usos dessa variedade de animais
como simbolos e imagens comerciais das empresas nascidas e criadas
no mercado paraense.

MASCOTES IMAGINARIAS

Desde os tempos mais remotos, a questdo da existéncia ou nao de
seres imagindrios perpassa as historias, mitos, contos e lendas, o que
nos remete as mascotes, seres que por tras de uma provavel aparéncia
nonsense, sacra e profana, real e irreal, mas que sempre integra uma
profusdo de significados. As mascotes sdo essencialmente ambiguas,
como podemos observar:

Os mitos sdo muitas vezes manifestacdes por meio de relatos
fantasticos de tradigdo oral geralmente protagonizados por seres que
encarnam, de forma simbdlica, as forcas da natureza e os aspectos
gerais da condi¢do humana e, por isso, sdo fortemente associados as
lendas e as fabulas. (PEREZ: 2010, p. 55)

Perez (2010, p. 41) afirma que o termo “mascote” é atribuido a uma
pessoa, animal ou objeto considerado capaz de proporcionar sorte,
felicidade, fortuna. “E uma criatura liminar, que oscila entre o mundo
material e a dimensdo sobrenatural, entre o tangivel e o etéreo, entre o
real e 0o imagindrio. Representa um ponto de interseccdo entre o humano
e 0 divino”. Na contemporaneidade, as mascotes ganham maior presenca
e realce no mundo dos negdcios e das marcas (produtos e servicos),
j& que, segundo Perez (2010, p. XVI), “tinham o papel inequivoco de
aproximar produto/marca dos consumidores, sendo, em muitos casos,
portadores de didatismo necessario aos pioneiros em novos mercados”.
As mascotes sdo utilizadas na comunicacdo publicitaria, muitas vezes,
como representacgdes novas de personagens mitoldgicos antigos, usados
indiscriminadamente para anunciar e vender os mais diversos produtos
e servicos, dos mais variados géneros mercadolégicos.

Em nossas pesquisas nos jornais da publiCIDADE de Belém do Par4,
encontramos diversos seres mitoldgicos utilizados como mascotes de
marcas, mercadorias e servicos, tais como: dragéo, escorpido, cegonha,
fénix, centauro e a tradicional imagem da loba amamentando os gémeos
Romulo e Remo (Loba Capitolina), para vender leite (Figura 6).
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Figura 6. Mascotes - dragao, escorpido, cegonha, fénix, centauro e a Loba Capitolina.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1972,1977,1989 e 1999, jornal Didrio do Para, 1982.

A publicidade mitica seria como uma mdaquina produtora de mundos
imaginaveis, portadoras de felicidade, fazendo das coisas (objeto e
marcas) normais algo diferente. Um comerciante de sapatos, segundo essa
ideologia, ndo vende sapatos, mas belos pés. “O negdcio da publicidade
é de dar talento ao consumo. Ela deve apagar o mondtono da compra
cotidiana, revestindo de sonho os produtos que, sem ela, seriam apenas
o que realmente sdo” (SEGUELA apud GARBOGGINI, 2003, p. 48). Outras
personagens lenddrias também encontradas no mercado paraense foram:
0 anjo, o génio da lampada, o semideus Hércules, o indio Tupa e o “bom
velhinho” Papai Noel (Figura 7).
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Figura 7. Mascotes imaginarias.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1951, 1976, 1977,1987, jornal Folha do Norte, 1896.

Também encontramos as mascotes tecnoldgicas que se utilizam
de seres e objetos modernos, como a lampada com corpo humano
representando um mexicano da Pepi Luminotécnica, a ldmpada com
corpo humano de A Iluminadora e o Robd da Setec (Figura 8). Esses
sdo casos tipicos de antropomorfizacdes de produtos e marcas, como
observado na classificacdo das mascotes de Perez (2010).

2019 jul./dez.; 11(2):4-14 9
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TRANSCODIFICAGAO
CONSERTOS
VENDA DE PEGAS

- SETEC

Conserto de uma vez s6.
28 de Setembro, 551

222-4480 - 223-3469
Solicite nossa visito.

Figura 8. Mascotes tecnoldgicas.
Fonte: Pard (1985). Jornal Digrio do Para, 1984; jornal O Liberal, 1987, 1989.

As mascotes, personagens e personalidades, por meio da comunicacao
publicitaria, contribuem midiaticamente para a propagacao e a massificacdo
das lendas e mitologias, suscitando a imaginacao e favorecendo o consumo:

O sentido estd na fantasia individual ou no imagindrio coletivo
projetado sobre o mundo, informando-lhe e dando-lhe significado. O
produto serd investido de valor pela histéria imagindria apresentada
pela narrativa. Para tanto, utiliza recursos como as lendas, os herdis, os
simbolos — papéis teméticos ja fortemente estruturados, extremamente
conhecidos e que servem de estrutura de recep¢ao do produto, como
o cowboy de Marlboro. (GARBOGGINTI, 2003, p. 48)

Em nossas pesquisas, realizadas nos periddicos da publiCIDADE de
Belém do Pard, podemos ainda identificar outras representacdes de
seres humanos como mascotes de marcas no mercado (Figura 9), mas
continuamente representados de forma simplificada, com poucos tragos
e sem investimentos em fatos de vida.

COSMoraima

VIDROS E MATERIAIS DE CONSTRUGAD

Figura 9. Mascotes humanas.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1977,1981, 1989; jornal Didrio do Pard, 1984.

Quando tomamos o vocdbulo perssonage, entendemos que sua
construcdo é decorrente da juncdo de “pessoa” + “age” — pessoa em acdo,
dai o vinculo com o movimento da face, rosto, semblante e também
mascara, como simulacros de expressao e movimentos (PEREZ, 2010, p. 1).
Ainda, para Perez (2010, p. XV), “a publicidade incrementa e diversifica
seu poder e converte-se em uma poderosa ferramenta, muito valiosa para
transmitir e demonstrar os atributos dos produtos e os valores simbdlicos
das marcas e das corporacgdes”, e esses valores simbdlicos também
perpassam pelo religioso, pois, ao olharmos a imagem simbdlica de um
santo —como o caso do ja citado supermercado Sio Jodo —, ou a imagem de
uma santa — como a padroeira dos paraenses, Nossa Senhora de Nazaré -,
como personas comerciais, podemos imaginar Nossa Senhora de Nazaré,
a principal “persona” do Cirio, como a “mascote” representativa de toda
a publiCIDADE das festividades do Cirio e a marca simbdlica mais forte
da quadra nazarena (Figura 10).
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Figura 10. Anuncio Vivenda - Nossa Senhora de Nazaré.
Fonte: Pard (1985). Jornal O Liberal, 1979.
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Historicamente, o mito fundador do Cirio de Nazaré conta que o caboclo
Placido José de Souza, em 1700, encontrou uma imagem da Virgem de
Nazaré as margens do Igarapé Murutucu. Placido levou a imagem para
sua cabana, porém, no dia seguinte, ela havia desaparecido. Ao voltar para
o lugar da aparicdo, ele a encontrou novamente. A histdria se repetiu por
varias vezes até que a imagem foi trancafiada no Paldcio do Governo, mas
sumiu, e no dia seguinte foi encontrada no lugar da sua primeira aparicdo.
Em virtude disso, o governador da época mandou erguer uma ermida
no local do achado, onde atualmente esta localizada a Basilica Santuario
de Nossa Senhora de Nazaré. O “achado” da imagem da santa é contado,
recontado e ilustrado em diversos anuncios comemorativos do Cirio de
Nazaré, assim como a imagem de Nossa Senhora é utilizada nos anuncios
publicitarios de diferentes formas iconicas, da ilustracdo a fotografia.

As personagens de marca surgem quando a vinculacdo é mais
profunda, ou seja, quando a personagem é um sinal distintivo e
diferenciador, de uso exclusivo da marca, e acaba por se tornar um
elemento de sua identidade. (PEREZ, 2010, p. 39)

Nao é a toa que desde os primoérdios do Cirio os “patrocinadores da fé”,
empresas, lojas e marcas de alimentos, refrigerantes, cervejas, cigarros,
vestudrio, tecidos, e construtoras, bancos, agéncias de publicidade e os
governos federal, estadual e municipal se fazem presentes em diversos
anuncios publicitarios nos jornais paraenses, com o intuito de homenagear
a Santa e o Cirio de Nazaré e, mais ainda, durante todo o periodo das
festividades do Cirio encontramos a imagem personalizada de Nossa
Senhora de Nazaré representada nas diversas estampas nas camisetas,
fitinhas, bandeirolas, chaveiros, botons, miniaturas da Santa, além dos
cartazes de divulgacdo do Cirio, elementos religiosos/mercadoldgicos
(souvenires) que compdem todo um material publicitario, incluindo
também os anuncios publicados nos jornais e revistas locais e os outdoors
espalhados pelas ruas e avenidas da cidade, que formam um mosaico da
Santa, a persona principal do Cirio de Nazaré.

2019 jul./dez; N(2):4-14 1M
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PUBLICIDADE, MASCOTES E A CONSTRUCAO DAS MARCAS

A publicidade, desde seu surgimento como atividade econdmica, se
utiliza de vérios recursos estratégicos, imaginativos e estéticos, como seres
e representacdes mitoldgicas, animais, antropomorfizacdes e tantos outros
recursos, sempre com o objetivo de construir sentidos positivos para as
ofertas. Com esse intuito, a comunicacao publicitaria se utiliza das mascotes
como representacdes mercadoldgicas dos produtos e servicos anunciados nos
meios de comunicacdo e, assim, reafirma a identidade do consumidor, que
aparece representado nas mensagens publicitérias, utilizando o produto ou o
servico anunciado, tendo por premissa o significado principal de marca que,
segundo Batey (2010, p. 210), “é o resumo das principais associag¢des feitas
pelo consumidor e das percepcdes dominantes sobre ela, uma fotografia
instantanea que imediatamente vem a mente ao se ouvir o nome da marca”.
Simplesmente, para o autor, “é a maneira pela qual o consumidor define
certa marca espontaneamente”. Assim, o estudo e a analise das pecas
publicitdrias apresentadas neste artigo tém como foco o registro histérico
das representacdes imagéticas das mascotes utilizadas pelas empresas
comerciais na cidade de Belém do Pard, bem como a compreensdo das
estratégias recorrentes na construcdo das mascotes de marcas.

Para Batey (2010, p. 27), “um produto fisico se torna uma marca quando
é acrescido de algo mais — imagens, simbolos, percep¢des, sentimentos —
para produzir uma ideia total maior do que a soma de suas partes”. Dai
a importancia de estudarmos as mascotes como forma de publicizacdo
de marcas por meio da construcdo de vinculos de sentido (PEREZ, 2017)
entre consumidores, produtos e servigos no contexto paraense.

De modo geral, concomitantemente ao aparecimento e
desenvolvimento do comércio, surgem também as formas de divulgacdo,
entrando em cena a atividade da publicidade e da propaganda. A histéria
das atitudes em relacdo ao objeto e & mercadoria em nossa sociedade é
aqui capital - ela postula que uma histéria do consumo é uma maneira
de reconciliar o sujeito com o objeto, a interioridade com a exterioridade.
O principal argumento da histdria da civilizacdo material € a relacdo dos
homens com as coisas e o0s objetos (ROCHE, 2000, p. 17). Portanto, o mundo
moderno, bem como o pds-moderno e, consequentemente, o mundo
contemporaneo sdo considerados “mundos” permeados constantemente
pelas imagens e, junto com elas, apresentam-se também a imaginacao,
a fantasia, os mitos e as lendas que, segundo Durand (2002, p. 18),
compdem “o conjunto das imagens e relacdes de imagens que constitui
o capital pensado do homo sapiens”. Entenderemos por mito um sistema
dinamico de simbolos, arquétipos e esquemas — sistema dindmico que,
sob o impulso de um esquema, tende a compor-se em narrativa. O mito
é um esbocgo de racionalizacdo, dado que utiliza o fio do discurso, no
qual os simbolos se resolvem em palavras e os arquétipos, em ideias.
(DURAND, 2002, p. 62-63). Nesse sentido, a publicidade faz uso de varios
recursos para a otimizacdo dos efeitos de sentido que pretende, como
podemos observar nas palavras de Soulages (1996, p. 151):

A publicidade coloca em cena e reconstitui universos de referéncia.
Estes podem ficar circunscritos no espaco (a cidade, a natureza, lugares
conhecidos etc.), corresponder a praticas sociais (trabalho, lazer...),
familiares, individuais, comportamentais (sedugéo...). Eles podem
igualmente estar implicitos em espacos miticos preexistentes (religido,
romances, filmes etc.), ou simbolégicos (o exotismo, a pureza, a
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aventura etc.), ou, mais raramente, estar incorporados ao proprio
produto, como € o caso do automovel, saturado, em nossas sociedades,
de investimentos simbolicos macigos.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada nos jornais impressos paraenses e na junta
Comercial do Estado do Pard (Jucepa), para a producdo da presente
pesquisa, teve como objetivo a compilacdo de um inventario imagético
das mascotes publicitdrias utilizadas pelas empresas comerciais na
cidade de Belém do Pard, com vistas ao entendimento das principais
estratégias empregadas em suas construcdes. Desse modo, a pesquisa
realizada sobre as mascotes, personagens e personalidades do imaginario
amazonico utilizadas no mercado paraense para a construcao e sustentacao
de marcas nos remetem ao fato de que todos esses relatos, narrativas e
discursos sobre mitos, personagens e animais sdo sempre utilizados e
reutilizados nos mais diversos segmentos da vida material, como forma
de contar e recontar histérias das mais diversas e facilitar os vinculos
de sentido e, quicd, de consumo. Porém, com relacdo a mitologia das
mascotes imagindrias encontradas no mercado paraense, vale ressaltar
a pouca énfase e utilizacdo de seres e animais mitolégicos e lenddrios da
propria regido amazonica pelas empresas paraenses em sua comunicacao
publicitaria, o que nos leva ao entendimento de que as op¢des empregadas
seguem por caminhos mais previsiveis, como por exemplo, na utilizacao
de animais domésticos (gato e cachorro) ou de agraddvel convivio, como
é o caso da ovelha, do coelho, do canguru, ainda que totalmente distantes
da realidade local. Outro fendmeno é a escassez de aves ou de mitologias
locais, como o boto ou o saci como mascotes de marcas locais, o que reforca
a perspectiva do distanciamento do imagindrio lenddrio amazonico.
Mesmo quando fazem uso de mascotes imaginativas, as marcas optam
por mitologias mundiais, ainda que distantes, ja4 consagradas, como € o
caso da Loba Capitolina para comunicar uma marca de leite local. Também
foram encontradas utilizacdes de antropomorfizacdes de produtos e objetos
por meio de recursos de simplificacéo, o que revela o pouco investimento
criativo e comunicacional nessa estratégia de comunicacdo marcaria.

No entanto, a expressdo mais identitaria da regido estd na utilizacao da
imagem da Nossa Senhora de Nazaré em toda a comunicacdo publicitaria
das festividades do Cirio. A Santa torna-se personagem, portanto, umas
das possibilidades de construcdo de mascotes, de todas as festividades
do Cirio, sendo sistematicamente apropriada em suas representacdes
verossimeis, estilizadas ou mesmo simplificadas. Aqui encontramos forte
vinculo local na publicidade, por meio da utilizacdo de uma personagem
que é a padroeira da cidade e que conta com a reitera¢do dos vinculos
construidos hd séculos pelas narrativas religiosas da Santa.
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