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Como e mesmo
o nome disso?

Pinga, aguardente, cachaca. Todo mundo sabe o que é, mas
cada um chama de um jeito.

Mascote, personagem, simbolo, icone. Ndo achamos uma
palavra Unica para designar o conjunto das figuras aqui co-
mentadas. Em inglés a dificuldade seria a mesma: Brand
Mascots, Brand Characters, Advertising Characters, Spoken
Characters (em oposicdo a Brand Person) ou, ainda, Charac-
ters Trademark’. E foi s6 com o aprofundamento do tema
que terminamos por descobrir, como veremos, que a ques-
tdo da terminologia, é na verdade, decorrente da natureza
multifacetada dos icones que estamos tratando.

Apesar de tantas e tdo variadas, é fato que tais representa-
coes, seja 14 que nome tenham, foram pouquissimas vezes
descritas e estudadas. Vasculhando a bibliografia brasileira,
um dos poucos livros que encontramos foi Mascotes: semio-
tica da vida imaginaria, editado em 2011, produto da pes-
quisa de pés-doutorado da Profa. Clotilde Perez.

Para nosso consolo, fora do Brasil a situacdo ndo é muito di-
ferente. A maior disponibilidade é a de livros ilustrados, de
fotos, voltados ou para colecionadores ou para o publico em
geral, na linha de resgate da memoria afetiva de consumao.
Com contetdo técnico, uma rara publicacio recente é Brand

03



Mascots and Other Animals, organizado por Stephen Brown
e Sharon Ponsonby-McCabe (Routledge, 2014).

No prefacio do livro, Stephen Brown faz uma elucidativa ob-
servacao sobre o pouco interesse que o tema desperta, tanto
nos Estados Unidos como na Europa. Em traducao livre, sdao
estas suas palavras:

“Embora o mercado use mascotes desde tempos imemoriais
- assumindo que os icones heraldicos, selos e afins sdo seus
precursores legitimos - académicos eruditos tem se mos-
trado relutantes em lidar com o tema e, muito menos em
discuti-los. A reticéncia dos pesquisadores é parcialmente
em razao do tabu, de longa data, sobre qualquer coisa que
cheire a antropomorfismo. Também ha algo juvenil sobre o
assunto, ja que todos ‘sabemos’ que mascotes animais sio
para criancas. Essas duvidas sdo, é claro, simples mal enten-
didos...”

Para nosso desconsolo, e aqui a situacdo é diferente da de
14 de fora, o mesmo vazio tedrico se repete nas informacoes
supostamente corriqueiras. Por exemplo: a autoria de gran-
de parte dos icones criados no Brasil é simplesmente desco-
nhecida ou, quando muito, incerta. Nao por acaso, Francesc
Petit aparece no livro da Profa. Clotilde e em muitas matéria
da imprensa, como o criador do Frango da Sadia e do Tuca-
no da Varig. Ele, Petit, tinha consciéncia da importancia dos
simbolos que criou e nunca permitiu que o mercado esque-
cesse isso. O mérito da lembranca é dele.
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O Tucano, primeiro
trabalho de Francesc
Petit no Brasil, vencedor
do concurso da Varigem
1953.

05



Voceé pensa que
cachaca e agua?

A diversidade vocabular é decorrente do desencontro con-
ceitual. Voltando a Stephen Brown, ndo existe uma, mas
uma selva de definicOes para o que ele chama de Brand Mas-
cot.

Fugindo da tentacdo de definir o indefinivel, a saida que
adotamos foi encontrar complementos descritivos, quase
que uma taxonomia, para caracterizar e, a0 mesmo tempo,
restringir a compreensao.

Partimos, no exercicio, do pressuposto de que, sem duvida,
estamos nos referindo a icones de marca.

A designacdo é apropriada, apesar de genérica. Assim como
cachaca é um destilado de cana, mas ndo o inico, sdo varios
os icones de uma mesma marca: logotipo, slogan, embala-
gem, cores, formas.

O Frango é um icone da marca Sadia; Bahianinho é um ico-
ne da Casas Bahia; Ronald McDonald’s é um icone de McDo-
nald’s; o Ledo é um icone da Metro Goldwyn Mayer e o Urso
Polar é um icone da Coca-Cola.
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A questdo é que a marca Sadia tem pelo menos dois outros
icones: o logotipo e a letra S; a Casas Bahia é indissociavel da
frase “Dedicacdo Total a Vocé”; o McDonald’s também pode
ser representado pelo M de seu logotipo e pela cor amarela;
o rugido sempre acompanha o Ledo da MGM e a forma da
garrafa é um dos fortes diferenciais da Coca-Cola.

O Bahianinho foi criado
em 1970 pela Interjob,
agéncia de publicidade
interna da Casas Bahia.

Estabelecido o pressuposto, o primeiro passo do exercicio de
classificacdo foilocalizar um aspecto que distingue esse ico-
ne de marca dos outros icones de marca. E o fator de diferen-
ciacdo que encontramos — justamente o que caracteriza os
icones aqui apresentados e os separa, portanto, dos demais
—é afigurade um ser vivo: um animal, um produto com for-
ma humana, ou a representacao de um homem, uma mu-
lher ou uma crianca.

Aideia de um ser humano representado ou inventado (e nao
real) é relevante porque os 0s porta-vozes ou, e como ja se
disse um dia, garotos propaganda - pessoas de carne e 0sso
como o garoto Bombrill, o baixinho da Kaiser — formam uma
categoria particular de icones de marca e nido se encaixam
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naquela que estamos aqui abordando. Por ndo se tratar de
figuras proprietarias ou exclusivas da marca, também néio
se enquadram na nessa classificacdo os personagens licen-
ciados como os da Disney, Mauricio de Souza e Pixar,

O segundo passo do exercicio de taxonomia foi distinguir
entre si os icones de marca do grupo que nos interessa. Ou
seja, uma classificacdo interna em funcado de tracos comuns.
Separar uma pinga das outras pingas. A branca da amarela,
a armazenada em tanques de aco, da envelhecida em toneis
de madeira.

Identificamos, finalmente, trés tipos, familias ou acepcoes:
simbolo, personagem e mascote.
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Simbolo, )
a primeira acepcao

Com a Revolucao Industrial, as mercadorias passaram a ser
produzidas em série e os agora fabricantes, e até entdo arte-
sdos, precisavam encontrar novas formas de conduzir seus
negdécios. Os produtos, ndo mais artesanalmente elabora-
dos, perderam sua especificidade. Os clientes agora eram
muitos, todos eles desconhecidos e indistintos. Estavam es-
tabelecidas as bases para o fortalecimento da comunicacido
comercial de massa.

As empresas, antes de mais nada, precisavam comunicar o
que elas eram. Se identificar. Estabelecer sua iconografia. E
o principal modelo conhecido era a Heraldica - a arte dos
brasoes. Surgidos no século XII, primeiro periodo das Cruza-
das, os emblemas heraldicos foram esteticamente evoluin-
do e atravessaram diferentes momentos histéricos, passan-
do arepresentar familias, regides geograficas, corporacoes e
mesmo empresas antes da Revolucao Industrial.

Aos tracos geométricos originais que definem o contorno
externo e as divisdes internas dos brasdes, foram sendo
acrescentadas figuras simbdlicas. Pela capacidade de dife-
renciacao, os brasdes ilustrados por figuras sdo conhecidos
como armas falantes ou, no Reino Unido, armas cantantes,
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dentre elas animais ou o préprio ser humano.”

Um dos exemplos é o do Lloyds Bank e o seu Cavalo Negro,
imagem familiar em Londres, desde 1677, quando foi afixa-
da acima da porta de um prédio na Lombard Street que mais
tarde passou a ser de propriedade da empresa.

777777

Brasdo Lloyds
Bank (1677)

Outro caso é do Bank of Scotland, fundado em 1695, que
adotou um brasdo de armas em marco de 1701. Nele apare-
ce em destaque a cruz de St. Andrews, patrono da Escdcia, e
as Mulheres Gémeas, ou armas cantantes, representando Jus-
tica e Abundéancia.

777777

*g BANK OF
eN SCOTLAND
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A influéncia da herdaldica que esta na origem do simbolo,
talvez a mais remota das acepcdes dos nossos icones, é evi-
dente na iconografia de marcas criadas no final do século
XIX ouno inicio do XX como Dodge (hoje o logotipo é usado
para sua marca RAM), Ferrari, Lamborghini, Porsche, Peu-
geot e Scania.

S,

Ferrari oooce

Além de comunicar conceitos como tradicdo, nobreza e qua-
lidade, é a capacidade de representacdo que justifica o uso
recorrente de animais como simbolos de marcas em um evi-
dente jogo de associacOes: a agilidade do Tigre com os bene-
ficios dos produtos da Esso; as muitas vidas do Gato com a
longa duracdo da pilha Eveready; a regido de origem e o slo-
gan “Spirit of Africa” do licor Amarula com o Elefante.
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E praticamente impossivel dissociar o simbolo do seu signi-
ficado. Ledo Junior, que lancou a Mate Ledo em 1901, segu-
ramente apostou na dubiedade quando escolheu um Ledo
para representar o produto. Ou alguém vai separar o Sr. Ledo
de todos os outros ledes?
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A Emulsao Scott, produzida desde 1908, é um preparado
emulsionado com 6leo de figado de bacalhau. Para divulgar
oproduto seria 6bvio usar ailustracdo do peixe. Mas, ndo. Al-
guém resolveu colocar o bacalhau nas costas de um homem
Ele ndo parece um rude pescador. Elegantemente trajado e
levemente curvado, o peso ndo parece incomodar o elegante
Sr. Scott (seria ele?), que permanece impassivel observando
e sendo observado. Como justificar fascinio e a carga simbo-
lica de uma imagem?
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Também sdo simbolos as figuras mitoldgicas ou quiméri-
cas que algumas marcas tomam diretamente emprestadas
de imaginarios ancestrais. Mobil usa o Pégaso, simbolo da
imortalidade na mitologia grega. Ja Minancora, pomada pa-
tenteada em 1915, usa Minerva segurando uma Ancora. A
deusa grega representa a sabedoria e a dncora o desejo de
permanéncia no Brasil do imigrante portugués Eduardo Au-
gusto Goncalves, fundador da empresa.

777777

Minerva e
a dncora;
simbolos da
Minancora.

,,,,,,

As marcas podem também recorrer a mitos de modo impli-
cito. Sal Rampazzo no livro A criacdo de mitos na Publicidade,
entende que “as mesmas imagens universais (arquetipicas)
que fornecem a base de muitas de nossa mitologias cultu-
rais também sdo os alicerces de inimeras imagens usadas
em publicidade”.

Um dos exemplos mencionados pelo autor é o homem da
Aveia Quaker, imagem registrada nos Estados Unidos em
1877, e que seria um “personagem mitico baseado no ar-
quétipo do Grande Pai”. Provavelmente nio deveriam saber
disso os fundadores da empresa, mas o fato é que a primeira
trademark, um austero Quaker segurando uma faixa com a
palavra Pure é uma forte sinalizador de credibilidade e inte-
gridade.

Logo da Mobil
com o simbolo
do Pégaso.
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1877 1946

1957 1972

OyAKER

A Mulher Idosa do logotipo da Casa do Pao de Queijo, esco-
lhida, seguramente, mais por instinto mercadolégico do
que por fundamentacao técnica, poderia ser facilmente en-
quadrada na imagem universal de uma Grande Mae, outra
figura arquétipa citada por Sal Rampazzo. ®

Casado
<& PaodeQueijo
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Personagem,
a segunda acepcao

O personagem é a segunda classificacdo possivel. Ao con-
trario do simbolo, na maior parte das vezes a reproducdo de
uma figura ja existente, o personagem é um recurso espe-
cialmente criado para representar aquela marca. Tem sua
prépria identidade e narrativa, mesmo que emprestadas de
universo simbolico ja constituido.

As raizes histéricas dos personagens publicitarios estao,
seguramente, no antropomorfismo - “o antigo costume do
homem atribuir caracteristicas humanas (ou que se presu-
me serem humanas) a outros animais, objetos inanimados,
fenOmenos da natureza, estados materiais, objetos ou con-
ceitos abstratos, como organizacdes, governos, espiritos ou
divindades.”

Como artificio literario, o antropomorfismo esta fortemen-
te ligado a arte de contar histérias, as chamadas fabulas. Na
maioria das culturas é longa a tradicdo de narrativas nas
quais os animais se comportam e se expressam COMo seres
humanos. E delas derivaram as histérias em quadrinhos, os
desenhos animados e, como parece provavel, os persona-
gens de marca. Mais do que uma representacdo visual, o per-
sonagem é portador da personalidade, dos tracos humanos
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e afetivos que dao especificidade para uma marca. Tem cor-
po, vida, carater, sentimentos. O processo de transferéncia
é instintivo e automatico. O personagem é a personalidade
da marca. E impossivel ndo ligar Cotonetes com os tracos e
o jeito de ser do Homenzinho Azul. Ou Maggi com a esponta-
neidade da Galinha Azul. Ou o alegre e sorridente Bond Boca
com Cepacol.

O Homenzinho Azul, criado
em 1978 por Edmar Salles,
da agéncia Lowe Lintas.

Um dos mais antigos e influentes dos personagens de marca
é 0 Bibendum que representa a marca Michelin desde 1898.
A idéia dos irmaos Edouard e André Michelin ganhou vida
pelas méos do cartunista francés Marius Rossillon, popular-
mente conhecido como O’Galop.”

Intensamente presente na propaganda e em materiais de
ponto de venda, Bibendum acompanhou a expansao dos
pneus Michelin em diferentes paises do mundo, inclusive
no Brasil, como mostra o anuncio publicado no jornal O Es-
tado de S.Paulo em 1918.

Com rosto, pernas e bracos, desde o inicio o Bibendum apa-
receu ndo de forma estatica, mas simulando movimentos -
fumando e fazendo funcionar um gramofone, por exemplo.

Bond Boca, criado em
1983 pelo publicitdario

Cldudio Sendin, da agén-

cia Caio Domingues &
Associados.

—a
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Bibendum em aniincio
da Michelin de 1918.

______

Jeca Tatu, como aparece no folheto Jeca Tatuzinho, do Labora-
torio Fontoura, lancado em 1926, pode ser classificado com o
mais antigo dos tipos publicitarios criados no Brasil.

Jeca Tatuzinho, capa
das primeiras edicoes.
Ilustracdo de Kurt Wiese.
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Monteiro Lobato — que nao foi um, mas muitos, inclusive
publicista e publicitario bissexto concebeu o roteiro de Jeca
Tatuzinho, mas quem o viabilizou e o manteve vivo foi Can-
dido Fontoura, empresario de sucesso e que lancou marcas
como Biotonico Fontoura, Fontol, Detefon, Engov e Lacto
Purga. Distribuido por quase 60 anos, Jeca Tatuzinho, tan-
to pela 6tica de Lobato (o criador) como pela de Fontoura (o
cliente), tem muito a dizer sobre o processo de concepcao,
permanéncia e decadéncia, por falta de renovacdo, de um
personagem de marca.

Soldado Flit,
1920.

LR

W |
ALISTEM:SE o EXERCITO oe SUPER FLIT

O Soldado do inseticida Flit, lancado na década de 1920, foi
um personagem tdo popular como o Jeca Tatu do folheto
Jeca Tatuzinho. Curiosamente, Monteiro Lobato mencionou
textualmente a marca Flit, como sinénimo de categoria, no
livro Geografia da Dona Benta (1935).
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Mascote, )
a terceira acepcao

Por dltimo, constituindo o terceiro grupo de icones, temos
o mascote, palavra dicionarizada como “pessoa, animal ou
coisa a que se atribui o dom de dar sorte, de trazer felicidade
ou, ainda, como animal ou o objeto de particular estimacao
de uma pessoa ou de um grupo”.

Adaptado ao universo das marcas, o mascote pressupoe,
como sugerem as definicoes, volume fisico — um bicho de
peliicia, um boneco de plastico, uma pessoa fantasiada.

Oferecido ao consumidor como um presente —o que é, em si,
uma manifestacdo carinhosa da marca - a principal atribui-
cdo do mascote é dar vida, materialidade ao personagem ou
simbolo. Uma vez integrado ao cotidiano das pessoas , ele
vai reforcar a presenca da marca e sua significacdo afetiva.

Os clubes de futebol ou de outros esportes e as grandes com-
peticOes esportivas sdo quase sempre associadas com um
mascote que ja é concebido assim - como um talismi que
trara sorte e acompanhara atletas e torcedores. E o que ocor-
re nas Copas do Mundo de Futebol, desde 1966, e nos Jogos
Olimpicos, a partir de 1968.

20



Schuss Grenoble, Willie, o 12 mascote
0 12 mascote das da Copa do Mundo
Olimpiadas (1968). (1966).

Tom e Vinicius, mascotes dos Jogos Olimpicos e Paralimpi-
cos de 2016 foram escolhidos através de concurso publico
organizado pelo Comité Rio 2016. Ao contrario de repre-
sentantes dos jogos anteriores, Vinicius (olimpico) e Tom
(paralimpico) ja nasceram além dos limites de um masco-
te. Segundo palavras textuais de Sylmara Multini, diretora
de licenciamento e de varejo do Comité Rio, “nds queriamos
mascotes que se tornassem personagens e que vivessem em
multi-plataforma.”

777777

Tom e Vinicius,
mascotes das Olimpiadas
e Paraolimpiadas Rio 2016.
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Sdo também mascotes os brindes promocionais que podem
ter uma vida independente - e por vezes transitéria — dos
outros icones da marca. A colecdo de Bichos de Pelucia da
Parmalat, desdobramento da campanha “Mamiferos”, foi
um caso de muito sucesso no final da década de 1990 e é
ilustrativa da capacidade de mobilizacdo afetiva dos mas-
cotes.

Outro exemplo é o Urso Polar da Coca-Cola, que acompanha
ha tempos as atividades de comunicacdo da marca e é sis-
tematicamente reproduzido em diferentes materiais e ta-
manhos, particularmente nos atividades promocionais de
Natal e fim de ano.

Em nenhum pais do mundo os mascotes fazem tanto suces-
so como no Japao. Os “Yuru-Kyara” (personagens tranqui-
los), representam ndo s6 produtos, mas também cidades,
regides, servicos publicos, museus e escolas. Em uma Uni-
ca cidade, Osaka, as autoridades, no primeiro semestre de
2014, decidiram, em nome racionalizacdo, reduzir o name-
ro de mascotes de espantosos 92 para, ainda nada desprezi-
veis, 69.
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Alguns dos
Yuru-Kyara.

,,,,,,

Sucessores dos “emoticons” - caracteres graficos que re-
presentam emocdes “ :-) ” — os “emojis foram criados exa-
tamente no Japdo no final da década de 1980. Imagem (e)
que transmite a ideia de uma palavra (moji), os “emojis” as-
sumem a forma, dentre outras, de expressdes faciais, obje-
tos, lugares, animais e condicOes climaticas. Rapidamente
popularizados, as carinhas tem um enorme poder de sintese
e apenas a necessaria cautela diante da imprevisibilidade do
ambiente web, impede a classificacdo, desde ja, dos emojis
como uma quarta acepcao na nossa categorizacao. @
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Tudo juntoe
misturado

Na pratica de todo dia, as tipificacdes — simbolo, personagem
e mascote — se sobrepOem, apesar de algumas marcas adota-
rem visualizacOes distintas. O Tigre da Esso utilizado como
simbolo é um tigre de verdade, o Tigre personagem é proxi-
mo de um animal de desenho animado e o Tigre mascote tem
o formato convencional de um bichinho de peltcia.

De modo analogo, o Ledo simbolo da Peugeot é diferente do
Ledo mascote.
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Pontofrio, uma das bandeiras da Via Varejo (Grupo Cassino),
originalmente dedicada a comercializacao de geladeiras,
adota um pinguim como simbolo da marca desde a sua fun-
dacdao em 1946. Depois de se tornar uma celebridade na in-
ternet, o Pinguim assumiu, em meados de 2015, o papel de
protagonista também nos demais meios (TV, radio e midia
impressa). O personagem, que tem feicoes distintas do pin-
guim do logotipo, precisou passar por algumas adequacoes
em funcdo da diversificacdo ndo sé do publico (nas redes so-
ciais, os jovens predominam), mas também da linguagem
dos meios incorporados na estratégia .

&

pontofriof ¢

Independentemente da representacio, e o mais comum ¢é
a marca usar a mesma imagem para as diferentes tipifi-
cacOes, é variavel a contribuicdo de cada manifestacdo na
somatoria de elementos que compdem a arquitetura de co-
municacdo da marca.

Em algumas situacdes, é claro o papel predominante do per-
sonagem. Varios deles ou nunca foram transformados em
mascotes ou a transformacdo foi pouco relevante na cons-
trucdo e fixacdo do icone. Entre os que ja mencionamos, o
Homenzinho Azul e o Bond Boca, sdo, antes e acima de tudo,
personagens, mesmo que um dia ja tenham virado bonecos.

O mesmo ndo podemos afirmar de outros icones, como o
Bahianinho, as Gotinhas da Esso, o Elefantinho da Shell, a
Galinha Azul da Maggi. Nesses casos a materializacdo em
mascote foi relevante no processo de consolidacao do per-
sonagem.
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Um exemplo curioso é o Brasilino da Fabrica de Mdveis Bra-
sil, uma rede varejista que chegou a ter oito lojas na cidade
de Sao Paulo. Nesse anunciante, o mascote, boneco, assu-
miu uma posicao relevante na fixacdo da marca.

Brasilino, mascote da
Fabrica de Méveis Brasil.

Os filmes de televisdo terminavam inevitavelmente com os
mesmos dois borddes.: “preco baixo é s6 na Fabrica de Mé-
veis Brasil, ta?”, imediatamente emendado por “e vocé leva
o Brasilino de presente.”

A dltima frase, de tdo repetida, chegou a ser incorporada ao
repertorio de brincadeiras, ndo exatamente de bom gosto,
dos paulistanos. “Fulano casa com fulana, ou vice versa, e
leva o Brasilino - filho(a) do(a) parceiro(a) de presente.”
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E quanto é que
eu levo nisso?

Tudo muito bom, tudo muito bem, mas o que interessa sdo
os numeros. Os fatos. Os resultados. Vamos a eles:

______

Entre as

30

maiores empresas anunciantes do Brasil
no primeiro semestre de 2015,

(mais da metade) utilizam mascote/
personagens para promover pelo
menos uma de suas marcas.

I

______

______

O

maior anunciante do periodo, a Via
Varejo, recorre a mascotes para ancorar
a comunicacdio de suas duas bandeiras,
Casas Bahia e Ponto Frio.
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personagens ultrapassam o consumo e se projetam para o ima-
gindrio social. Poucas pessoas seriam capazes de reconhecer
cachorros das racas Daschshund ou West Highland. Mas mui-
tos, certamente, reconhecerdo um cachorro Cofab ou um IG.

11

diferentes marcas da Nestlé,

o anunciante no ranking,
== sdo sustentadas por personagens.

A GAROTA de Coppertone jd inspirou

dezenas

de cartunistas e ilustradores. Uma sésia
dela, adulta evidentemente, foi, inclu-
sive, capa da revista Playboy.

______
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Notas

Para maiores detalhes consultar: Character Trademarks de
John Mendenhall (Chronicle Books, 1990); What a Charac-
ter — 20th Century American Advertising Icons de Warren
Dotz e Jim Morton (Chronicle Books, 1996) e Meet Mr. Pro-
duct-The Graphic Art the Advertising Character de Warren
Dotz e Massud Husain (Insight Editions, 2015).

O ensaio ‘Bibliografia de heraldica medieval portuguesa’ de
Miguel Metelo de Seixas (disponivel em https://run.unl.pt/
bitstream/10362/12538/1/Biblio.pdf) é bastante elucida-
tivo para aqueles que pretendem se aprofundar no tema.

Conforme definicdo de Emerson Santiago (disponivel em
http://www.infoescola.com/mitologia/antropomorfismo/)

Para maiores detalhes consultar ‘O grande século de Biben-
dum’ de Olivier Darmon (Editora Hoébeke, 1997)

Dicionario UNESP de portugués contemporaneo (Unesp,
2004).
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Creditos

Texto: Evandro Piccino
Arte e diagramacao: Cajueiro Design (cajueiro.art.br)

Imagens:

- Horrible Monster (capa, pag. 03 e contracapa) original
criado por Nadege Blanquet (The Noun Project)

. Tucano da Varig (pag. 05), foto por Giacomo Favretto

- Cute Owl (pag. 06) original criado por Nadege Blanquet
(The Noun Project)
- Horse (pag. 09) original criado por Orin zuu

(The Noun Project)

- Wizard (pag. 16) original criado por Gan Khoon Lay
(The Noun Project)

- Penguin (pag. 20) original criado por Postcat
(The Noun Project)

- Bug Monster (pag. 24) original criado por Vectors Market
(The Noun Project)

- Monkey (pag. 27) original criado por Oksana Latysheva
(The Noun Project) 30
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