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RESUMO

O presente trabalho visa conhecer a histdria da Agéncia Bistré e a sua relagédo
com um cachorro usado como mascote. Além disso, este documento se propde
a entender como a construcdo de marca da Agéncia € sustentada, quando
baseada no uso do mascote como elemento institucional. Através de
fundamentacdo tedrica e técnicas metodoldgicas, é feita a andlise dos
materiais graficos da Agéncia e de entrevistas recolhidas para o sucesso do
estudo de caso. Com isso € possivel discutir como a Agéncia Bistrd obteve
sucesso com a adocdo desse icone de reconhecimento, tanto no
relacionamento interno, como no relacionamento externo da Agéncia. Por fim
talvez possa ser criada uma nova forma de pensar o conceito do mascote ‘real’

frente a comunicacdo de uma instituicao.

Palavras—chave: Agéncia Bistr6. Mascote. Agéncia de Publicidade.

Construcéao de marca. Senhor Woffles.



ABSTRACT

This study seeks to know the history of Bistro Agency and its relationship with a
dog used as a mascot. Furthermore, this document proposes to understand
how the Agency brand building is sustained when based on the use of the
mascot as an institutional element. Trough theoretical foundation and
methodological techniques, an analysis of graphical materials of the Agency is
made and interviews for the success of the case study are collected. Thereby it
is possible to discuss how the Bistro Agency was successful in adopting this
icon recognition, in both internal as in the external relations of the Agency.
Finally, a new way of thinking about the concept of ‘real’ mascot front of a

communication of an institution can be created.

Keywords: Bistro Agency. Mascot. Advertising Agency. Brand building. Sir
Woffles.
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1 INTRODUCAO

Em um sistema econ6mico e mercadolégico, onde a concorréncia é
cada vez mais acirrada, a diferenciacao € o ponto ao qual o consumidor podera
ater a sua atencdao frente a escolha de uma marca ou outra. Para isso 0s usos
das ferramentas de promocdo e propaganda se fazem necessarios para a
construcdo de estratégias para a atracao dos publicos. Essas estratégias estdo
cada vez mais interativas com o publico em diversos niveis, desde o emocional
até o ato da compra.

Nos ultimos tempos as empresas comegaram a atentar para a ligagéo de
animais com suas marcas. Isso porque a sociedade atingiu um nivel de
relacionamento com bichos de estimacdo que antes ndo era visto. Hoje um
animal de estimacéao representa status e é considerado um membro da familia.
Observando esse cenario, algumas marcas adotam animais como mascotes,
aliando comunicacao estratégica e aceitacdo do publico geral, na maioria dos
casos.

O uso de animais como mascotes ja € uma pratica conhecida e
regularmente praticada por diversas marcas em variados setores. Desde
cachorros até passaros, diversos animais sdo usados para criar identidade com
seus respectivos publicos. Os animais conectam, até de forma emocional, o
receptor as vivéncias e valores da marca. Na histéria da propaganda, algumas
das marcas mais reconhecidas em seus meios ja fizeram uso de animais para
campanhas especificas ou até o uso dessa imagem como mascote.

Localizada em Porto Alegre e atuante no mercado ha 7 anos, a Agéncia
Bistr6 seguiu esse caminho. A Agéncia adotou a figura de um cachorro real
como ferramenta de comunicagdo institucional. Além disso, a empresa
incorporou o cachorro no dia a dia de trabalho. Através dessa manobra
observa-se a difusdo do conhecimento desse mascote no mercado publicitario
gaucho, fazendo com que a agéncia seja reconhecida por esse instrumento e
assim divulgando o trabalho da mesma.

Sendo assim, esse trabalho visou conhecer a histdria dessa agéncia e a
sua relagdo com o animal, bem como todas as questdes de divulgacéo
envolvidas nessa forma de comunicacéo institucional. A partir disso, se propos

a revisdo de aspectos teoricos sobre essa ferramenta a fim de que, talvez,
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possa ser criada uma nova forma de pensar esse conceito de mascote real
frente & comunicagdo de uma instituicao.

Para concluir essa analise de caso da Agéncia Bistrd, realizou-se como
metodologias a pesquisa bibliografica para adquirir suporte para a discussao do
tema. Além da pesquisa participante para compreender o fluxo e rotinas da
agéncia e visualizar o papel do cachorro internamente na empresa. Também se
utilizou da entrevista qualitativa, aplicada a grupos determinados para que a
absorcdo das informacdes relevantes sobre o mascote fosse alcancada. Por
fim, fez se necessaria a analise documental das pecas graficas onde o mascote
é inserido, para distinguir quais as finalidades que ele é destinado.

No segundo capitulo analiso a histéria do surgimento das agéncias, 0s
processos e como elas portam-se institucionalmente nos dias de hoje. No
terceiro capitulo descrevo o processo do consumo simbolico e como as
agéncias se apropriam desse consumo para criar mascotes para as marcas,
como constru¢do de imagem institucional. No quarto capitulo descrevo mais
detalhadamente as técnicas metodoldgicas de pesquisa e como elas foram
aplicadas. No quinto capitulo contextualizo o histérico e usos do mascote na
Agéncia Bistrd, bem como analiso as informa¢gBes obtidas através das
pesquisas.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Para a andlise de caso da Agéncia Bistrd, seu uso do mascote como
ferramenta de comunicacéo institucional e construcdo de marca, propdem se o

seguinte problema:

Como um animal real pode ser um mascote de uma agéncia de

publicidade e construir aimagem da empresa?

1.2 JUSTIFICATIVA

No mercado publicitario atual, as agéncias de publicidade sairam do
patamar onde apenas o0 cliente deve ter valor agregado a marca. Esse

processo iniciou um caminho de valoracdo das préprias identidades
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institucionais de agéncias, como prestadoras de servico e geradoras de
projetos agregadores. Entender o processo onde as instituicdes publicitarias
trabalham a cerca de sua prépria identidade € vital para compreender outras
situacdes secundarias que virdo dessa agéncia em forma de publicidade.
Questdes como a sua prépria comunicacao podem ser decisivas em ocasioes
COmo concorréncias ou prospeccoes por parte da Agéncia.

No estudo de caso desse trabalho, encontra-se uma forma peculiar de
adocao de estratégia de construcdo de marca focada em um animal como
mascote. Essa ideia extrapola as representacdes de mascotes, pois temos uma
ferramenta “viva” e ultrapassando a limitacdo grafica ou visual, mas sendo um
elemento fisico e com especificacbes determinadas.

Por isso € notavel o argumento de exploracdo desse trabalho. Pois aqui
se propde a estudar um novo conceito de comunicacao organizacional através
de um mascote real e fisico. Afinal ndo existe material tedrico que de conta
dessa perspectiva podendo aqui iniciar-se uma légica inovadora.

Como argumento de valia, também nota-se o meu interesse por estudar
essa questao ja que participei da construcdo dessa forma de comunicacéo da
Agéncia. Também gostaria de entender como isso afeta a estrutura da agéncia,
seus processos comunicacionais e a percepc¢ao dos funcionarios, clientes e

mercado publicitario em geral.

1.3 OBJETIVOS

Apresento abaixo 0s objetivo geral e objetivos especificos desse

trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a estratégia da adocdo um mascote vivo como ferramenta de

construcdo de imagem de marca para uma agéncia de propaganda.

1.3.2 Objetivos Especificos
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Contextualizar o processo da Agéncia Bistrd com relacdo a essa

estratégia, bem como visualizar a historia envolvida na adog&o do animal.

Analisar a forma de comunicacdo da agéncia perante seus materiais
graficos, visuais, digitais e outros quaisquer que possam existir, onde a

insercéo do mascote aconteca.

Compreender a construcdo simbolica dos publicos envolvidos em

relacdo ao animal e notar como essa relacéo constrdi a imagem da agéncia

Analisar, dentro do campo da comunicacdo mercadologica, o que
representa essa nova posicdo da agéncia e seu pioneirismo ha comunicacao

institucional.
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2 AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Neste capitulo faco uma breve analise do processo de comunicacdo e
como a agéncia de publicidade é influenciadora na transmissao da mensagem
mercadoldgica. Também apresento um levantamento histérico do surgimento
das agéncias de publicidade no Brasil, seus fluxos de trabalho e como elas se

portam no mercado atual.

2.1 A COMUNICACAO

Segundo Soster (2006) a palavra comunicacdo vem do verbo
comunicare, que significa tornar comum. Por isso a esséncia da comunicacao
estd na procura da sintonia entre os envolvidos. Assim o real e complexo
sentido da mensagem pode ser igualmente recebido da forma que foi enviado.
Entretanto o processo comunicacional é mais complexo do que a linearidade
que Soster apresenta.

Como o conceito de comunicacdo, 0 senso comum entende que é o
processo da passagem de uma mensagem de um emissor para um receptor.
Sfez (1994), ao propor uma discussdo sobre a comunicacdo e suas teorias,
propde que ela pode ter diversas facetas. Em uma teoria simplificada, surge a
metafora da bola de bilhar. A bola € a mensagem. Ela é colocada num circuito,
gue seria o canal, para que atinja um alvo, o receptor. Tendo assim o0s trés
envolvidos no processo comunicacional, o emissor, mensagem e receptor
(SFEZ, 1994).

Com essa metafora, a comunicacdo assume uma definicdo basica, e
mecanicista, pois funciona com linearidade, como o esquema de transmissao
de uma maquina. Também requer dois elementos indivisiveis, cada qual no seu
papel, o emissor e o receptor (SFEZ, 1994).

Com a evolucédo do ser humano, o processo de comunicacao tornou-se
cada vez mais complexo e foi adquirindo diversas outras variaveis que podem
influenciar no teor dessa mensagem. Assim, a "bola de bilhar” comeca a sofrer
influéncias exteriores, ndo conseguindo atingir o alvo. Como exemplo, observa-

se 0 processo atual de comunicacdo online, através de bate papos, onde,
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através da escrita, ndo conseguimos expressar a real tonalidade para tal
conversa e assim acabar sendo mal interpretado.

Qualquer sociedade tem, na comunicagdo, uma das principais
ferramentas e suportes para o seu desenvolvimento tecnolégico e econdémico.
A comunicacdo é instrumento chave para que uma mensagem seja recebida,
interpretada e compreendida em seu todo. Em qualquer nivel de inteligéncia e
vida a comunicagéo se faz presente interligando ideias e pensamentos, assim
formando uma imensa rede de troca de informacoes.

O processo comunicacional também apresenta trés niveis diferentes: o
emissor, o codigo e o receptor. Ao longo da histéria do estudo da comunicacao,
tais niveis receberam diversas nomenclaturas, mas todas sempre elucidando
suas funcdes. Simplificadamente: o emissor emite uma mensagem, que
necessita de um codigo de mutuo entendimento para que o receptor a receba e
a interprete (PENNA, 1976).

Nesse processo, 0 codigo pode ser o ponto fragil. Ambas as outras
partes deverdo ndo somente conhece-lo, mas também entende-lo e interpreta-
lo. O codigo envolve a complexidade presente no contexto do emissor e até na

prépria linguagem, por exemplo. Segundo Plinio Cabral:

O cddigo, pois, ndo é apenas a palavras e a gramatica. Ele € um contexto
sociolégico que abrange os elementos que falam, os elementos que ouvem, os
meios utilizados para a transmissdo da mensagem, o local em que se vive, 0
estagio cultural e os objetivos desejados (CABRAL, 1980, p.11).

A comunicacdo mercadoldgica ndo é diferente, pois a légica usada é a
de mesmo padréo. O intermédio da mensagem, a qual uma empresa ou marca
quer transmitir aos seus publicos, é importante. Devido a complexidade do
codigo nesse processo e as adversidades inerentes aos publicos (como suas
vivéncias, realidades e culturas), esse processo torna-se delicado. E
indispensavel que esse intercambio seja mediado por uma estrutura que
consiga manipular simbolos, sinais e codigos. Além disso, que os transforme
em conteudo mercadoldgico que tenha significancia para os publicos alvos da
marca. Nesse contexto, a agéncia de publicidade surge para trabalhar com a
parte central do processo de comunicagdo, gerando contetdo relevante para

0s publicos das marcas que 0s contratam:
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A agéncia de publicidade é uma entidade especializada na ciéncia, arte e
técnicas publicitarias, que estuda, concebe, executa e distribui publicidade por
ordem e conta de Cliente-Anunciantes, aos quais ndo deve ser direta nem
indiretamente filiada (PINHO, 2000, p.133).

A agéncia torna-se o principal aliado da marca, assumindo o papel de
intermediador junto aos publicos e manipulando os discursos que deverao ser
reproduzidos. No processo de comunicacdo, a agéncia fard a conexdo do
codigo e da mensagem. Assim fazendo com que a informacdo chegue ao

consumidor final e ocorra o entendimento.

Especialmente na atividade mercantil € que a comunicagdo atinge um alto nivel
de complexidade, exigindo a participacdo de especialistas devidamente
treinados, além de diferentes servigos auxiliares que mobilizam toda uma gama
de pessoas para produzir a mensagem comercial (CABRAL, 1980, p.23).

A agéncia de publicidade € fator determinante no processo
comunicacional em diversas instancias, por isso a aliangca das marcas e

agéncias é um fato histérico e com demanda crescente.

2.2 O SURGIMENTO DAS AGENCIAS

O agenciamento da publicidade é anterior as agéncias convencionais
conhecidas atualmente. Em meados do século XIX, artistas, pintores e poetas
foram os primeiros profissionais comparaveis a uma equipe de criacdo que hoje
atua dentro de uma agéncia. Essas pessoas criavam materiais publicitarios
para estabelecimentos e marcas que as contratavam. Classificados, cartazetes
e anuncios eram as principais pecas veiculadas em jornais e revistas da época.
Grandes nomes da poesia brasileira como Casimiro de Abreu e Olavo Bilac,
estdo entre os precursores da pratica da redacdo publicitaria, por exemplo
(CAVALCANTE, 2001).

No inicio do século XX, o surgimento de veiculos e suportes para
insercao publicitaria aumentou. Jornais, revistas e radios fizeram a pratica da
propaganda ganhar contornos mais definidos e com aspectos profissionais.
Assim o agenciador de anuncios, trabalhando no intermédio de departamentos



19

de grandes marcas, ou até mesmo como profissional liberal, comeca a se

transformar:

A figura do agenciador de anudncios, entre nés, € bem antiga. Ela se confunde,
podemos supor, com o0 proprio surgimento dos jornais interessados em
propaganda, reforca-se na colaboracdo dos poetas e caricaturistas, que
sempre jornalistas estavam a mao para texto e layout. Uma profissdo do
comeco interna, meio departamental, que vai ampliando ao ganhar a rua, o
cliente, afinal adquirir contornos mais nitidos com o surgimento das revistas
(BRANCO, MARTENSEN, REIS, 1990, p.4).

A demanda de anuncios e a expansdo de veiculos de comunicagao
fizeram com que uma estrutura mais profissional e criativa fosse necessaria.
Assim surgiram as primeiras agéncias, ja com formatos de grandes empresas
prestadoras de servicos. As primeiras agéncias eram organizacdes regulares,
criadas a partir da juncdo dos agenciadores de anuncios. As funcgdes iniciais
dessas corporacfes eram servir ao jornal, a revista e também aos clientes
contratantes. Segundo Cavalcante (2001), a agéncia de publicidade é uma
criacao recente. Surgiu na Europa e Estados Unidos, fruto do desenvolvimento
industrial do século XIX. A primeira agéncia de publicidade do mundo foi criada
em 1864, nos Estados Unidos, com o nome de A J. Walter Thompson. A
Thompson € considerada a primeira agéncia de publicidade devida a sua
estrutura, que é comparavel aos moldes das agéncias atuais.

Branco, Martensen e Reis (1990) propdem que no Brasil, quase meio
século depois, no ano de 1913, € que surge a primeira agéncia nacional. No
estado de S&o Paulo, a Castaldi & Bennaton, que logo depois se chamaria A
Eclética, tornou-se a pioneira no ramo das agéncias de publicidade no Pais.
Chegou ao mercado atendendo contas de grandes marcas, como Texaco e
Ford. A agéncia era responsavel por boa parte da reserva de espacos
publicitarios da época. A Eclética ndo foi somente a pioneira. Também foi
inovadora ao contratar freelances para trabalhos pontuais, criar seus préprios
setores de pesquisa, ter o seu estudio de fotografia e modelos e, até, lancar
uma espécie de Anuario da Imprensa Brasileira.

Essas inovacbes também sdo resultados da vinda das agéncias
americanas para o Pais, trazendo modernidade e sofisticacdo a publicidade
brasileira. No ano de 1930, existiam duas agéncias americanas com sede no

Brasil, a J. Walter Thompson e a N. W. Ayer & Son. A vinda dessas empresas
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para 0 mercado brasileiro implica em diversas mudancas e novidades que
rapidamente foram absorvidas pelas agéncias locais (BRANCO, MARTENSEN,
REIS, 1990).

O mercado publicitario brasileiro entdo evolui rapidamente e com um
grau de qualidade significativo. Algumas das praticas publicitarias ja difundidas
no exterior e que foram adotadas pelas agéncias nacionais foram: as
campanhas especulativas (0 que hoje seria comparavel as campanhas por
concorréncia da conta), a contratacdo de profissionais e diretores de artes
estrangeiros e no¢des de marketing (BRANCO, MARTENSEN, REIS, 1990).

Com a profissionalizacdo e modernizagdo da publicidade no Brasil,
houve uma explosdo no surgimento de agéncias dentro do Pais. Os estados de
Séo Paulo, Rio de Janeiro, Para, Pernambuco, Ceara e Parana concentraram o
maior niumero das agéncias de publicidade da época. Alguns outros estados
também apresentaram novas empresas especializadas no ramo publicitario
(BRANCO, MARTENSEN, REIS, 1990).

A primeira agéncia de publicidade do Rio Grande do Sul foi a Star. Ela
foi criada nos formatos das agéncias das grandes metrépoles, como Rio de
Janeiro e S&o Paulo. A Star era inicialmente uma distribuidora do Diario Oficial
da Unido. Uma das causas para o ingresso no mercado publicitario foi a
demanda de criacdo de pecas publicitarias proprias da Star. Assim, comecam a
surgir outras tantas agéncias, colocando a publicidade gaucha em cenario
nacional (BRANCO, MARTENSEN, REIS, 1990).

2.3 AGENCIAS DE PUBLICIDADE E FLUXOS DE TRABALHO

A agéncia de publicidade, entdo, € o mecanismo que trabalha a interface
de um cliente frente a seus publicos. Desde o planejamento da marca e de
suas campanhas de comunicacdo até na escolha dos veiculos e fornecedores
mais adequados para a insercao dessas. Alguns autores definem a agéncia de

propaganda como uma:

[...] organizagdo especializada na arte e técnica da propaganda que se
estrutura especialmente para esse fim, aglutinando profissionais especializados
de diversas areas, acumulando experiéncias, desenvolvendo e adquirindo
tecnologia especifica, e prestando servigos para anunciantes de varios setores,
gue formam sua carteira de clientes (SAMPAIO, 1997, p. 41).
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Para Cavalcante (2001), a agéncia assume um papel mais que

mercadoldgico, um trabalho de parceria e ajuda para com a marca contratante.

Uma agéncia de publicidade é uma empresa apta para desenvolver toda uma
gama de atividades, estudos e acdes relacionados a comunicagao social.
Trabalha com programacao visual, artes graficas, veiculos de divulgacdo em
geral (televisdo, radio, jornal, outdoor, etc,), assessoria de imprensa e
execucao de campanhas publicitarias completas ou mesmo anuncios ou pecas
isoladas. Também facilita em muito a acdo empresarial: e reduz todos os
custos de pessoas e de gerenciamento no trabalho para trata de seus assuntos
relativos a comunicacdo de massas, a apenas um: o atendimento da agéncia
de propaganda. O trabalho da agéncia dinamiza e racionaliza as atividades da
empresa (CAVALCANTE, 2001, p. 18).

O Congresso Brasileiro de Propaganda, realizado em outubro de 1957,
demarcou com mais aptidao, profissionalismo e confianca aspectos da pratica
publicitaria. Nesse congresso a Associacdo Brasileira de Propaganda (ABAP)
definiu que: “A agéncia de propaganda é uma entidade especializada na
ciéncia, arte e técnica publicitaria, que estuda, concebe, executa e distribui
propaganda por ordem e conta de clientes-anunciantes, aos quais nao deve ser
direta nem indiretamente afiliada” (ABAP, 1957)".

As agéncias de publicidade apresentam grandes diferencas entre si.
Existem disparidades como: o tamanho fisico, 0 niumero de profissionais, a
importancia das contas atendidas e o fluxo interno. Mesmo assim, ainda ha um
padrao geral de profissionais atuantes dentro dessas empresas. Plinio (1980)

descreve profissionais segundo a seguinte logica:

Uma agéncia de porte tera, em linhas gerais: Diretor de Operacdes [...]
Supervisores de Grupo [...] Contatos [...] Diretor de Criacdo [...] Redator e
Diretos de Arte [...] Produtor [...] Montadores [...] Diretor de Planejamento [...]
Trafego [...] Midia. As agéncias variam em suas estrutura. H4 cargos que séo
contestados. [...] Um fato curioso é que as agéncias de propaganda pouco se
tém modificado internamente. O mundo tem passado por transformacfes
violentas e rapidas, as empresas se reestruturam, se analisam e buscam novas
formas de organizacéo (CABRAL, 1980, p. 48-49).

Rafael Sampaio (1997) propbe que a agéncia pode ser dividida em
setores. Assim como Plinio Cabral (1980) que ja havia conceituado as mesmas

! InformacgBes disponiveis no site <http://www.abapnacional.com.br/index.cfm>. Disponivel em 30
mario 2014.
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ideias, cerca de 15 anos antes. Analisando ambos os pensamentos, nota-se

gue pouco se modificou na estrutura da agéncia:

Uma agéncia de propaganda se estrutura essencialmente em funcao das trés
principais etapas do trabalho que presta: o atendimento/planejamento, a
criacdo e a midia. [...] As maiores agéncias — e mesmo algumas de porte médio
— tém outros departamentos de apoio, ou especializados em areas especificas
de comunicagdo, que trabalham integrados ao Atendimento, Planejamento,
Pesquisa, Criacao, Producdo e Midia. O mais comum deles € o trafego, que
cuida do acompanhamento de servicos em suas diversas etapas, nos varios
departamentos (SAMPAIO, 1997, p.45-54).

Cada agéncia apresenta um fluxo de trabalho adequado tanto para a
conta atendida, como para a propria estrutura da empresa. Normalmente o
fluxo comeca pela recepcdo do atendimento ao briefing recebido do cliente.
Entdo as informacgcdes sdo encaminhadas para cada area especifica, como a
criagdo e midia. A area de planejamento também pode ser envolvida apos o
comeco do processo, de acordo com a necessidade dos outros setores. Assim
todos trabalham em conjunto construindo o melhor resultado para o cliente
(KOWARICK, 1998),

Sampaio (1997) descreve o fluxo publicitario da seguinte forma: o
profissional de atendimento recebe as informagbes de necessidades e
objetivos diretamente do cliente. Essas informacgdes fardo parte do briefing, que
em seguida é estudado pelo departamento de pesquisa. Entdo sdo levantadas
todas as possibilidades de solugbes, que serdo apresentadas novamente ao
cliente em outro documento, o contra-briefing. A partir do plano de solugdes
aprovado, o segundo briefing é levado para o setor de criacdo e midia. Assim
as ideias tomardo forma tanto no layout quanto nas midias que veiculardo os
materiais. Novamente esses levantamentos de arte e midia sdo levados ao
cliente, para a aprovacdo final. Quando aprovados, os materiais S&o
encaminhados aos veiculos que disseminardo as mensagens. Por fim tem-se a
conferéncia, ou checking por parte da agéncia, a fim de levantar uma
apresentacdo final de resultados da campanha, para andlise positiva ou
negativa.

Obviamente que o processo do fluxo publicitario sofre mudancas de
acordo com a estrutura de cada agéncia. Entretanto o processo antes citado

sempre ocorrerd de forma linear, mesmo que as etapas ocorram em
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simultaneidade. Pois a forma do processamento das informacgfes ocorre
sempre da mesma maneira: as informacdes sado filtradas pela agéncia e
colocadas juntas a uma solucdo que sera apresentada. A ocorréncia dos
processos em um mesmo periodo facilita o surgimento de insights. Assim
enriquece a construcdo da comunicacéo e agrega informacdes que podem ser

vélidas para o contexto da solugéo do problema do cliente.

2.4 A AGENCIA ATUAL

Atualmente, no meio publicitario, ocorre uma nova explosdo de criacdo
de agéncias de publicidade. Rafael Sampaio, em uma reportagem a revista
About, de fevereiro de 2007, contextualiza que o negdécio de agéncia de
publicidade tem altissimo indice de nascimento e mortalidade, pois abrem e
fecham agéncias rigorosamente todos os dias (ABOUT, 2007).

Os formatos mudaram e hoje qualquer empresa precisa anunciar e
pensar na sua comunicacao estratégica. E ndo mais somente grandes marcas
dominam os meios e veiculos de comunicacao, pois os pequenos também tém
vez, verba e pensamento estratégico. Consequentemente para atender essas
demandas menores, pequenas agéncias surgem com propdsito de oferecer
servicos aos pequenos investidores.

O surgimento de agéncias com formatos diferenciados, na sua propria
forma de entregar a publicidade, também €& constante no mercado publicitario
atual. As agéncias possuem enfoques mais definidos, transportando a sua
l6gica de trabalho para a propaganda de seus clientes. Exemplo disso sdo as
agéncias que focam toda a comunicacdo do seu cliente em trabalhos com
design apurado. Ou também as agéncias que tem, como pilar principal, o
planejamento estratégico a frente da publicidade. Vale ressaltar também as
agéncias que mudaram suas estruturas e estdo produzindo suas ilustracdes
(ndo mais contratando servicos de terceiros) e outras com seus proprios
estudios fotograficos.

Enfim, os consumidores e suas culturas mudam rapidamente. As marcas
e as agéncias tem que acompanhar esse movimento. O surgimento de mais e
mais formas de trabalhar a publicidade e atender em estancias variadas

enriquece o ramo publicitario. Pois a oferta de emprego e de servico € maior e
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mais capacitada. Além de oferecer a todos os formatos de clientes a

oportunidade de construir uma estratégia comunicacional sélida.
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3 CONSTRUCAO DE MARCA E MASCOTES

Nesse capitulo pretendo analisar o consumo simbolico dos produtos
mercadolégicos. Ainda aqui, faco a contextualizacdo da construcdo da
linguagem de comunicacdo das marcas através dos mascotes. E por fim,
apresento diversos cases de sucesso no ambito dos esportes e no ambito

publicitario.

3.1 MARCAS E CONSUMO

Uma das principais alavancas de negocios das marcas é a publicidade,
porque ela colabora com manutencdo do movimento do consumo. Esse
consumo é a base do lucro das empresas. Logo € de grande valia 0 servico
gue a publicidade oferece no meio mercadoldgico. O consumidor, em alguns
casos, ndo é fiel a uma marca, pois ele tem a sua disposicdo tantas outras
opcOes de produtos. Além disso, outros fatores externos o levam a uma
compra diferenciada. Por isso as empresas tem cada vez mais dificuldade de
fidelizar clientes. Nesse contexto, as marcas investem e trabalham juntamente
com suas agéncias para encontrar novas formas de persuadir e conquistar
consumidores. O movimento de aproximacado junto ao consumidor podera
definir o sucesso das marcas definindo que elas serdo as escolhidas, e ndo as
suas concorrentes.

Armstrong e Kotler (2010) citam as influéncias que definem o
comportamento do consumidor. Sao elas: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Essas influéncias podem gerar infinitas acdes em cada
consumidor. Entdo € importante para a marca analisar essas ac¢es para tentar
entender o comportamento do consumidor. Por iSso que tanto a marca, quanto
a agéncia de publicidade tem que acompanhar e entender a rotina do publico
alvo. Pois “[...] na maior parte das vezes, os profissionais de marketing nédo
podem controlar esses fatores, mas devem leva-los em consideracao”
(ARMSTRONG E KOTLER, 2010, p. 112).

O consumo, além de ser a pratica de adquirir bens materiais, também
pode ser entendido como um viés da apropriacdo de signos. Ou seja, 0 ganho

da simbologia e esséncia do produto em nivel abstrato. O consumo n&o
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representa apenas o uso fisico da mercadoria em si, mas também atributos

variados como status, aspectos de poder, de integracéo, entre tantos outros:

O consumo ndo é nem uma pratica material, nem uma fenomenologia
da ‘abundancia’, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem
pelo vestuario que se veste, nem pelo carro que se usa, nem pela
substancia oral e visual das imagens e mensagens, mas pela
organizagdo de tudo isto em substancia significante; € ele a totalidade
virtual de todos os objetos e mensagens constituidos de agora entao
em um discurso cada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de
possuir um sentido, é uma atividade de manipulacédo sistematica de
signos (BAUDRILLARD, 2000, p. 206).

Logo, a pratica do consumo ultrapassa o nivel material e atinge o
inconsciente do consumidor. Assim o consumidor adquire a referéncia do
produto, ja que “[...] para se tornar-se objeto de consumo € preciso que o objeto
se torne signo.” (BAUDRILLARD, 2000, p. 207). Nesse sentido, 0 consumo &,
também, o movimento de absorcdo de ideologias, movimentos, opinides e
praticas das marcas. Por isso eleva o nivel de relacionamento marca-
consumidor a um estagio extremamente avancado e fragil. Pois o0s
consumidores da marca podem a deixar de consumir tdo rapidamente quanto o
comecgaram.

Para que o apelo ao consumidor ndo se perca € indispensavel a
construgdo de uma identidade de marca bem definida. Essa identidade da
marca deve estar alinhada com o que a empresa deseja refletir aos seus
publicos. Isso porque a identidade oferece orientacdes, objetivos e significados,
sendo esses retransmitidos sempre aos seus publicos. Aaker (2007) propde
que marcas fortes (com grande representatividade de mercado e publico
consumidor), concentram na identidade de marca forgcas para a criacdo e

manutencao de fidelidade e consumo:

A identidade de marca é um conjunto exclusivo de associacdes com a
marca que o estrategista de arcas ambiciona criar ou manter. Essas
associacbes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da
organizacdo. A identidade de marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de
valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto-
expressdo (AAKER, 2007, p. 73-74).

A identidade proposta pela marca deve seguir dois eixos. O primeiro eixo

€ a identidade central, que € fixa e torna-se fator de referéncia institucional
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frente aos publicos. O segundo eixo é a identidade expandida, que entdo deve
incluir os diversos elementos de marca que atuam junto aos publicos. A
identidade de marca de uma empresa pode ser considerada como quatro
diferentes perspectivas de leitura: a marca como produto, como organizacao,
como pessoa e como simbolo. A partir dessas diferentes perspectivas é que a
empresa tera acesso e visdo total de como sua marca se posicionara e falara
com seus publicos. Por isso a andlise profunda de cada viés pode trazer
informacdes de extrema valia para a atuacao da empresa (AAKER, 2007).

Cada associacdo traz aspectos importantes para a complexa e
constante manutencéo e gestdo de marcas. A visdo da marca como produto é
importante para definir o escopo de trabalho da empresa, bem como o
conhecimento profundo de seus valores e qualidades. A leitura da marca como
organizacdo € importante para a gestdo do negocio e definicdo dos dogmas
institucionais a serem executados pela marca. A Gtica da marca como pessoa
traz a tona os atributos que a marca representa perante o consumidor, ou seja,
como ela é percebida pelo publico. Por fim, a marca como simbolo é a
presenca de um componente simbdlico de qualquer nivel, seja sendo esse
proporcionando coesdo e reconhecimento a empresa. Esses aspectos
simbdlicos podem ser desde um mascote, até uma politica de precos baixos.
(AAKER, 2007).

3.2. CONSTRUCAO DE UMA LINGUAGEM DE COMUNICACAO

A marca nao propde somente a venda fisica de um produto, mas uma
extensa relacdo de associacdes de valores simbolicos e psicolégicos aos seus
consumidores. Essa percepcdo € sentida pelos consumidores pois, segundo
Debray (1993), o consumidor adquire certo produto ndo mais por necessidade
ou uso simples, mas sim por toda a simbologia que esta inserida no que é

comprado:

[...] os bens distinguem-se cada vez menos em razao da necessidade por sua
utilidade peculiar e cada vez mais em razao do desejo por seu prestigio social.
As imagens lancadas no mercado ndo escapam a regra. Abandonam seu
antigo valor de uso individual — deleicdo, admiracdo, desambientacao, etc. — e
sua singularidade concreta de obra para se dissolverem em certa liquidez,
como signos monetarios de status, marcas de riqueza (DEBRAY, 1993, p. 243).
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A constante aproximacdo das empresas com 0s publicos é fruto de
estudo e planejamento estratégico. Para que essa relacdo seja estreitada,
diversas ferramentas e taticas sdo utilizadas. Desde a criacdo de simples
campanhas até o estudo de aspectos psicolégicos envolvidos, sdo analisados e
revisitados na hora da tomada de decisédo da marca.

Sant’anna (1996) discute principios psicoldgicos aplicados a publicidade.
Como o uso de conhecimentos da psicologia - desde emocdes até experiéncias
sensoriais - para a atracdo e subsequente resposta do publico alvo. A
propaganda se apropria da psicologia em muitos campos: a dinamica das
cores, a capacidade de atencao e retengdo da mensagem, a sensibilidade de
uma campanha, a manutencdo da associacdo de ideias em dada referéncia,
enfim, os exemplos séo inumeros.

O fato € que os estudos da psicologia ddo cada vez mais suporte para
que a publicidade consiga influir na mente dos publicos. Para o resultado
efetivo da conexdo da publicidade com o publico, se faz necessario que a
mensagem ocasione um estimulo ou uma influéncia no receptor. Os fatores
que podem contribuir para o sucesso do processo de estimulo, segundo
Sant’anna (1996) podem ser a sugestéo, a imitagdo ou a empatia.

A sugestdo implica em uma ideia que o individuo aceita
incondicionalmente. A sugestdo atua através do sentido afetivo da mente,
deixando o lado racional com pouco pode de decisdo nesse caso. A segunda
influéncia, a imitacdo corresponde a copia das atitudes de outros individuos. A
imitacdo € uma caracteristica inata do ser humano, para se integrar em
sociedade.

A influéncia que tem maior proximidade com a capacidade de fidelizacdo

€ a empatia, que:

E a capacidade de nos identificarmos espiritualmente com outras pessoas,
experimentar 0s mesmos sentimentos que elas experimentam, ou viver
mentalmente situagdes que desejariamos experimentar. [...] Empatia significa

mais “sentir 0 que se passa no intimo”, “sentir dentro” da pessoa ou coisa [...]
(SANT’ANNA, 1996, p. 93).

A empatia dos publicos alvo com a marca favorece a criacdo de lagos
afetivos. A aproximacdo dessa relacéo resulta mais do que uma compra, mas

a retencdo de aspectos simbolicos junto ao consumidor. Por isso assistimos



29

grandes marcas investirem em producdes e campanhas que apresentam
vinculo e tematicas relacionadas a familia, a animais, a emocéo, entre outros.
Esses aspectos atingem o cérebro e o sentimento das pessoas. Assim a
atencao do publico atingido é mantida. Isso o faz participar do que esta sendo
mostrado e entdo, quando se percebe, esta apoiando e admirando a marca
(AAKER, 2007; ARMSTRONG E KOTTLER, 2007; PINHO, 1996; RANDAZZO,
1996).

Através da construcdo de reconhecimento junto ao publico alvo pela
empatia, o mercado publicitario apropriou-se de uma forma peculiar de tornar
esse vinculo mais forte. Assim, as marcas foram associadas a formas
simbdlicas e signicas que retratam seus nomes e ideologias de acdo. Os
mascotes reanem os atributos da marca e a tornam visualmente facil de ser

reconhecida pelo grande publico.

3.3. MASCOTES E O PROCESSO DE CRIACAO

No contexto mercadoldgico, a diferenciacdo e a rapida compreensao da
marca por parte do consumidor € fator decisivo no ato da compra. Para isso as
empresas, muitas vezes, criam personagens que representam seus valores e
que retransmita isso aos seus publicos. Os mascotes, desde os primérdios da
publicidade, sdo usados com louvor, imortalizando icones da publicidade ao
longo da histéria.

Obviamente essa construgcdo ndo passa pelo plano da simplicidade. O
estudo e criagdo de mascotes sdo feitos sob a Otica de planejamentos. E
necessario que nesse elemento estejam inseridos aspectos importantes, pois €
ele que identificard a marca.

Conforme proposto anteriormente, a marca é também a percepc¢ao que o
publico extrai dela e esse processo € relativo e mutavel. Entretanto, a incerteza
do sentido que o publico absorveu da marca € danosa, pois ndo mantem a
constancia da transmissdo de valores. Mesmo com principios de inovacgao e
aprimoramentos, a marca tem que seguir a linha de identidade proposta para
seus publicos. Pois a identificagdo com esses publicos ja foi feita, ndo podendo
mudar drasticamente. Caso contrario esse reconhecimento se perde
(SANT'ANNA, 1996).
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Para isso a marca deve criar uma mitologia da marca, que € a juncéo de
percepcdes - como simbolos, imagens e outros aspectos - inerentes a ela.
Essa mitologia pode ser traduzida em um mascote, ou seja, uma representacao
do que a marca €, e como quer ser lembrada e recebida. A construcdo desses
mascotes depende de diversos fatores. Os principais elementos que devem ser
observados séo: a pesquisa de mercado, as informac¢des que a marca ja tem
de seus clientes e de seus préprios produtos e valores. Entretanto cada marca
deve aprofundar os seus métodos de construgcdo de um mascote. Pois ainda
existem elementos secundarios que influenciam nessa acdo e podem agir de
acordo com casos especificos (RANDAZZO, 1997).

O mascote, para a marca, € uma importante forca de venda. Ele
representa um diferencial mercadolégico de reconhecimento instantaneo por
parte dos publicos. E ndo somente um reconhecimento grafico, mas também
de identificacdo de produtos e dos valores da empresa. Porém, mesmo sendo
um diferencial, nem todas as marcas tem mascotes e ou a necessidade de ter
um. Por meio de estudo e pesquisa é que se faz conhecimento da necessidade
desse icone de reconhecimento.

Alguns mascotes sdo criados em formas humanas, agregando uma forca

de apelo grande junto ao publico alvo, pois:

Quando personificamos alguma coisa, atribuimos-lhe propriedades de pessoa
humana, isto &, propriedades que, por natureza, ela ndo tem. O efeito é
naturalmente, estilistico ou expressivo com destaque a exaltacdo das
qualidades da coisa, principalmente quando se trata de um produto de
marketing (SANDMAN, 2012, p.89).

O fato € que mascotes geram identificacdo com o publico e as marcas
compreenderam o poder dessa atracdo. Pois a comunicacdo se torna mais
direta e participativa, gerando interacdo com o publico. Tal pratica extrapolou o
mundo publicitdrio e foi adotado em diversos setores, como o0 esportivo,
governamental e terceiro setor. Todos com um unico objetivo, atrair as pessoas

e, acima disso, envolve-las.
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3.4. MASCOTES NOS ESPORTES

N&o se tem indicios de quando o primeiro mascote foi introduzido como
simbolo de uma marca. Entretanto esse uso é cada vez mais recorrente no
universo mercadoldgico. Como anteriormente citado, a criacdo de personagens
gue agreguem significado a marca esta presente nos mais diversos setores:
esportes, culinaria, lazer, entre tantos outros.

Nos esportes, a adocao de mascotes apresenta uma notoria relevancia.
A pratica do uso de um simbolo de reconhecimento centrado no mascote,
tornou-se habitual nos maiores eventos esportivos em nivel mundial, os Jogos
Olimpicos e a Copa do Mundo de Futebol. O primeiro mascote, nesses
eventos, apareceu na Copa do Mundo de 1966, realizada na Inglaterra. Era um
ledo, chamado Willie, jogando futebol (FIGURA 1). Desde entdo 12 mascotes
entre cachorros, papagaios, extraterrestres, laranjas e humanos ilustraram
cada edicao da copa (GUIA..., 2012).

Figura 1: Willie, mascote da Copa do mundo de 1966.

Fonte: http://www.quadrodemedalhas.com/futebol/copa-do-mundo/mascotes-da-copa-do-
mundo.htm.

Os jogos Olimpicos também seguiram a mesma linha. O primeiro
mascote surgiu em 1966, nas Olimpiadas de Inverno de Genoble, na Franga,
(FIGURA 2). Desde entdo, a cada edi¢cao das Olimpiadas de Inverno, Verao e
Paraolimpiadas, é apresentado um novo mascote. Cerca de 22 mascotes ja
ilustraram as edi¢des dos jogos, virando um fendbmeno de reconhecimento e
simbolismo para o grande publico (QUADRO..., 2014).
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Figura 2: Schuss, mascote das Olimpiadas de Inverno de 1966.

Fonte:
https://lwww.1papacaio.com.br/modules.php?op=modload&name=Sala_aula&file=index&do=sh
owgall&gid=260.

A atuacdo do mascote, hoje, é parte fundamental para o sucessos
desses grandes eventos. A partir do mascote, 0os comités esportivos podem se
comunicar com diversos publicos. O mascote é o simbolo do evento e assim
pode ser considerado como suporte necessario para negociacdes
mercadolodgicas, desde a venda de produtos até a reforco do contato com o
publicos especificos.

Nas Olimpiadas de 1980, realizadas na cidade de Moscou na Russia, foi
apresentado um exemplo da extensdo do conjunto simbodlico que o mascote
representa frente ao grande publico. O mascote Misha (FIGURA 3), um urso
adoravel, conquistou o mundo ao encerrar 0 evento na cerimdnia oficial das
Olimpiadas daquele ano. Através de um ato cénico, onde uma grande
ilustracdo do mascote derrubava lagrimas ao se despedir, 0 evento esportivo
terminava. A comocéo foi mundial, a simpatia que o urso criou com o grande
publico fez com que o uso dessa ferramenta tivesse seu poder aumentado em
grandes proporgdes (ALMANAQUE..., 2008).

Figura 3: Misha, mascote das Olimpiadas de Verdo de 1980.

Fonte:
https://lwww.1papacaio.com.br/modules.php?op=modload&name=Sala_aula&file=index&do=sh
owgall&gid=260.
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Os eventos esportivos criaram um apelo simbolico solido em torno dos
mascotes. Mesmo que cada mascote esteja representando, de certa forma, a
sede do evento, o reconhecimento dele extrapola o nivel de cultura e simbolos
do pais sede. Por isso 0os mascotes sdo elementos de extrema importancia
para esses eventos, porque conseguem transmitir sua simbologia em escala

mundial.

3.5. MASCOTES FAMOSOS DA PUBLICIDADE

Com antes proposto, no meio publicitario, os mascotes estdo presentes
em marcas ligadas aos mais variados produtos possiveis. Alguns mascotes
foram imortalizados pela sua forca e representacdo junto ao publico
consumidor. Esses mascotes estdo sendo usados durante geracoes,
representando o direcionamento que a marca quer que seu cliente perceba.

Dois importantes exemplos da durabilidade e poder dos mascotes séo a
aveia Quaker e seu frei (FIGURA 4) e a mulher da Leite Moga (FIGURA 5).
Através de décadas esses mascotes sao utilizados nas embalagens dos
produtos. Ambos ainda possuem o0s tracos presente em suas primeiras

versoes, porém apresentam layouts mais modernos e estilizados.

Figura 4: mascotes antigos - Aveia Quaker.

Fonte: http://publicidadeemfoco.wordpress.com/page/15/.
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Figura 5: mascotes antigos — Leite Condensado Mocga.

Fonte: http://almanaque.blog.br/tag/mascote/page/2/.

Entre os mascotes representados por animais, aparentemente o tigre é
recorrente. No ramo dos postos de combustiveis, o tigre da Esso (FIGURA 6)
vira poténcia do mercado. A Kellogs também cria o0 seu Tony Tigre (FIGURA 7).
Décadas depois, a marca de salgadinhos Cheetos, pertencente a Elma Chips,
lanca 0 seu mascote também representado por um tigre (FIGURA 8). Cada
marca apropria-se do seu tigre de acordo com o0s elementos que ela quer que
seus publicos percebam. Mesmo sendo tigres, eles representam aspectos
diferentes do animal. O mascote da Esso € um tigre musculoso, representando
a forca que o tigre precisa para ter velocidade e alta performance. O tigre da
Kellogs apresenta um viés menos robusto e mais amigavel, representando um
tigre que pode ser forte e amigo comendo o cereal. O ultimo tigre, da Cheetos,
€ a versdo mais moderna dos trés apresentados. Ele é retratado como um tigre
descolado, usando 6culos de sol e ténis, aspectos que tem aderéncia com o
publico jovem que é o maior consumidor de salgadinhos.

Figura 6: mascotes tigres — Postos de Combustivel Esso.

i~ o

br/2011/03/criacao-de-mascotes.html/.

" ! TN
Fonte: http://solucoespromolzrep.blogspot.com.
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Figura 7: mascotes tigres — Cereal Sucrilhos Kellogs.

Fonte: http://quasepublicitarios.wordpress.com/2011/06/28/10-mascotes-que-ajudaram-a-
popularizar-marcas/.

Figura 8: mascotes tigres — salgadinhos Cheetos.

Fonte: http://quasepublicitarios.wordpress.com/2011/06/28/10-mascotes-que-ajudaram-a-
popularizar-marcas/.

Alguns mascotes sao criados para atingir o publico infantil. Alguns dos
maiores casos de sucesso do uso de mascote usam a percepc¢ao infantil para
transmitir os simbolos que marca deseja. O palhaco Ronald (FIGURA 9)
representa a poténcia de restaurantes fast food Mcdonalds e pode ser
considerado como um dos maiores mascotes de todos os tempos. Outros
exemplos relevantes sdo as balinhas M&M'S (FIGURA 10) e o Zé Gotinha

(FIGURA 11) - usado em campanhas do governo para vacinacao.

Figura 9: mascotes infantis — Ronald Mcdonald.
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Fonte: http://logobr.org/branding/mcdonalds-criancas-e-branding/.
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Figura 10: mascotes infantis — balas M'mS.

Fonte: http://www.logovia.com.br/blog/inspiracao-2/a-importancia-dos-mascotes-para-uma-
marca/.

Figura 11: mascotes infantis — Zé Gotinha.
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Fonte: http://www.youtube.com/channel/UC9ceVa-U5gSGcecm5YzhgqrQA.

7z

A representacdo de humanos como mascotes € bastante extensa.
Alguns exemplos sédo: o génio da Chamyto (FIGURA 12), o nordestino das
Casas Bahia (FIGURA 13), o charmoso bonitdo da Cepacol (FIGURA 14) e até
mesmo 0 menino mexicano da Copa de 70, no México (FIGURA 15). Os
mascotes com tracos humanos podem ser facilmente adaptados para a
realidade que a marca quer que seu publico perceba. Com a insercdo de um
elemento grafico, o publico alvo ja se reconhece no mascote. Como exemplo o
publico das Casas Bahia que se sente representado através da carga simbdlica
gue o chapéu de cangaceiro tem em representar o povo nordestino brasileiro.

Outra tatica bastante usada com os mascotes € a visualizacdo que a
marca quer que seus publicos sintam caso usufruam do produto. Com a
Cepacol, essa representagdo € latente, pois quem usar o enxaguante bucal
poderd ficar tdo charmoso quanto o mascote. Essas maneiras de uso dos
mascotes sdo possiveis devido a semelhanca humana presente nesses
simbolos. Essa postura aproxima o publico que, como ja falado, se identifica

muito com mascotes humanos.
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Figura 12: mascotes humanos — bebida lactea Chamyto.
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Fonte: http://www.fuzion.com.br/#!portfolio/c1ger.

Figura 13: mascotes humanos — Lojas Casas Bahia.

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2008/03/baianinho-casas bahia.html.

Figura 14: mascotes humanos — enxaguante bucal Cepacol.
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Fonte: http://aletp.com/2006/12/19/bond-boca/.

Figura 15: mascotes humanos — Copa do Mundo de 1970, Mexico.

Fonte: http://www.quadrodemedalhas.com/futebol/copa-do-mundo/mascotes-da-
copa-do-mundo.htm.

7z

O uso de animais, entretanto é muito maior, jA que cada estudo de
marca que determina o seu mascote a ser criado. Como antes citado, animais

sdo elementos que causam empatia no publico em geral. Essa pode ser uma
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das razdes para os animais serem bem mais lembrados na hora da escolha do
mascote e da simbologia que a marca que representar.

Além do tigre, outros animais conquistaram a simpatia dos publicos das
marcas. Uma vasta variedade de bichos representam alguns dos mascotes
mais famosos da publicidade. A Sadia apresenta um frango como seu mascote.
A escolha de um animal base de fabricacdo dos proprios produtos que a marca
vende, pode ser arriscado. Porém o frango da Sadia (FIGURA 16) é famoso e
sustentado pela comunicacdo da empresa. O molho de tomate Cica, apresenta
um elefante (FIGURA 17) criado pelo cartunista Mauricio de Souza. O elefante
pode ndo ser uma das principais op¢des na hora da escolha de um animal para
representar uma marca. Talvez ai esteja a diferenciacao da Cica.

Coelhos sdo animais que representam a época da pascoa, devido a
simbologia com ovos e chocolate. Por isso nada mais natural do que Nesquik
(FIGURA 18), adotar o animal como seu icone de representacdo. J& a Duracell
(FIGURA 19), adotou outra caracteristica dos coelhos como suporte para a
escolha do animal como mascote: a energia. Energia essa que pode ser
visualizada na agilidade de movimentacéo do coelho.

O ledo, popularmente chamado de rei dos animais, também apresenta
simbologia de sobra para ser escolhido como o mascote de uma empresa. A
MGM (FIGURA 20), produtora internacional de filmes, adota esse mascote.
Além disso, o coloca pra rugir antes de todo filme que ela esta produzindo. Por
outro lado, a voracidade do animal o faz ser adotado como mascote de
inUmeros times de futebol ao redor do mundo (FIGURA 21).

As vacas, como animais que provem leite, sdo signos perfeitos para
marcas que tem produtos lacteos como forca de venda. O achocolatado Toddy
(FIGURA 22), os chocolates Milka (FIGURA 23) e os leites Itaimbé (FIGURA
24), sédo exemplos que encaixam-se nesse parametro. Por fim, entre outros
tantos tipos de animais, também nota-se 0 uso extenso de cachorros como
mascotes. A vendedora de pecas COFAP (FIGURA 25), marcou a década de
90 com um alto investimento de comunicacédo trazendo o seu mascote para as
grandes midias. A ligacdo da simbologia do cachorro como amigo do homem,
traduz a relacdo que a marca quer ter com seu publico. Outras marcas como IG
(FIGURA 26) e a Copa do Mundo de 1994 (FIGURA 27), realizada nos Estados

Unidos, apresentam como mascote um cachorro.
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Figura 16: mascotes animais — o frango dos alimentos Sadia.

Fonte: http://suacampanha.wordpress.com/2012/05/03/qual-a-vantagem-em-se-usar-uma-
mascote-nas-midias-sociais/.

Figura 17: mascotes animais — o elefante do molho de tomate Cica.

Fonte: http://hermanomota.com.br/2011/10/27/mascotes-voltam-aos-holofotes-nas-estrategias-
das-marcas/.

Figura 18: mascotes animais — o coelho do achocolatado Nesquick.

Fonte: http://letrevicom.br/blg/?p=473.

Figura 19: mascotes animais — o coelho das pilhas Duracell.

Fonte: http://museudogalo.blogspot.com.br/.
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Figura 20: mascotes animais — ledo da produtora de filmes MGM.

Fonte: http://www.dracco.com.br/blog/2011/05/27/conheca-20-mascotes-famosos-no-brasil-e-
no-mundo/.

Figura 21: mascotes animais — o ledo, simbolo de diversos times de futebol, acima
representado pelo mascote do time Avai.

Fonte: http://www.timesdelbrasil.com.br/SC/avaifc-sc.htm.

Figura 22: mascotes animais — a vaca do achocolatado Toddy.

Fonte: http://desciclopedia.org/wiki/Vacas_da_Toddy.

Figura 23: mascotes animais — a vaca do chocolate Milka.

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/milka-cow-is-away.html.
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Figura 24: mascotes animais — a vaca dos leites Itambé.

Fonte: http://www.itambe.com.br/pagina/128/mascote.aspx.

Figura 25: mascotes animais — o cachorro da Cofap.

Fonte: http://www.creato.ppg.br/2013/a-importancia-dos-mascotes/.

Figura 26: mascotes animais — o cachorro do portal IG Unidos.
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Fonte: http://quanto-custa.com/index.php/quanto-custa-um-west-terrier/.

Figura 27: mascotes animais — 0 cachorro da Copa do Mundo de 1994, Estados Unidos.

b

Fonte: http://www.quadrodemedalhas.com/futebol/copa-do-mundo/mascotes-da-copa-do-
mundo.htm.

Com os exemplos apresentados, € notavel a percep¢do que os atributos

dos animais sao incorporados as marcas. Os mascotes apresentam justamente
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essa funcao: reunir conceitos simbalicos e os representar perante o publico em
geral. Por isso, 0 uso dos mascotes € feito por varias marcas. Esse processo
funciona e traz resultados significantes, quando envolto de pesquisas e

planejamentos para conseguir atingir seus publicos e tornar-se referéncia.
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4. METODOLOGIA

O objetivo desse capitulo é apresentar os processos metodoldgicos de

pesquisa e analise do objeto de estudo.

4.1. METODOS PARA ANALISE DE ESTUDO DE CASO

A abordagem metodolégica desse trabalho é o estudo de caso, com a
analise da Agéncia Bistrd6 e do seu uso de um cachorro como construcao de
marca. O estudo de caso é o levantamento detalhado e profundo do assunto,
com a analise de coleta de dados e intepretacdo posterior. Trata-se de uma
analise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas organizacdes reais
(BARROS, DUARTE, 2006 apud BRUYNE. HERMAN e SCHOUTHEETE,
1991, p 224-22).

A agéncia em si ampara-se no mascote como argumento mercadoldgico.
Por isso a analise de como o cachorro serve como construcdo de marca e
ferramenta de promocao para a agéncia, € o objetivo desse trabalho. Mas
também ¢é preciso avaliar aspectos simbdlicos que estdo atrelados a esse
animal. Barros e Duarte (2006) propdem em seu livro que para que eventos em
estudos de casos sejam realmente relevantes, devem conter aspectos
inovadores e diferentes quando vistos sob os olhos de outras metodologias. O
evento a ser explorado é inovador, pois um cachorro como personagem
institucional dentro das organizagdes, € um conceito contemporaneo.

Para a obtencdo da analise do tema, algumas técnicas metodoldgicas
diferentes foram aplicadas. Cada um dos processos metodoldgicos apresenta
peculiaridades e instancias diferentes para obtencdo de conhecimento. O
conjunto dessas técnicas deu suporte para a posterior analise final e
fundamento tedrico para conseguir concluir de forma clara o problema

proposto.

As técnicas de pesquisa disponiveis na literatura sdo como um conjunto de
ferramentas. A escolha adequada da ferramenta de trabalho é fundamental
para conseguir éxito na pesquisa. As opc¢des sdo varias, mas a definicdo deve
ser feita a partir do problema de pesquisa e do objetivo de estudo (BARROS;
DUARTE, 2006, pg.45).
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Um aspecto que vem ao encontro do estudo de caso é a pesquisa
participante. “A pesquisa participante consiste na insercdo do pesquisador no
ambiente natural de ocorréncia do fendmeno e de sua interacdo com a situagéo
investigada” (BARROS; DUARTE, 2006, pg. 125). Logo a inser¢cao na agéncia,
bem como o acompanhamento e participacdo de todas as atividades foi
necessaria para o sucesso do uso da técnica de pesquisa participante. Aqui foi
importante que todo o grupo da agéncia tivesse conhecimento da execucgéo da
analise, para que a contribuicdo fosse efetiva. Nesse quesito, o trabalho
ganhou consisténcia, pois o objeto estudado € conhecido por mim, por se tratar
do meu local de trabalho.

Por isso, além da observacédo focada para o projeto, os conhecimentos e
relacdes ja construidas nos dois anos da minha atuacdo dentro da empresa,
acrescentam conteudos e consisténcia para os argumentos. Vale ressaltar que
a andlise participante esta inserida ao longo do trabalho. Pois as minhas
vivéncias e realidades, de certa forma, sao colocadas em todos os capitulos,
dando suporte para a descricdo e narracdo das analises finais.

Outra técnica usada foi a pesquisa bibliografica. Segundo Barros e
Duarte (2006), “a pesquisa bibliografica € um conjunto de procedimentos que
visa identificar informagdes bibliograficas, selecionar os documentos
pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotacdo” (BARROS;
DUARTE, 2006, pg. 51). A partir do contato direto com obras que teorizam a
comunicacgdo, obtive auxilio para o desenvolvimento do tema. Além de que
gerou conteudo para que o trabalho fosse fundamentado através de conceitos
ja existentes.

A analise de discurso, obtida através da entrevista qualitativa, como
técnica metodoldgica trouxe informagfes vitais para o trabalho. A partir dela
analisei questdes como a histdria da agéncia e do mascote. Pois:

A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que busca, com base
em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a
partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes
gue se deseja conhecer (BARROS; DUARTE, 2006, p. 62)

Com a entrevista, visualizei questdes como: as motivacdes para a

escolha do cachorro como icone de reconhecimento da agéncia. Também notei
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como o mascote influencia na gestdo e quais sdo seus beneficios. E por fim,
visitei questBes simbdlicas e subjetivas atreladas a relacdo dos publicos da
agéncia com o mascote. As entrevistas foram aplicadas a quatro publicos
diferentes: comissao diretiva da agéncia, publico interno, clientes e publico
externo.

Armstrong e Kotler (2007) definem publico como qualquer grupo que
possa ter interesse na empresa ou gerar algum impacto sobre ela. Nesse
contexto, foram definidos os publicos necessarios para a aplicacdo das
entrevistas. O publico interno influencia diretamente no cotidiano da empresa,
entdo tem importancia na obtencédo de informacgdes. Aqui serdo divididos em
dois nichos especificos: os diretores e os funcionarios. Aplicando a entrevista
aos diretores recolhi informacfes de gestdo a respeito do mascote. Ja a
entrevista aplicada aos funcionarios, deu suporte para entender o cotidiano e
observar visdes diferenciadas sobre o cachorro como ferramenta institucional.

Em relacdo ao publico exterior, também foram aplicadas entrevistas a
dois diferentes publicos. Os clientes e o publico geral. A entrevista com os
clientes foi necessaria para obter a visdo do gerente de marketing sobre a
adocdo do mascote. O publico geral também é necessario para que se
observasse a imagem que a agéncia tem perante o mercado publicitario.

Aos dois diretores da agéncia, foram aplicados questionarios
semiestruturados, para que tivessem maior liberdade de respostas e que
perguntas secundarias pudessem ser elaboradas. Ja as entrevistas
estruturadas foram aplicada a dois funcionarios da agéncia, quatro gerentes de
marketing representando os principais clientes da agéncia e também dois
profissionais do mercado. Assim, conseguimos absorvermos uma visdo exterior
da agéncia.

A Ultima técnica utilizada para o estudo de caso foi a andlise
documental. Barros e Duarte (2006) explicam que a analise documental
compreende a identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo de documento para
determinado fim. Nesse trabalho, a analise foi feita e expandida aos materiais
gréaficos, eletrbnicos e outros que a agéncia produziu a partir do mascote. Ou
seja, esses materiais deram suporte para distincdo de como a agéncia se

apropria dessa imagem nesses documentos. Também permitiu compreender
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como o publico recebe a comunicacéao institucional da empresa, pois 0 animal

esta presente em quase todos os documentos gerados pela instituigcéo.
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5. A AGENCIA BISTRO E O SENHOR WOFFLES

Nesse capitulo descreverei o surgimento da idéia da Agéncia Bistrd em
ter um cachorro real como seu mascote. Também discutirei a relacdo dos
funcionarios com o cachorro. Por fim, analisarei as entrevistas com os publicos

limitados e os materiais graficos produzidos pela Agéncia.

5.1 APRESENTACAO HISTORICA

Em um periodo recente, o Rio Grande do Sul viu o surgimento de
diversas agéncias. A crescente aparicdo das empresas de publicidade é
resultado de fatores como: a necessidade de mais opc¢des de prestacao de
servico, a facilidade para abertura de micros e pequenos negdécios, 0
crescimento da possibilidade de marcas menores entrarem no pProcesso
mercadoldgico publicitario e, também, a maior oferta de profissionais no ramo,
ja que a publicidade € um ‘mercado saturado’.

Nesse contexto, em 2007 surge a Agéncia Bistré. Fruto da visdo de
negocios de dois colegas graduados pela Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicagéo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O nome surgiu a
partir das paixdes e experiéncias dos donos por bistrés gastronémicos ao redor
do mundo. Bistrd, segundo definicho do dicionario Michaelis (2014), sé&o
restaurantes pequenos e agradaveis, que apresentam servico diferenciado e
culinaria apurada.

Inicialmente como estudio de design, a empresa trabalhou com projetos
graficos mais direcionados para a area de ilustracdes, ndo atuando tanto como
uma estrutura de agéncia tradicional, conforme os moldes propostos no

primeiro capitulo. Entretanto:

Era perceptivel [...] que o mercado abria espaco para a atuacdo da Bistré6 como
agéncia de publicidade. O espaco que ainda estava vazio no mercado era para
uma Agéncia que cuidasse de todas as pecas que permeiam a marca: desde o
anancio até o ecard para o puablico interno (AGENCIA BISTRO, 2013, p.8)

O desejo de inovar no setor teve sucesso e hoje, com 7 anos de

atuacao, a Agéncia € reconhecida no mercado. Para se posicionar, a Agéncia
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adotou uma forma diferenciada de trabalho publicitario. O zelo pela estética de

seus trabalhos esta marcado, inclusive, na misséo e visdo da empresa:

A Bistrd serd sempre uma agéncia que valoriza a beleza e que tem a qualidade
na direcdo de arte como maior diferencial criativo. As pecas e campanhas
criadas na Agéncia devem refletir cuidado, carinho e um espirito
contemporaneo permeavel as tendéncias culturais e estéticas do mundo
(AGENCIA BISTRO, 2013, p. 9).

Desde sua criagdo, a empresa tem 0s seguintes conceitos norteadores:

beleza e bom gosto, cuidado e atencao, dialogo e clima.

A Bistrd acredita que um bom clima organizacional é prioritario. E preciso que a
equipe interaja bem, com respeito e admiracao pelo trabalho dos colegas. Um
lugar em que é possivel conversar, e em que o didlogo é a Unica ferramenta de
contestacdo possivel. Ndo ha espaco para agressGes. HA muito espago para
falar, contar historias e compartilhar conhecimento. A tradicional disputa que é
comum nas agéncias entre os setores de atendimento e criagdo também néo é
bem-vinda na Bistr6. Se vocé esta incomodado com alguma coisa, o melhor a
fazer € conversar com seu colega ou com seu gestor. SO assim o problema
pode ser resolvido. A Bistrd quer profissionais capazes de enfrentar os
problemas inevitaveis de relacionamento e que estejam disponiveis de verdade
para soluciona-los. Por isso, se esta incomodado, fale (AGENCIA BISTRO,
2013, p.14).

A Bistr6 também trabalha com foco na criacdo livre. Onde seus
funcionarios podem sugerir propostas inusitadas, sustentadas pela beleza
artistica, através de ilustracdes, solucdes diferenciadas e customizadas para
cada cliente. Outro ponto relevante da Agéncia é o relacionamento entre
funcionéarios, comissao diretiva e cliente. A empresa tem, inclusive em sua
estrutura fisica, um ambiente amplo onde todos os funcionarios tem contato
com as diversas areas da Agéncia e sdo postos no mesmo nivel de tratamento.
A humanizacao do processo publicitario € foco da empresa, traduzido também
em atitudes dos socios, através de intenso dialogo, amplo espaco para
debates, feedbacks constantes e afetividade entre todos.

A Bistr6, em sua comunicagdo como instituicdo, sempre prezou por
refletir conceitos de humanizacdo para o publico em geral e clientes. Essa
postura fica clara em todos os materiais produzidos pela Agéncia e na sua
politica de viséo e valores, como instituicdo. Visto que a postura de atuacao da

Agencia estava cada vez mais gerando maior visibilidade no mercado
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publicitario, os donos resolveram inovar e trazer uma solucdo ainda mais
diferenciada para a sua posi¢ao institucional.

Querendo envolver mais os seus publicos e trazer inovagdo para a
comunicacao institucional da agéncia, surge o Senhor Woffles, um cachorro
‘real’ que virou o0 mascote da agéncia. Seu nome é inspirado no filme
Manhattan (Woody Allen, 1979). Onde o personagem principal, um escritor de
meia idade, apos divorciar-se, se vé envolvido com uma menina de 17 anos, a
qual € dona de um cachorro chamado “Waffles”. Essa é a trama que deu
origem a nova ideia dos socios diretores da agéncia. A grafia original do nome
foi modifica para facilitar a pronuncia e a raga escolhida foi o pug. O "Senhor”
no nome do cachorro surgiu com a intencdo de fazer uma brincadeira, como se
o cachorro fosse o direto da Agéncia. A escolha da raca pug tem a ver com o
fato de ser, historicamente, o cdo de companhia da Maria Antonieta na corte
francesa.

A ideia do cachorro na agéncia foi efetivada em 2011, quando os sécios
compraram 0 pug com a intencdo de torna-lo o personagem institucional da
Agéncia. A partir dai surge uma intensa histéria de sucesso, onde o cachorro
Woffles assume o papel de mascote da Bistrdo. O cachorro “entrou na vida
corporativa porque € um simbolo de fidelidade e carinho — valores importantes
para a Empresa —, além de um elemento fundamental para qualificar o clima
organizacional” (AGENCIA BISTRO, 2013, p.23).

No inicio houve estranhamento com essa estratégia, mas logo o
mercado assimilou e reconheceu o cachorro como uma ferramenta poderosa
de manutencdo da comunicacao institucional da empresa. O Senhor Woffles
hoje esta presente em praticamente todas as pecas institucionais da agéncia.
Ele aparece nos materiais internos, como manual, video institucional, adesivos,
cartdes de visitas, entre outros. Mas também é representado na comunicagao
da agéncia com enfoque externo, como a informacéo de recessos, o anuncio
de vagas abertas nos setores da empresa, chegando ao auge da participacéo

de algumas campanhas de clientes (FIGURA 28 E 29).
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Figura 28: material promocional de cliente - Senhor Woffles participando da campanha do
cliente New Bijoux.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 29: material promocional de cliente - Senhor Woffles participando da campanha do
cllente Canoas Shopping.

Fonte acervo da Agéncia Bistro.

O Senhor Woffles extrapolou qualquer expectativa dos diretores da
Bistr6. Ele gerou midia gratuita através de reportagens de televisdo (FIGURA
30), anuncios em blogs de contetudos publicitarios e apresentacdo do case

institucional em diversas palestras académicas.

Figura 30: assessoria de imprensa gerada em funcéo do mascote - gravacdo do programa
Patrola da RBSTV, tendo como pauta o Senhor Woffles na Agéncia.
= - gy

: 0. \
Fonte: acervo da Agéncia Bistr.

A Agéncia é reconhecida, no mercado publicitario, como a ‘Agéncia do
cachorro‘. Assim, a empresa ganhou notoriedade e reconhecimento pelo seu
portfélio de comunicacao e criacao.
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5.2 CACHORROS NA SOCIEDADE E NA EMPRESA

E notavel a evolucdo e o cuidado que as empresas tem com a suas
postura institucionais. Questdes de ética e responsabilidade social estdo sendo
trabalhadas pelas corporacdes. Visto que a sociedade também atingiu um
patamar de cobran¢a onde as empresas devem apresentar retornos positivos a
sociedade.

Por isso a importancia da comunicacao institucional de uma empresa é
enorme. Pois € a maneira de uma organizagdo transparecer, frente a
sociedade e ao mercado, todos o0s aspectos que Sao inerentes as
organizacdes. Por exemplo, o posicionamento de marca e de produtos, bem
como a prépria identidade e valores institucionais.

As agéncias de publicidade, como prestadoras de servico, também
devem se posicionar institucionalmente como organizagdo. Elas também
dependem da imagem institucional que produzem para definir seu
posicionamento mercadoldgico e para atrair novos clientes. Afinal, as agéncias
tem o know-how necesséario para a estruturacdo e manutencdo de suas
proprias comunicagdes institucionais.

Atualmente, observamos a insercdo mercadoldgica das agéncias de
publicidade como instituicdo, numa crescente demanda. Basta observar os
anuncios em midias de massa e, principalmente, no relacionamento online com
0 publico em geral. A personificagdo de marcas e instituices € uma tendéncia
que esta conquistando e fidelizando mais pessoas.

A construcdo de marca da Bistrd passa pelo plano simbdlico da
evocacdo da figura do mascote, no caso o cachorro Senhor Woffles. A
Agéncia, como instituicdo, ampare-se na representacdo do mascote para
refletir alguns de seus preceitos de trabalho e de servigos. Essa construcao se
da através de muitas formas de uso do animal, desde a presenca fisica dele,
atuando entdo com o publico interno, até a representagdo do mascote em
materiais externos, assim atingindo o publico em geral.

Como visto no segundo capitulo, o mascote tem, como uma de suas
funcdes, sintetizar os diversos preceitos e sentidos que a instituicdo quer que o
publico sinta. No caso da Bistrd, ocorre 0 mesmo, pois o Senhor Woffles
representa diversas caracteristicas da Agéncia, como a espontaneidade, a
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fidelidade, a diversdo e o companheirismo. Qualidades essas que sao
associadas a um cachorro, de modo geral, pois 0 comportamento do animal é
norteado por esses conceitos.

Assim, a escolha desse animal — o cachorro — tem como funcao,
também, divulgar simbolicamente as qualidades e caracteristicas que estao
agregadas a Agéncia. A associacao do animal a empresa solidifica a identidade
central dela, pois ela é lembrada pela imagem do mascote e também
reconhecida como 'a empresa que tem o cachorro’.

Por milhares de anos, o cachorro tem sido o animal domeéstico cuja
humanidade mais tem apego e carinho, jA que é reconhecido pela sua
fidelidade ao homem. Presente em, praticamente, todas as culturas do mundo,
o cachorro representa diversos niveis de importancia e papel dentro das
sociedades: guarda costas servindo como elemento de seguranca, ou até
como animal sagrado mantendo a ligagcédo entre o mundo material e espiritual.

A interacdo com o homem fez com que os cachorros fossem inseridos
na sociedade de maneira natural. Alguns cachorros se fazem necessarios para
a execucado de algumas ac0fes diarias do homem, como o0s cées guias. Outros
cachorros alteram a rotina de seus donos, inserindo habitos como caminhadas
diarias e confraternizagbes com outros donos de cachorros. Enfim, o papel
desse animal na sociedade hoje € altamente estratégico e vital para algumas
pessoas.

Devido ao papel atual do cachorro na sociedade, a prestagdo de
servigos especializados para esses animais aumentaram. Atualmente existem
hospitais especializados em cachorros, a disseminacdo de pets shops, a
inovacdo dos hotéis caninos, e outros tantos estabelecimentos comerciais.
Esses aspectos comprovam a efervescéncia do mercado de prestacao de
servigcos para caninos.

Rossi (1993) propbe teorias sobre os animais e seus beneficios para a
sociedade. O autor traz a informacdo de que o simples fato de acarinhar um
animal relaxa ambos os envolvidos. Além disso, descreve que os beneficios
para quem cuida desses animais sdo enormes, desde a normalizacdo da
pressao arterial, até o combate de doengas, como o cancer e a depressao.

Na psicologia, diversos estudos referentes a convivéncia com esses

animais sao feitos e a unanimidade na relevancia dos aspectos saudaveis
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dessa relacdo € notavel. Desde a relagdo com criancas, até mesmo com
idosos, o cachorro assume um diferente papel a cada geracdo que ele
acompanha. Para uma crianca pode ser uma espécie de brinquedo, ja para um
adulto pode ser uma ferramenta de seguranca e para um idoso ser uma
companbhia fiel.

Todos esses aspectos favoraveis ao cachorro e os beneficios dessa
relagdo, atualmente séo levados a niveis de maior interagdo. Diversos locais
privados e empresas aceitam que, hoje em dia, cdes sejam levados para as
suas rotinas. Inclusive uma gama grande de organizagfes ja consta nos seus
calendérios o dia do animal de estimagdo e programas do género (TERRA,
2014).

Segundo a reportagem da revista Super Interessante (2012), estudos
comprovam que a presenca de animais, no local de trabalho, relaxa o clima de
tensdo empresarial e melhora a produtividade dos funcionarios. Logo o
aumento dessa pratica é intensa e, inclusive, tornando-se até diaria, como no
caso da Agéncia Bistro.

O ambiente de trabalho de uma agéncia de publicidade, muitas vezes, é
tenso, dado as questbes empresariais que a publicidade trabalha e administra
juntamente com seus clientes. A rotina de passar do horario de expediente
devido ao acumulo de trabalho e a propria lida com relacbes e opinides
abstratas, faz com que a agéncia de publicidade seja um ambiente, as vezes,
hostil e estressante. Por isso, a relagdo do cachorro Senhor Woffles com os
funcionéarios da Agéncia é importante no sentido da descontragdo do ambiente.
Ou seja, a presenca diaria do cachorro traz diversdo e espontaneidade para o
clima organizacional, jA& que como cachorro, o Senhor Woffles sempre
necessita de atencdo, cuidados, carinho e brincadeiras. E isso,
automaticamente, faz com que as pessoas dediquem algum tempo seu para
ficar junto ao mascote.

O relacionamento cachorro e funcionario dentro da agéncia é constante,
ja que todos se comprometem a cuidar juntos dele, desde ceder um afago até a
limpeza dos dejetos. O clima fica mais leve, fazendo com que o trabalho flua
normalmente e sem pressao. Além disso, essa postura serve a Agéncia,
consequentemente, como acdo de endomarketing, causando uma melhora no

ambiente de trabalho.
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5.3 ANALISE DAS ENTREVISTAS

Para compreender os objetivos do uso do cachorro como mascote e
visualizar como o publico recebe a construcdo de imagem da Agéncia,
entrevistas foram aplicadas. Na fala dos diretores, Fernanda Aldabe (ANEXO
A) e Gabriel Besnos (ANEXO B), verifica-se 0os pontos que motivaram a
escolha do mascote. Também visualiza-se o que, de fato, isso afetou na
imagem da empresa.

Fernanda fala que os motivo iniciais para a compra do mascote eram 0
uso do cachorro como acao de endomarketing e como mascote da Agéncia. A
acdo de endomarketing, segundo a diretora, se da através do relacionamento
do cachorro com os funcionarios, deixando o ambiente de trabalho mais
saudavel. O uso do Senhor Woffles como mascote tem como foco deixar a
comunicagao institucional da empresa mais descontraida. Essa descontragéo é
ponto diferencial da Agéncia, segundo a diretora. Gabriel reafirma as razdes
citadas pela socia, falando que a construcdo da imagem de uma agéncia
afetiva sempre foi o foco, e um cachorro como mascote poderia cumprir esse
papel.

Fernanda também fala que para os clientes, a ado¢cdo do mascote nédo
afetou muito. Porém é notorio o estreitamento do relacionamento com o publico
externo, que é, hoje, o principal publico que divulga a Agéncia e 0 seu mascote.
Esse relacionamento é visualizado através da interacdo da péagina do
Facebook, por exemplo, ou das indicagbes de profissionais para trabalhar na
Agéncia. Nesse contexto, Gabriel ressalta que a forma de trabalho e
comunicacao da Bistrd € contemporanea, que € baseada além dos resultados
efetivos para a marca, mas conta também com o relacionamento carinhoso
entre as partes. Também afirma que o uso da imagem do cachorro, ao deixar a
Agéncia 'mais humana’, confirma a posi¢cado de que a Bistré ndo é boa em em
tudo, porque ela € humana e tendente a erros e acertos.

A diretora ressalta que a imagem do Senhor Woffles ndo € maior que a
empresa, e sim uma parte agregada. Pois os conceitos norteadores da Agéncia
continuaram depois da entrada do mascote, como 0 posicionamento por design
e relacionamento proximo com os funcionarios. O que Fernanda percebe € que

a Bistr6 ficou mais querida depois dessa aquisi¢ao.
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A escolha do cachorro néao foi por acaso, Fernanda diz que o mascote é
o reflexo do relacionamento dos dois socios, baseado na fidelidade e amizade.
A imagem de “querideza”, como ela diz, transpassou o0 que os diretores haviam
imaginado, tornando a Agéncia reconhecida. Por fim Fernanda diz que o
Senhor Woffles ajudou a empresa a crescer e solidificou a imagem que eles
planejaram para a Bistrd. Gabriel também confirma que eles estdo tendo
sucesso nos objetivos e metas tragados, em propor a sustentagdo do icone de
reconhecimento no cachorro, representando a Agéncia. O diretor fala que eles
tiveram éxito na construcdo da narrativa do trabalho e da visdo da Agéncia
através do Senhor Woffles.

Nas respostas dos funcionarios da Agéncia, é visivel a proximidade
afetiva deles como o mascote. Gustavo Pflugsder (ANEXO C), que trabalhava
na empresa antes do mascote ser incorporado, fala que o clima organizacional
da empresa mudou drasticamente. Pois as vezes o cachorro influencia no
mesmo nivel de um colega de trabalho, tanto ajuda como atrapalha. Paula
Floes (ANEXO D) fala que a presenca do mascote, foi um motivador para ela
ingressar na Bistrd e que o convivio com o Senhor Woffles integra a equipe.

Gustavo ressalta que o Senhor Woffles agregou a Bistr6, mas afirma que
mesmo antes da entrada do mascote, ele ja enxergava a ‘Agéncia humana ‘que
a Bistro dizia ser. Paula diz que o Senhor Woffles é a perfeita representacéo do
vinculo que a Bistré tem com seus publicos.

Nos discursos das clientes, todas gerentes de marketing de contas
atendidas pela Agéncia, nota-se a conformidade de opinides sobre o uso do
mascote, porém n&do sendo unanimidade. Eloisa Venzon (ANEXO E) e Gislaine
Lichtmann (ANEXO H), clientes antes da entrada do cachorro, citam que a
entrada do Senhor Woffles ndo afetou a relacdo com a Agéncia. Eloisa ressalta
que a ferramenta que o mascote se tornou, corroborou para a solidificacdo da
Bistr6 como uma agéncia querida. Flavia Ogawa (ANEXO F) e Georgia Petry
(ANEXO G), clientes depois da entrada do mascote, também falam que a
relacdo ndo é afetada pelo cachorro, desde que o cliente goste de cachorros,
ressalta Gedrgia.

A maioria das clientes afirmaram que a presenca do Senhor Woffles em

materiais de campanhas criadas para as marcas que elas representam, seria
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normal. Pois representaria uma acao de carinho da Agéncia com o cliente.
Entretanto, Gislaine fala que nao aceitaria, por ndo gostar de cachorros.

As cliente ressaltaram suas percepg¢des sobre a relagdo da Bistré e do
Senhor Woffles. Eloisa fala que a Agéncia reafirmou a sua postura humanizada
e democratica ao utilizar o cachorro como elemento da sua comunicacéo
institucional. Flavia também afirma que o mascote é o registro publico da
personalidade da Agéncia e dos funcionarios que trabalham nela.

Geodrgia avalia que o cliente tem que adaptar-se para trabalhar com a
Bistr6, e que isso € positivo, pois € a forma que a empresa se vende, como
uma agéncia sincera e com intimidade junto aos seus clientes.

Por fim, Eloisa diz que, conhecendo os diretores ha tempos, o papel do
Senhor Woffles faz sentido e € verdadeiro. Geérgia também fala que o
mascote, por mais que apresente um papel de destague na comunicacédo da
empresa, torna-se apenas uma parte da empresa, ou seja, ele agrega a marca,
mas néo é a marca.

Para se ter uma visdo, mesmo que simplificada, da empresa perante o
mercado publicitario, a entrevista também foi aplicada a duas publicitarias
atuantes. Angela Tolfo (ANEXO 1) e Barbara Teixeira (ANEXO J) descrevem
gue conheciam a Agéncia depois da entrada do mascote, porém que no inicio o
cachorro era menos utilizado na comunicacéo da Bistrd. Angela acredita que o
mascote influencia na relacdo humana interna e externa, pois nota a empresa
com um senso de humanidade grande. Barbara diz o mesmo e ressalta que
além de confirmar a imagem institucional que a empresa quer transmitir, esse
uso ganha destaque por levar a comunicacéo para fora do senso comum.

Barbara ressalta que o uso do personagem como o ator da comunicagao
atinge o imaginéario das pessoas, mas que ainda continua sendo um animal de
estimacdo. Angela diz que no mercado atual, ndo percebe acdes de mascotes
tdo profundas como a que a Bistrd produziu. E Barbara cita o pioneirismo da
Bistr6, falando que a empresa € referéncia nesse formato de comunicacao
institucional de agéncias.

As entrevistas, entdo, mostraram algumas visdes da Bistrdé e de como a
sua comunicacgdo € percebida por diferentes publicos. No inicio, vimos que as
intencdes dos diretores da Agéncia eram introduzir um mascote real para

melhorar o ambiente organizacional e também fortalecer os preceitos humanos
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de trabalho e relacionamento. Os préprios diretores reconheceram que essa
estratégia foi alcancada, devido ao retorno do publico externo em geral, e
também dos clientes e funcionarios.

Os funcionarios ressaltaram que a empresa possui um ambiente mais
divertido e descontraido pela presenca do cachorro, e que isso é diferencial no
mercado de trabalho. As clientes afirmaram que o Senhor Woffles ndo afeta a
relacdo comercial das suas marca com a Agéncia. Ainda citaram que a Bistro
se vende e realmente € uma empresa com diferenciais no mercado, sendo
reconhecida como uma agéncia humana e querida. O publico em geral, que
segundo os diretores representam o principal publico alvo do uso do mascote,
confirmam que a estratégia de comunicacdo da Bistrd é efetiva. Ambas as
profissionais sentem o contato direto que o Senhor Woffles cria com o publico
em geral, principalmente através do Facebook.

Por isso, é valido afirmar que os diretores da Agéncia Bistr6 tiveram
sucesso na criacdo da forma de comunicacao institucional da agéncia. O
Senhor Woffles tornou-se parte da marca da empresa, a representando como

um icone de reconhecimento que tem acesso a diversos publicos.

5.4 ANALISE DAS PECAS GRAFICAS

A Bistr6 utiliza diversas formas e materiais de comunicagcéo onde insere
0 mascote Senhor Woffles. Esses materiais sdo suportes para diferentes
direcionamentos e funcdes, por isso o cachorro sempre é moldado de acordo
com a necessidade e objetivo do material desenvolvido. A inser¢cdo do mascote
confere a publicacdo duas instancias de impacto, a primeira é a provocada pela
evocacao do simbolico que o Senhor Woffles reflete como cachorro e como
mascote ja conhecido. J4 a segunda instancia € a informacgéo, em si, que a
Agéncia quer que seja transmitida. Ou seja, a referéncia do mascote sempre
virA antes da propria informacdo, tal € a sua forca de persuasdo e de
contextualizacao.

Nos materiais gréficos, a representacdo do Senhor Woffles é feita de sob
alguns aspectos variados. Um deles é através de fotografias, onde sdo usadas
imagens reais do cachorro, comprovando a materialidade dele. Também nota-

se 0 uso do mascote através do desenho, onde ja apresentou diversos tracos
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diferentes. Esses tracos que dao forma ao Senhor Woffles tem, cada um, as
suas peculiaridades e assim sao utilizados por determinado tempo e, quando
renovados, sdo sempre redesenhados por profissionais diferentes. Por isso
consegue-se extrair a visdo particular de cada ilustrador sobre o Senhor
Woffles (FIGURAS 31, 32 E 33). Entretanto, em todos os desenhos, sao
comuns as caracteristicas quase infantilizadas do desenho. O cachorro sempre
é representado de uma maneira descontraida e, as vezes, acompanhado de

outros elementos graficos, como animais, objetos, etc.

Figura 31: representacéo do Senhor Woffles através do desenho, por Gustavo Pflugseder.

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 32: representacé@o do Senhor Woffles através do desenho, por Luiza Hickmann.

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 33: representacdo do Senhor Woffles através do desenho, por Joana Heck.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.
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Os materiais, contendo as representacdes do Senhor Woffles, tanto
fotograficas como as desenhadas, encaixam-se em segmentos diferenciados.
Entdo, conseguimos reconhecer alguns temas para as publicagbes da Agéncia.

Como exemplo, observamos as publicacbes mercadolégicas, ou seja, 0
cachorro esta inserido em um material que tem o objetivo de dar suporte a
alguma informacgé&o de interesse da empresa em nivel de mercado. Seja com o
compartilhamento de dados estatisticos, anincios de vagas para estagios e
também de cargos, etc. Outro vies onde é usado as representacbes do
mascote, sdo 0s materiais de servicos. Esses materiais envolvem um grande
volume de aplicabilidade do mascote, como por exemplo os informes de
recesso da empresa.

O Senhor Woffles, ainda, aparece nos produtos internos da Bistrd, que
funcionam como acbes de endomarketing. E, por fim, o0 mascote também é
visualizado em publicagcbes que tem o objetivo de, simplesmente, propor
alguma distracéo e geracdo de comentarios do publico geral.

Os materiais institucionais da Agéncia apresentam a insercéo do Senhor
Woffles aliada a informacdes com maior nivel de seriedade. Nas divulgacdes
de vagas de estagios e contratados (FIGURAS 34, 35, 36 E 37), 0 mascote
sempre é inserido. Isso é feito para que o reconhecimento da empresa que
estd anunciando a vaga, no caso ’'a Agéncia do cachorro’, seja feita
instantaneamente. Outro aspecto importante nesses materiais € o simbolismo
da descontragdo que o0 cachorro representa. Esse aspecto abstrato da
descontracéo é repassado a empresa, ou seja, o fato do animal aparecer no
anuncio faz com que o publico jA observe a vaga com uma intencéo

diferenciada.
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Figura 34: material grafico externo — cartaz para a vaga de estagiario de arte finalista, com uso
da fotografia. A idéia a ser passada é com referencia na convocacédo do estagiario pelo Senhor
Woffles, ja que arte finalista € um cargo com uma rotina de trabalho densa.

BiSTR®

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 35: material grafico externo — cartaz para a vaga de assistente de atendimento, com uso
da fotografia. Esse material foi um dos primeiros a ser veiculado. Nota-se o apelo para a
sensibilidade do estagiario, notavel na ‘fofura’ da foto.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 36: material gréafico externo — ecard para a vaga de assistente de arte, com uso da
fotografia. Alianca da foto do mascote com intervencdes de arte.

Fonte: acervo da Agéncia Bistr0.

Figura 37: material grafico externo — ecard para a vaga de atendimento janior, com uso de
desenho. Aqui é o apelo emocional é grande, pois 0 Senhor Woffles é retratado como um
cachorro bebé.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.
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Na comunicacdo institucional da empresa, através da sua pagina na
rede social Facebook, por exemplo, 0 mascote também sofre adaptacdo para
figurar nesses espacos. Nessa pagina, a empresa coloca todos os materiais
referentes ao Senhor Woffles com variagdes dele préprio. Isso se da de acordo
com motivos variados, como as datas comemorativas do calendario, por
exemplo. Assim, em datas como Carnaval (FIGURA 38), Halloween (FIGURA
39), aniversario (FIGURA 40) e Natal (FIGURA 41), a Agéncia comemora

através dos desenhos reformulados do mascote.

Figura 38: material grafico externo — ecard com a representacao do Senhor Woffles, alusivo ao
Carnaval.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 39: material gréafico externo — desenho usado como foto do perfil da pagina Facebook da
Agéncia Bistrd, em comemoracgdo ao aniversario do Senhor Woffles.
]

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 40: material grafico externo — desenho usado como foto do perfil da pagina Facebook da
Agéncia Bistrd, em comemoracdo ao Halloween.

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.
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Figura 41: material grafico externo — ecard com a representacdo do Senhor Woffles, alusivo ao
Natal.

AR, ¢, Wolfies. ()

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Ainda as informac0es institucionais da empresa, como a divulgacéo de
eventos (FIGURA 42) ou de algum novo cliente que passa a integrar a Agéncia
(FIGURA 43), também sé&o alvos de insercao grafica do mascote. Bem como os
anuncios de servigo, como a divulgacdo de periodos de recesso (FIGURA 44),
ou o0 anuncio do novo endereco e telefones (FIGURA 45), todos esses motivos

tem o Senhor Woffles como porta voz.

Figura 42: material grafico externo — ecard comunicando evento da Agéncia em parceria com a
Réadio Ipanema.

Nesta terga tem

ao vivo da

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 43: material grafico externo — ecard comunicando a nova conta atendida pela Bistrd, no
caso os Sapatos Loucos e Santos.

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.
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Figura 44: material grafico externo — ecard com informando os horarios de funcionamento
durante o recesso de final de ano.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 45: material grafico externo — ecard com a representacdo do Senhor Woffles, alusivo
anunciando o novo telefone da Agéncia.

AGENCIA

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Enfim, no aspecto institucional, a Agéncia registra 0 mascote em
praticamente todos os seus materiais desse ambito. Isso reforga a construcéo
que a Bistrd quer que seja percebida pelo publico geral, ou seja, a
representacdo do cachorro Senhor Woffles, sendo parte da propria marca. E
isso fica explicito no momento que observamos questbes de extrema
importancia, como o anuncio de um cliente novo por exemplo, também serem
suportes para essa estratégia.

Atendo-se aos materiais internos da Bistrd, novamente visualizamos o
modo como o Senhor Woffles é direcionado a acdes de endomarketing. O
cachorro esta presente em brindes que a empresa oferece a seus clientes,
como canecas (FIGURA 46) e camisetas (FIGURA 47) distribuidas aos
funcionarios, e também esta impresso em um jogo de tabuleiro (FIGURA 48)

onde ele é o personagem principal.



64

Figura 46: material promocional interno — canecas estampadas com o desenho do Senhor
Woffles, distribuidas para clientes e funcionarios.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 47: material promocional interno — camisetas estampadas com o desenho do Senhor
Woffles dlstrlbwdas para funC|onar|os

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 48: material promocional interno — jogo de tabuleiro, com temética envolvendo o
mascote.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Além disso, a Bistr6 possui outros materiais de uso interno, como
etiquetas (FIGURA 49) para envelopes, e outras acdes de endomarketing
representadas em ecards desejando boas festas de fim de ano (FIGURA 50) e
também produtos que auxiliam na produtividade e relembrem visfes que a
empresa quer disseminar entre seus funcionarios (FIGURA 51).
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Figura 49: material gréfico interno — etiquetas institucionais.

Fonte: acervo da Agéncia Bistrd.

Figura 50: material gréafico interno — ecard desejando Feliz Ano Novo aos funcionarios.
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Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 51: material gréafico interno — material de sinalizacdo alertando para o cuidado com a
manipulacédo e revisdo dos materiais criados para os clientes.
T .

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Esses materiais internos refletem o uso que a dire¢cdo da Agéncia da
para o papel do mascote como endomarketing. Ao trabalhar com a imagem
dele questbes delicadas como a revisdo do material que esta sendo criado, séo
atenuadas. A direcdo da Agéncia desmitifica um processo que é complicado e
perigoso, fazendo com que o funcionério o faca, de forma que néo tenha uma
cobranca severa, mas sem perder o cuidado. Conforme Brum (1994): “A
empresa emite a mensagem, e o funcionario a recebe. E, para que seja bem
recebida, € preciso que a mensagem tenha, no minimo, um bom conteudo e
uma forma criativa” (BRUM, 1994, p 80).
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Com o foco para gerar contetdo com a finalidade de distracéo e fluxo de
comentarios e conteudo, a Bistrd também produz diversos materiais (FIGURA
52, 53 E 54) que, em sua maioria, sdo0 compostos por fotos que sé&o

compartilhadas em sua pagina, na rede social, Facebook.

Figura 52: material grafico externo — ecard postado na pagina do Facebook da empresa para
manutencdo do contato com o publico em geral.

AGENClAm

WOFFLES

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 53: material grafico externo — ecard postado na pagina do Facebook da empresa para
manutencdo do contato com o publico em geral.

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Figura 54: material gréafico externo — foto postada na pagina do Facebook da empresa com o
mascote vestido de Pierrot em comemoracdo ao Carnaval.

Fonte: acervo da Agéncia Bistro.

Esses materiais apresentam importancia pelo fato deles corroborarem
todo o trabalho feito anteriormente pelas publicacfes institucionais e internas.
Pois serve de manutencdo para a relacdo da Agéncia com o publico interno e
também com o publico geral que acompanha os trabalhos da Agéncia. O fato
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de a empresa estar preocupada em gerar conteudo ’'ndo util,
mercadologicamente representa que a Bistrd esta interessada em manter a
imagem ja construida com a adog¢do do mascote. Mais do que isso, fazer a
manutencdo desse contato com o publico em geral que segue a empresa,
também, em funcdo do Senhor Woffles.

Enfim, em todos os materiais, projetos e trabalhos, observamos o quéao é
trabalhado a imagem e o contexto do mascote na Agéncia. Essa pratica
aumenta o nivel de interagcdo com o pubico e fideliza ainda mais quem ja esta

acompanhando o trabalho da empresa ha tempos.

5.5 UM NOVO CONCEITO

Na comunicacéo, observa-se diversos estudos e conceitos a respeito de
ferramentas e seus uso nos processos de comunicagdo. O conceito de
mascote como visto anteriormente, esta difundido e é muito usado por marcas
e instituicbes. A sua representacdo simbdlica atinge tal reconhecimento que
torna-se poténcia mercadolégica gerando a diferenciacdo para Agéncia. A
partir da comunicagéo institucional da Agéncia Bistro, baseada no uso do
mascote, visualiza-se um viés diferenciado do uso dessas ferramentas.

O cachorro como mascote, no formato idealizado pela Agéncia,
extrapola os quesitos ja estudados e conhecidos. Pois 0 mascote apresenta-se
de maneira fisica e real, como instrumento palpavel e vivo, diferentemente dos
outros que estdo no patamar apenas do visivel ou do inanimado.
Diferenciando-se de mascotes que possam ser representados por fantasias ou
materiais promocionais, 0 Senhor Woffles apresenta a vivacidade que ndo esta
presente nesses outros simbolos.

O fato do mascote da Agéncia Bistrd assumir um papel mutante na
comunicacdo da empresa, € extremamente contemporaneo nas comunicacoes
empresariais. Visto que, na maioria dos casos, 0 mascote é pensado para ter
uma referéncia fixa. Logo, a diferenciacdo do Senhor Woffles frente a tantos
outros exemplos de uso de mascotes sao os enquadramentos que a Agéncia o
coloca. O cachorro torna-se mdltiplos, mesmo sendo apenas um animal. Ao

observar os outros tantos mascotes presentes no mercado, percebe-se que as
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presencas deles sdo constantes, em relacdo a manter o0 mesmo formato de
apresentacao.

Entretanto, mesmo com a adaptacéo frequente do Senhor Woffles, esse
uso do mascote nao perde forca de reconhecimento do publico com a empresa.
Pois, mesmo sendo mutante e adaptativo a finalidade da sua insercdo, o
mascote continua sendo o cachorro da Agéncia Bistr6. O reconhecimento é
mantido e, acima disso, as transformacdes do Senhor Woffles provocam a
manutencdo desse relacionamento. Pois o0 publico externo que acompanha os
trabalhos e materiais da Agéncia, aceita essas mudancas do mascote e ainda
reconhece isso como um fator favoravel para a comunicagéo institucional da
Agéncia. Assim o sucesso do Senhor Woffles e da Agéncia Bistr6 € crescente.

Uma udltima questdo que pode-se considerar como pioneira é o fato de
uma Agéncia de publicidade criar seu proprio mascote para que seja
reconhecida no mercado publicitario. A comunicacéo institucional das agéncias,
hoje, é extremamente formal e direta. Assim, a Bistrd, construiu uma forma
simples e divertida de se diferenciar no mercado. A ado¢cdo de um mascote,
que realmente existe no plano fisico, ainda mais por uma agéncia de
publicidade, é inovador quando comparada a comunicacdo das outras
agéncias.

Esses quesitos, antes citados e acompanhados durante o trabalho,
fazem com que a reflexdo a cerca desse novo conceito e instrumento para o
processo comunicacional seja de extrema valia para estudos da academia.
Pois junto a esse processo de promoc¢do e fidelizagdo do publico externo,
através do mascote, estdo atrelados processos inferiores e secundarios que
podem servir de base para estudos futuros. Visto que, a tendéncia dos animais
em locais de trabalho pode ser considerada como crescente.

A reflexdo desse material representa a solidificacdo de processos
inovadores que estdo presentes nas empresas e em suas formas de
comunicar. Para isso, surge o conceito de mascote material, conceito esse que
da conta do material empregado pela agéncia e diferencia-se de outros ja
usados. Nesse conceito esta presente a materialidade do personagem, como
suporte fisico e sua a vivacidade por ndo se tratar de um boneco ou algo do
género. Além disso, no conceito também encontra-se inserido a disposicao a

mutacéo e adaptacdo do mascote.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi construido com usos de técnicas de
metodologias de pesquisa em comunicagao para apresentar o case da Agéncia
Bistr6. O objetivo dessa pesquisa € entender como a Agéncia Bistrd construiu
seu mascote e 0 usa em sua comunicacéo institucional. Além disso, descrever
como se da a relagédo do cachorro com o publico interno e externo.

As empresas estdo juntamente com suas agéncias de publicidade,
construindo uma forma de comunicar que seja mais direta e eficaz com o
publico alvo. A constru¢do de valor de uma marca, em nivel simbdlico, é de
grande valia para o receptor dessa marca Pois além do produto em si, 0
consumidor também absorve o imaginario da marca construido pela empresa
fabricante do produto consumido. Por isso que ao produto, sdo agregados
outros fatores, como o0 posicionamento da marca, suas ideologias e suas
representacgdes signicas.

Uma das formas para criar a aproximagao com o publico desejado é a
criacado de um lago afetivo entre empresa e publico. Como uma das técnicas de
aproximacéo ao publico, temos a empatia, que gera reconhecimento do publico
a marca. Como ferramenta da manutencdo dessa relacdo, o mascote é um
instrumento de relevancia significativa e poder de persuasdo grande. Os
mascotes sdo usados com grande frequéncia na publicidade e em outros
campos, tal € a sua efichAcia de manutencdo da relagdo com o publico e
geracédo de reconhecimento da marca.

A Agéncia Bistré adotou um cachorro para ser seu mascote. O Senhor
Woffles € um cachorro fisico e real, e assim permeia o ambiente da Agéncia,
influenciando junto ao publico interno e externo. O mascote € usado como
canal para a comunicacgdo institucional da Bistr6. Com isso, o mercado
publicitario reconhece instantaneamente esse formato de comunicacao,
qguando visualiza a insercdo do Senhor Woffles em algum material.

Segundo os diretores da agéncia, o mascote foi pensado com a
finalidade da criacdo de um lago afetivo na comunicacdo institucional da
empresa, 0 que é corroborado pelos funcionarios. Alguns clientes citam que a
presenca do Senhor Woffles nao interfere na relacdo com a Agéncia, mas

ressaltam que com a entrada e manutencdo do mascote, a Agéncia atinge seus
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objetivos de transparecer como uma empresa querida e humana. Por fim,
alguns profissionais da publicidade descrevem que esse uso que a Bistr6 faz
do mascote é inovador no mercado e que a Agéncia é sim uma pioneira pela
adocéao desse tipo de comunicacao.

O mascote é usado em todos os materiais da Agéncia. Nos materiais
internos que tem a fungcdo de endomarketing e manutencéo da relacdo com os
funcionarios. Também nos materiais externos como ecards para a manutencao
junto ao publico do Facebook, e também producdes para clientes.

Com isso, é notorio 0 sucesso do uso do cachorro como o instrumento
da comunicacado institucional da Agéncia Bistrd, frente aos seus variados
publicos. Pois a aceitacdo €, praticamente, unanime. A Agéncia consegue
atingir seu objetivo de ser vista como uma empresa diferenciada pelo seu
cuidado com o relacionamento entre funcionarios e clientes.

A Bistr6 também consegue atingir seu outro objetivo que é tornar o
ambiente de trabalho mais propicio & descontragdo e construgdo de
relacionamento afetivo entre todos os funcionarios e o cachorro. Além disso, a
Agéncia atingiu o reconhecimento do mercado publicitario por ser a ‘Agéncia do
cachorro’, um diferencial na comunicagédo institucional de agéncias de
publicidade.

O uso do cachorro Senhor Woffles torna-se pioneiro, devido ao fato dele
atingir um nivel de mutacéo elevado. Pois a manutencédo da sua apresentacéo
€ muito trabalhada para que sua imagem seja adaptada a todo o momento.
Esse movimento ndo gera desconforto ao grande publico, mas sim ao
envolvimento dele ao acompanhar os novos formatos de representacdo do
cachorro. Com isso, a comunicacéo da Bistr6, como instituicéo, torna-se sélida
e alinhada com seus objetivos, alcancando seus publicos de maneira direta e

eficaz.
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ANEXO A — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM A DIRETORA DA
AGENCIA, FERNANDA ALDABE.

1. Qual o objetivo de utilizar um cachorro como mascote?
Quando compramos o cachorro, era para duas coisas, uma para as
pessoas se sentirem mais a vontade na empresa, criando um ar mais de
casa e sentirem bem e no meio do stress brincarem com ele e
descontrair. A outra é para usar ele como mascote, dar avisos da
empresa e poder brincar com algumas coisas de publicidade. E
importante ndo se levar muito a sério, a gente queria que a Bistro,
principalmente no Facebook, tivesse um institucional mais descontraido,
de verdade. Entdo comecamos usar ele nos cartazes de vagas ou até
quando estamos discutindo algum assunto com os clientes, por email,
mandamos alguma imagem do Wolffes triste ou feliz, porque ele nos

representa com humor e de uma forma mais leve.

2. Qual a aceitacdo dos clientes com o cachorro?
Todos os clientes aceitam o cachorro, mas alguns ndao gostam de
cachorros, eles ndo tem o vinculo que nés temos com cachorros. Eles
aceitam porque, assim como os funcionarios, acabam criando com a
Bistr6 uma percepcéo de proximidade, que o cachorro ajuda a construir.
Tem também o nosso perfis, meu e do Gabriel, por ndo sermos grandes
executivos e nosso sermos mais verdadeiro também. O vinculo do
cachorro com os funcionarios € muito maior do que o vinculo com o0s
clientes. Eu percebo que o maior vinculo do Woffles é com os
funcionarios e com as pessoas de longe, no Facebook, ou amigos de
funcionérios, etc. Os clientes, que normalmente sdo mais velhos e
executivos, gostam da Bistrd ter um cachorro, eu vejo simpatia, mas eles
nao tem um apego. Eu acho que o Woffles me traz mais funcionarios
bons do que clientes, e por mim esta tudo bem. Eu ndo peguei o Woffles
para trazer mais clientes, mas sim para ter funcionarios melhores e mais
a vontade. Nenhum cliente refugou o Woffles, € que nem pessoas,
algumas pessoas gostam mais ou menos de cachorros, mas nenhum

cliente vai até a agéncia ver o Woffles, mas ex-funcionarios voltam,
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porque tem vinculo. E os clientes gostam quando colocamos o Woffles

em alguma campanha, € como se a Bistrd estivesse assinando a

campanha. Eles nunca pedem, eu que falo e consigo colocar.

Qual a relacdo do Woffles com os funcionarios?

Muito boa a convivéncia. E um cachorro, ele n&o fica no colo de todo
mundo, as vezes esta mais pra do que pra outro, mas o envolvimento
das pessoas é grande. Tipo limpar o coco dele, qualquer um poderia se
recusar a fazer, ndo posso obrigar, mas fazem, porque entendem que
quem ama cuida. Elas entendem que o pregco de ter um cachorro é
limpar o coco, mesmo tendo isso no manual, as pessoas fazem
naturalmente. Todos gostam do cachorro, exceto uma, mas mesmo essa
uma gosta do fato de ter um cachorro na agéncia, mesmo néo gostando
muito de cachorros. Mas até a minoria que ndo gosta, gosta que a

agéncia tenha um cachorro.

Qual a percepcédo que vocé acha que o publico geral tem sobre o
Woffles e seu uso?

Isso eu acho é o que mais funciona. A visdo dos amigos dos
funcionarios e do pessoal do Facebook pra mim € o melhor retorno que
tem. Por exemplo, tu posta uma foto de um trabalho, conseguimos 20
curtidas, ai posta uma foto do Woffles, da mais de 100 curtidas
tranquilamente. E para o que essas pessoas me servem? Porque algum
dia um amigo delas fard uma entrevista na Bistrd e eles falardo que € a
agéncia do cachorro e que € muito legal. Construir essa imagem da
agéncia com o cachorro, colorida, faz as pessoas mais legais
trabalharem com a gente, resolvendo o problema de méo de obra. Eu

preciso ter as melhores pessoas pra vender coisas boas.

Descreva a sua percepcao da imagem da Bistr6 antes e depois do
Woffles.

E dificil eu falar, mas o que eu vejo as pessoas falarem é que o Woffles
nao € maior que a Bistrd, ele é parte da Bistr6. O que noés tinhamos

antes € o cuidado com o trabalho, o posicionamento por design, a
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proximidade com os donos, a sinceridade com os clientes, ja que o0s
clientes ndo tem sempre razdo l& na Agéncia. A Bistrd sempre foi
colorida e acumuladora de objetos decorativos, quando colocamos o
cachorro, nos agregamos a relagcdo emocional interna e externa, mas eu
nao acho que tenha mudado. Acho que a gente agregou com o cachorro

dentro de sermos uma agéncia querida, e o Woffles deixa mais querida.

Vocé trabalha para que as caracteristicas do Woffles sejam agregadas a
Bistro?

Sim, o Woffles fala coisa no Facebook coisas que a gente queria falar,
por exemplo, “sexta feira acaba logo”. Eu coloco na boca do Woffles o
que as vezes nos queremos falar. Um cachorro tem uma coisa muito
importante com relagcdo a historia da empresa, eu e o Gabriel somos
muito amigos e somos muito fiel um ao outro. E dizem que o cachorro é
o melhor amigo do homem e é muito fiel, entdo eu acho que tem tudo a
ver com a nossa relacéo, porque estamos sempre juntos. Eles tem muito
a ver com os donos da agéncia, € preguicoso, tem “cintura de ovo”,

dorme demais, daqui a pouco “alopra”.

Aumentou a procura pela agéncia depois da entrada do Woffles?
Sim, mas a agéncia também cresceu. A agéncia cresceu, mas o Woffles
ajudou a fazer isso. E dificil mensurar, mas muitas pessoas falam na

entrevista, “ah, alguém falou que tem um cachorro aqui”.
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ANEXO B - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM O DIRETOR DA
AGENCIA, GABRIEL BESNOS.

1. Qual o objetivo de utilizar um cachorro como mascote?
Cachorros sdo uma expressao de fidelidade, amizade, companheirismo.
Acho gque traduz de forma concreta o espirito que motivou a mim e a
Fernanda a abrirmos uma empresa. O fato de o Senhor Woffles tornar-
se um mascote também permite uma identificacdo forte para a marca,
um simbolo da Bistrd que vai além do logo, do portfolio, do video
institucional. Faz parte de um esforco no sentido de humanizar a
Agéncia, reter talentos e construir uma narrativa de diferenciagcéo para a

Bistro.

2. Qual a aceitacdo dos clientes com o cachorro?
Acho que a aceitacdo € positiva, de forma geral. Os clientes da Bistro,
em sua maioria, entendem que estdo contratando uma agéncia afetiva,
diferente. A decisdo de ter um cachorro convivendo na empresa nao
passa pela aprovacdo de qualquer cliente, trata-se de um olhar nosso,
meu e da Fernanda, sobre como a nossa empresa deve ser. Em alguns
casos, isso acaba transcendendo, e o Woffles chega a participar de

campanhas publicitarias de clientes. Ele € parte de nossa identidade.

3. Qual arelacdo do Woffles com os funcionarios?
Esse parece ser o ponto mais interessante dessa experiéncia: o Woffles
€ um criador de vinculos, em atuacdo permanente dentro da Bistro.
Acaba sendo um “projeto” compartilhado por todos. Ha funcionarios mais
apegados e outro menos, mas todos entendem que a presenca dele na
empresa faz parte de quem a Bistrd6 €. Acho que um cachorro na

empresa incita um ambiente mais relaxado, informal e agregador.

4. Qual a percepcdo que vocé acha que o publico geral tem sobre o
Woffles e seu uso?
Na nossa experiéncia, o uso do Senhor Woffles como estratégia

empresarial tem se demonstrado eficiente. Ganhamos visibilidade e
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reconhecimento, além de um elemento para construir o discurso da
Agéncia. Acho que a Bistrd é vista como a agéncia “fofa”, “querida”,
acolhedora, afetiva. Exatamente os atributos que gostariamos de

associar a nossa marca.

Descreva a sua percepcao da imagem da Bistrd antes e depois do
Woffles.

Acho que a meta que temos na Bistr6 € transforma-la em uma
“lovemark” do mundo das agéncias. Muitas agéncias se posicionam por
oferecer resultado, planejamento, criacdo. Nés oferecemos carinho, e eu
acho gque isso é extremamente contemporaneo. Nao somos bons em
tudo e nem para todos os clientes possiveis, de todas as areas, e eu
acho que a existéncia do Woffles nos ajudou a definir com mais clareza
essa imagem. Nao foi o Woffles sozinho, mas associado a outros
investimentos institucionais, como 0s nossos portfolios, a decoragdo do
escritorio e o video “Publicidade tem receita?”, certamente foi
fundamental na construcdo da percepcdo exata que queriamos para a

empresa.

Vocé trabalha para que as caracteristicas do Woffles sejam agregadas a
Bistro?

Trabalho diariamente nesse sentido, como gestor. Minha principal
preocupacao é construir uma narrativa do nosso trabalho e de uma visao
gue soO a Bistrd possa ter sobre o mundo e a publicidade. O Woffles € um
ativo da Bistrd, assim como sao os talentos que procuramos absorver e

reter na empresa.

Aumentou a procura pela agéncia depois da entrada do Woffles?

Acho que nédo diretamente. Ndo vejo 0 sucesso da prospeccdo de
clientes relacionado diretamente a adocdo de um mascote, mas tenho
certeza que a imagem que transmitimos da empresa ajuda a nos
diferenciar no mercado, a chamar a atencdo de possiveis clientes e 0

Woffles é parte dessa construcdo. Também acho curioso que uma
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imagem menos formal e sisuda ndo nos impediu de conquistar clientes

com um perfil mais tradicional, como a SLC Agricola, por exemplo.
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ANEXO C — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM FUNCIONARIO DA
AGENCIA, GUSTAVO PFLUGSEDER, DIRETOR DE ARTE.

1. Vocé é funcionario antes ou depois da entrada do Woffles?

Antes

2. A entrada do Woffles influenciou o clima organizacional? Como?
Sim, foi necessario um "adestramento” da equipe, pra se adequar ao
colega ndo humano, tipo: comida, sujeira, portas abertas, visitas,

brinquedos, pélos, cheiros...

3. O Woffles influencia em suas tarefas diarias especificas?
O Woffles fica no cantinho dele, quando quer pede colo, quando quer
atencdo derruba lixos, quando ndo gosta de alguém late. Ele influéncia
no meu dia tanto quanto um colega de trabalho humano, as vezes ajuda

e as vezes atrapalha.

4. Descreva a sua percepcao da imagem da Bistrd antes e depois do
Woffles?
A Bistr6 para mim sempre foi uma agéncia humana, corajosa e
auténtica. Com a chegada do Woffles acho que ela confirmou ainda

mais essas caracteristicas para mim.

5. Vocé percebe que as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistro?
Quais?

N&o percebo muito isso. Talvez ndo tenha entendido a pergunta.
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ANEXO D — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM FUNCIONARIA DA
AGENCIA, PAULA FLORES, GERENTE DE ATENDIMENTO.

1. Vocé é funcionario antes ou depois da entrada do Woffles?

Quando eu ingressei na agéncia, o Woffles ja fazia parte da Bistro.

2. A entrada do Woffles influenciou o clima organizacional? Como?
N&o convivi na agéncia antes da chegada do Woffles, mas o fato de ele
compor a equipe, também foi um motivador para que viesse a trabalhar

aqui.

3. O Woffles influencia em suas tarefas diarias especificas?
Sim. Ele faz parte da equipe e se integra em momentos de comemoracao
ou tensdo. Os sentimentos vivenciados na agéncia sdo também permeados

pelo Woffles.

4. Descreva sua percepcao da imagem da Bistré antes e depois do Woffles.
A Bistré ganhou em visibilidade e proximidade com seus publicos: interno,
nas redes sociais e no mercado. O Woffles € um icone da imagem de

agéncia sensorial e afetiva.

5. Vocé percebe que as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistr6?
Quais?
O Woffles € uma representacdo do vinculo que a Bistrd se propde a
construir em suas relacdes, seja com os funcionarios, com os clientes e

fornecedores. Uma relacao de proximidade, afeto e lealdade.
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ANEXO E — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM CLIENTE DA AGENCIA,
ELOISA VENZON, GERENTE DE MARKETING DA FACULDADE DA SERRA
GAUCHA (FSG).

1. Vocé é cliente antes ou depois da entrada do Woffles?

Antes

2. A entrada/presenca do Woffles influenciou/influencia na relacdo agéncia -
cliente? Como?
Acho que nao, até por sermos um cliente que néo frequenta a agéncia.
Nunca vi o Woffles ao vivo! Acho que o Woffles simboliza uma coisa que a

Bistr6 tem que € uma queridice, um jeito espontaneo de fazer as coisas.

3. O Woffles ja participou de alguma campanha sua? Caso nao,teria abertura
para isso?

Ainda nao.

4. Descreva a sua percepcao de imagem referente a Bistrd e uso do Woffles.
Eu também tenho cachorro, entdo, para mim, € bem natural essa questao
do pet estar presente no dia a dia. Acho que o Woffles deve ter impactado
muito mais internamente, uma vez que as pessoas tiveram que se adaptar a
ele e vice-versa. Externamente, acho que contribui para uma a Bistrd ter

uma imagem humanizada e também democratica.

5. Vocé percebe se as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistr6?
Quais?
N&o consigo perceber isso porque ja convivo com o Gabe e a Fer ha algum
tempo. Vejo as caracteristicas deles na Bistrd, mais que o Woffles! O

Woffles faz sentido!
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ANEXO F — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM CLIENTE DA AGENCIA,
FLAVIA OGAWA, GERENTE DE MARKETING DAS LOJAS GANG.

1. Vocé é cliente antes ou depois da entrada do Woffles?
Depois da entrada do Woffles. Quando iniciei na Gang ele ja estava na

Bistro.

2. A entrada/presenca do Woffles influenciou/influencia na relacdo agéncia -
cliente? Como?

Siiim. Ir na agéncia e ndo ver o Woffles ndo € a mesma coisa.

3. O Woffles ja participou de alguma campanha sua? Caso nao, teria abertura
para isso?
Sim, ja participou. Foi o modelo que melhor se comportou e ficou bem em

todas as fotos.

4. Descreva a sua percepcao de imagem referente a Bistrd e uso do Woffles.
Acho que o Woffles combina com o cara da agéncia, com a galera toda que
trabalha na Bistr6. Por ser uma agéncia de comunicacdo acho super
positivo o uso de um “mascote”, € uma forma de personificar a agéncia.
Assim como a Bistrd, o Woffles acolhe, €& carinhoso, cheio de
personalidade, atitude e muito criativo (da para ver pelas poses dele para

fotos).

5. Vocé percebe se as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistr6?
Quais?
Sim. Assim como falei no item acima, ele tem uma personalidade parecida
com a agéncia. Além disso, a comunicacgdo da Bistré tem toda uma unidade

com o Wofflinhos.
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ANEXO G - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM CLIENTE DA
AGENCIA, GEORGIA PRETRY, GERENTE DE MARKETING DO CANOAS
SHOPPING.

1. Vocé é cliente antes ou depois da entrada do Woffles?

Sou cliente ap6s a existéncia do Woffles.

2. A entrada/presenca do Woffles influenciou/influencia na relacdo agéncia
- cliente? Como?
Eu acredito que nao influencie na nossa relagdo, mas se por acaso o

cliente ndo curte cachorro, vai se incomodar.

3. O Woffles ja participou de alguma campanha sua? Caso nao, teria
abertura para isso?

Participou. Claro! Fernanda tentou, tentou, tentou, até que deu certo.

4. Descreva a sua percepcao de imagem referente a Bistrd6 e uso do
Woffles.
Acho que trata-se apenas de intimidade, de relacionamento sem
formalidades, do jeito que é a Bistrd. Se o cliente ndo se identifica, ou
nao curte uma relacdo assim, ndo € com a Bistré que tem que trabalhar.
O Woffles ndo é convidado, mas participa das reunides, quando elas sao
na agencia... Entra e sai quando esta com vontade, late, quer colo, quer
descer. Essas coisas! Eu acho engracado, ndo me incomodo. Acho mais
engracada ainda a relacdo dos donos da agéncia com o cachorro e 0s
clientes e a participacdo do Woffles nas campanhas. A vontade de

“emplacar o filho” em um comercial de TV!

5. Vocé percebe se as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistro?
Quais?
Acho que a Bistrdé tem o objetivo de passar uma imagem de “querideza”
e alcanca facilmente esse objetivo no seu formato de trabalho e nos
resultado das pecas. Penso que o Woffles poderia ser a personificacéo,

se é que isso se aplica a bicho, da Bistrd, pelas suas caracteristicas,
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mas eu ndo percebo muito isso ndo. Nao, que eu nao perceba, eu néo
associo. Eu sei que existe, eu percebo a presenca, mas nao fago essa
associacao. Eu néo lembro do Woffles imediatamente quando penso na

Bistr6, nem da Bistrdé quando vejo o Woffles, ou um cachorro parecido.
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ANEXO H - TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM CLIENTE DA
AGENCIA, GISLAINE LICHTMANN, GERENTE DE MARKETING DAS
LOJAS SAFIRA.

1. Vocé é cliente antes ou depois da entrada do Woffles?

Antes

2. A entradal/presenca do Woffles influenciou/influencia na relacdo agéncia -
cliente? Como?

Nao

3. O Woffles ja participou de alguma campanha sua? Caso nao, teria abertura
para isso?

N&o.

4. Descreva a sua percepcao de imagem referente a Bistro e uso do Woffles.
Gui, ndo simpatizo com cachorros em geral, entdo ndo quero misturar a

nossa conta com o Woffles.

5. Vocé percebe se as caracteristicas do Woffles sdo agregadas a Bistr6?
Quais?

N&o percebo, ndo dou bola para isso.
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ANEXO | — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM PUBLICO GERAL,
ANGELA TOLFO, PUBLICITARIA DA AGENCIA ILEGRA.

1.

4.

Vocé acompanha o trabalho da Bistr6 antes ou depois da entrada do
Woffles?

Eu ja conhecia a Bistrd, ao menos de nome. Porém nao lembro muito da
identidade Pré-Woffles da agéncia. Todas as coisas e ac¢des que lembro

tem a presenca do cachorrinho.

Vocé acha que a entrada/presenca do Woffles influenciou/influencia na
imagem da agéncia?

Siiim, com certeza. Passa uma imagem mais humana, pelo fato de se
importar com um bichinho como a gente faz em casa. E bacana pois
guebra essa correria de dia a dia, ndo é s6 mais uma agéncia louca que
toca pauta atras de pauta. Acredito inclusive que deva melhorar muito a

qualidade de vida dos funcionarios.

Descreva a percepcéo da imagem da Bistro antes e depois do Woffles.
(ou como vocé imagina que fosse)

Descreva a percepcéo da imagem da Bistrd antes e depois do Woffles.
(ou como vocé imagina que fosse) Antes: mais uma agéncia pequena de
Porto Alegre, com alguns clientes importantes mas sem muita forca para
enfrentar as grandonas da regido. Depois: uma agéncia/casa, na qual as
pessoas gostam de trabalhar, onde todos parecem uma familia, inclusive
babando no pet da casa. Uma agéncia pet friendly, que traz um
diferencial com relagdo as outras agencias pelo fato de oferecer

descontracéo no seu ambiente.

Vocé percebe que as caracteristica do Woffles sdo agregadas a Bistr6?

Entdo, eu percebo que influenciou muito a maneira como a agéncia se
posiciona e sua maneira de comunicar a cultura organizacional. Me
parece que a presenca do Woffles deu cara para a agéncia, fez com que
sempre gue surgisse uma imagem com um pug desenhado e fontes

divertidas mais estouradas logo se pensasse na Bistro.
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5. Vocé percebe essa estratégia sendo adotada por outras agéncias?
Ainda néo, porgue é uma decisao dificil e € algo que ndo da para fingir
que acontece. E um bichinho, uma agéncia que no tivesse pessoas
capazes de dar atencdo logo viraria um caos. O que eu vejo Sao
agéncias fazendo dia do pet ou criando a¢des nas redes sociais
mostrando os pets dos funcionarios, mas ndo sei até que ponto isto
agrega, me parece a solucdo mais facil para pagar de legal sem fazer

muita coisa.
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ANEXO J — TRANSCRICAO DA ENTREVISTA COM PUBLICO GERAL,
BARBARA TEIXEIRA, PUBLICITARIA FRELANCER.

1. Vocé acompanha o trabalho da Bistrd6 antes ou depois da entrada do
Woffles?
N&o lembro exatamente, mas descobri que a agéncia tinha um cachorro

pelo face. Porém, ndo tinha tanta divulgacéo da imagem dele no inicio.

2. Vocé acha que a entrada/presenca do Woffles influenciou/influencia na
imagem da agéncia?
Acredito que sim. O cachorrinho, na minha visdo, ficou servindo como
um norteador, uma referéncia da comunicacdo da Bistro; a
'humanizacao' do Pug, faz a comunicacéo sair do lugar comum; estimula

a imaginacao do leitor; brinca com o usuario e atrai a atencao.

3. Descreva a percepcdo da imagem da Bistrd antes e depois do Woffles.
(ou como vocé imagina que fosse)
E dificil - até para quem vive no meio - definir o que compete ao design,
0 que compete a publicidade. Vender-se na internet antes de se ter um
personagem, podia ser uma tarefa muito técnica, direta e pouco
interativa. O uso de um personagem como ator da comunicacao tira o
foco do produto que a agencia vende e traz o imaginério, a alma da
empresa para sua comunicacdo. Olha, a verdade é que fazemos isso e
isso, como qualquer outra agencia desse tipo. Mas a gente encara o
trabalho dessa forma, mais descontraida, mais feliz e fofinha e esse é

um diferencial importante!

4. Vocé percebe que as caracteristica do Woffles sédo agregadas a Bistr6?
Acho que ndo. O personagem é uma ferramenta que ajuda na
comunicacdo. Mas, racionalmente, o Woffles € s6 um mascote que vive
no dia a dia da agencia, ele esta inserido no dia a dia da agencia e nédo

ao contrario. (mas ndo deixa ele ler isso, se nédo ele vai ficar deprimido).

5. Vocé percebe essa estratégia sendo adotada por outras agéncias?
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Acho que a Bistr6 foi a primeira agencia de Porto Alegre que mostrou,
publicamente, esse uso do mascote como forma oficial de comunicar. Outras
empresas gue ja tinham ou adotaram essa pratica, ao meu ver, ficaram como
copias ou inspiradas pela Bistr6. Acho que essa referéncia € valida e
positiva. Se fosse montar o clube dos businesspet, a presidéncia seria,
certamente, do Sr. Woffles!
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