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RESUMO

Este trabalho teve como objeto de pesquisa a Passeio Com Seu Pet: empresa brasiliense de
passeio com caes fundada em 2013, que foi reposicionada para uma marca de multicuidados
com cachorros a partir de 2014. Sendo um fendmeno marcario, a consolidagdo de sua
plataforma visando a redefini¢do de sua identidade era o objetivo central deste estudo. Para
tanto, recorreu-se aos conceitos de marketing e branding aplicados na Passeio Com Seu Pet
com o apoio da teoria arquetipica; e a marca foi examinada em uma série de entrevistas em
profundidade com seus gestores e clientes fidelizados. Com sua plataforma consolidada e a
identidade redefinida, as conclusdes desta pesquisa foram adaptadas em um brand book

exclusivo para a Passeio.

Palavras-chave: arquétipos; brand book; branding; cachorros; identidade de marca; marca;

marketing; pets; plataforma de marca.

ABSTRACT

This work had as its research object Passeio Com Seu Pet: a dog walking company founded in
Brasilia in 2013, which has been repositioned to a multi-care brand for dogs in 2014. As a brand
phenomenon, the consolidation of its platform to redefine its identity was the main objective of
this study. Therefore, marketing and branding concepts supported by the archetypal theory were
applied to Passeio Com Seu Pet; and the brand has been scanned on a series of in-depth
interviews with the managers and loyal customers. After the brand platform and the brand
identity have been respectively consolidated and redefined, the conclusions of this research

were adapted to an exclusive brand book for Passeio.

Keywords: archetypes; brand; brand book; brand identity; brand platform; branding; dogs;

marketing; pets.
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1. INTRODUCAO: DA AREA DE PESQUISA AOS OBJETIVOS

Em primeiro lugar, por que branding? A defini¢do da construcdo e gestdo de marcas
como drea de pesquisa para este trabalho foi baseada sobretudo em um interesse crescente por
estudos adjacentes durante a graduagdo, de modo que surgiu como consequéncia natural da
jornada académica desde os primeiros contatos com marketing. Além disso, trata-se de uma
area cuja pratica esta presente no cotidiano pessoal e profissional, e cuja teoria incita um desejo
constante e crescente de conhecimento — até mesmo uma eventual continuidade apds a
graduagdo. No fim das contas, para este Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), a escolha do

universo marcario mostrou-se uma das decisdes mais pragmaticas.

Decidido o campo de branding como area, o objeto de pesquisa ndo poderia ser outro
que nao uma marca. Até o fim da etapa de pré-TCC, havia uma empresa do ramo alimenticio e
toda uma base de estudos acerca desse segmento. No entanto, por motivos' que poderiam
colocar todo o projeto em risco, foi necessario mudar os planos no fim de 2019. Apds uma
semana intensa de busca e selecdo, surgiram duas possibilidades: gastronomia de nicho e
mercado pet (de animais de estimagdo) — mais especificamente, canino. Ambos demonstravam
adesdo a proposta deste trabalho, apresentavam relativa facilidade no acesso a dados e estavam
inseridos no mercado local (brasiliense), sendo este um fator decorrente da alta probabilidade
de aplicagdo como um critério indispensavel. Entdo, recorreu-se a motivagdes puramente
pessoais para chegar a decisdo final quanto ao objeto e ao tema, que levaram a escolha do
mercado pet, também como uma oportunidade de possibilitar um mundo melhor para os

cachorros na escala pertinente a marca escolhida.

Desse modo, a grande proposta era estruturar, baseada em estudos arquetipicos, a
plataforma de marca da Passeio Com Seu Pet: uma microempresa® brasiliense fundada por
Marcia Aranha em janeiro de 2013. Com origens no dog walking (passeio com caes), ja era
entendida operacionalmente — tanto pela criadora como pelos clientes — como uma marca de

cuidados gerais para cachorros, porém ainda se apresentava somente como prestadora de

' Em resumo: aquela altura, a empresa j4 demonstrava problemas graves de gestio. A marca j4 havia sido objeto
de pesquisa em outro trabalho académico, de modo que foi possivel constatar os riscos a este trabalho, que foram
confirmados quando um dos funcionarios sinalizou a possibilidade iminente de fechamento do estabelecimento.
Dai a necessidade de selecionar outro objeto de pesquisa.

2 Conforme os critérios do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) indicados por
Silva (2002, p. 63), uma microempresa ¢ categorizada por atuar no ramo de comércio/servigos contando com até
nove empregados em seu quadro.



passeios. Foi nesse contexto que surgiu, finalmente, o problema de pesquisa deste trabalho:

Como redefinir a identidade de marca da Passeio Com Seu Pet?

O problema de pesquisa refor¢ava, desde ja, a importancia de uma identidade de marca
bem definida, clara e reconhecivel, principalmente em um segmento crescente como o mercado
pet brasileiro: o Brasil era o segundo mercado a nivel mundial até 2019, com mais de 50 milhdes
de cachorros na condic¢do de pets tratados como filhos. Em 2020, foi ultrapassado pela China,
mas ainda se manteve como terceiro maior mercado (CNN BRASIL, 2020)° apesar de todo o
impacto causado pela pandemia da Covid-19 — que explodiu mundialmente naquele ano
(VEJA SAUDE, 2020)?. Em resumo, a pandemia até comprometeu a curva geral de crescimento
para 2020, mas ndo impediu que o mercado pet se mantivesse aquecido e pudesse retomar

gradualmente o eixo de ascensdo até os dias de hoje’.

Isto posto, surgiu a primeira justificativa para esta produ¢ao: a identidade de marca da
Passeio Com Seu Pet precisava ser redefinida com base na estruturacdo de sua plataforma, para
fundamentar o reposicionamento e a expansdo j& em curso no nivel operacional. Em termos
praticos, uma mudanga semantica de patamar cuja efetivacdo exigia a plena ciéncia da gestao
para implementar as bases estruturais necessarias e um trabalho consistente nas esferas de
comunicacgdo interna e externa da Passeio: de uma empresa que nasceu como prestadora de

servigos de passeio com pets para uma marca de multi cuidados com caes.

Apesar da mudanca de status, seu propo6sito ainda se manteve envolto no cuidado acima
de tudo, e sua materializagdo enquanto oferta era viabilizada pela promessa de marca: no fundo,
a Passeio nasceu e se mantém até hoje como uma cuidadora nata, preocupada com os seus
clientes animais (e humanos) e disposta a fazer de tudo para promover bem-estar a eles — algo
inegociavel e atemporal, em que a promog¢do do bem-estar e da saide canina era a grande
proposta de valor da marca. Por outro lado, em uma perspectiva simbdlica, tal quadro era
também uma conjuncdo de diversos atributos e construtos arquetipicos, de modo que essa
correlagdo implicou na segunda justificativa para este TCC: o referencial de arquétipos, com

alta relevancia e aplicabilidade no universo de marketing e de marcas, complementavam e

3 Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/business/2020/05/1 1/mercado-bom-para-cachorro-setor-pet-
resiste-a-pandemia-da-covid-19>. Acesso em: jan. 2021.

4 Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/medicina/coronavirus-primeiro-caso-brasil/>. Acesso em: mar.
2020.

5 Trata-se de um segmento que ja se encontrava aquecido antes do isolamento social imposto pelo virus, ¢ com a
necessidade de estar mais tempo em casa, os tutores naturalmente preocupados passaram a perceber outras

necessidades de seus animais e mantiveram os investimentos — com proje¢do de 6% no faturamento para 2021
(G1 PARANA, 2020).
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sobretudo embasavam a construgdo da plataforma e, por extensdo, da nova identidade de marca

da Passeio Com Seu Pet.

Para simplificar e compilar tais estudos pensando na sua aplicabilidade em uma
ambiéncia de mercado real e especifica, optou-se por produzir um brand book para a Passeio,
em que se constatou uma menor quantidade de referéncias instrumentais — quando comparadas
a obras de branding, por exemplo. Foi nesse contexto bivalente que surgiu a terceira
justificativa deste trabalho: possibilitar um adensamento, ainda que minimo, dos estudos
acerca da relacdo entre branding e design e dos brand books enquanto material institucional
técnico e conceitual, cuja prdxis possa ser adaptada a situagdes em que ha uma menor
complexidade de entendimento. Um documento formal que engloba questdes de marca,
marketing, identidade visual e uma série de elementos padronizados, mas que seja acessivel e
possa ser aplicado mesmo em contextos em que ndo haja um especialista nessas areas. Como
se v€, a importancia desta pesquisa esteve mais relacionada ao seu potencial genuino de
contribuigdo tedrica e pratica para uma realidade social e econdomica em especifico
(SANTAELLA, 2001, pp. 173-174), na qual a Passeio Com Seu Pet foi objeto de analises; e

sua incipiente plataforma de marca, o fendmeno em estudo.

Do cruzamento dessas trés justificativas, extraiu-se o objetivo principal e motivacao
maior para o desenvolvimento deste TCC: consolidar a plataforma de marca da Passeio a partir
da teoria arquetipica aplicada ao universo do branding e ao proprio objeto marcério em exame,
em que o brand book posteriormente produzido seria, acima de tudo, um facilitador para a
implementagdo de tais estudos pelos gestores. Optou-se por “consolidar” a plataforma em vez
de “criar”, porque a Passeio ja era uma empresa atuante no mercado que apresentava alguns
componentes marcarios; porém de modo desestruturado, o que impactava negativamente na sua
existéncia e assimilacdo enquanto marca — vide o Estudo de Caso executado. Com a
fragmentacdo do objetivo geral, surgiram, enfim, os seguintes objetivos especificos que

buscou-se cumprir neste trabalho:

e Verificar raizes arquetipicas presentes na Passeio e estabelecé-las como alicerce para
todas as construcdes referentes a nova marca sugerida, integrando o potencial de seu

arquétipo central aos arquétipos subjacentes em cada dimensao da empresa.

e Estudar a questdo da persona de marca e personificacdo da Passeio com base na figura

de Marcia, aproveitando sua imagem como fundadora e grande representante para
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reforgar a esséncia e a identidade da marca, porém instituindo uma diferenga minima

entre ela e sua respectiva proprietaria.

Explorar os componentes marcarios perceptiveis para definir a nova identidade de
marca da Passeio, que estivesse alinhada ao seu reposicionamento e a sua expansao ja
perceptiveis no nivel operacional, a fim de gerar identificacdo, reconhecimento,

assimilagdo e credibilizagdo pelos publicos interno e externo.

Unificar, compilar e simplificar, por meio do brand book, a identidade de marca da
Passeio para o devido uso nos meios online e offline, tornando acessiveis os estudos
feitos para os publicos de interesse e, por conseguinte, atribuindo uma imagem

notadamente institucional e profissionalizada diante do mercado.
Para atingir os objetivos propostos, dividiu-se este trabalho nas seguintes segoes:

Introdugdo: escolha da area de pesquisa, do objeto e do respectivo tema; definicdo do
problema de pesquisa; esclarecimento das justificativas para a execugdo do trabalho;
apresentacao do objetivo principal e dos objetivos especificos.

Metodologia: defini¢do do perfil de pesquisa; apresentagdo panordmica das areas de
referéncia bibliografica; definicdo dos métodos e instrumentos utilizados para a coleta
de dados; resumo das etapas de pesquisa e descricdo de seus objetivos.

Referencial tedrico: revisdo das quatro grandes areas de pesquisa e de suas respectivas
bases tedricas para posterior aplicagdo no Estudo de Caso; breve analise documental de
produtos similares como referéncias para o brand book da Passeio.

Estudo de Caso: exame aprofundado dos resultados das entrevistas com os gestores e
clientes; registro de percepgoes, insights, padrdes e destaques nas respostas; analise de
dados e informagdes com aplicagdo de teorias e conceitos na marca em estudo — antes

e depois da nova identidade proposta.

Conclusdo: compilado da plataforma e da identidade de marca da Passeio; tendéncias

do mercado pet; legado da pesquisa; explanacdo sobre a aplicabilidade do brand book.

Resumo executivo do brand book produzido para a Passeio: sintese das defini¢des
acerca de formatos, objetivos, apelos, conteudos etc.; com execugdo do produto em

documento a parte e insercdo de uma prévia do mesmo no Apéndice T.
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2. METODOLOGIA

Esta pesquisa teve carater exploratorio e descritivo desde sua pré-concepgdo, com o
levantamento bibliografico (GIL, 2002, pp. 59-61) de producdes referentes a branding,
marketing, marcas, arquétipos e seu uso em contextos de venda, design e brand books. Por meio
de tal revisdo, constatou-se uma vastidao de contribuicdes referentes as cinco primeiras areas,
em contraste com um baixo numero de referéncias que versavam especifica e
instrumentalmente sobre brand books. E dessa lacuna que surge o brand book como um produto
resultante da necessidade de estudos em branding adaptando a rigidez metodoldgica do design.
Assim, vale reforcar o impeto contributivo deste trabalho para o universo de obras com esse
apelo (CAMEIRA, 2016; MAZZAROLO, 2013; PETCO FOUNDATION, 2016; PETRELLI,
2018; SILVA & SOUZA, 2015; WHEELER, 2019; WWF, 2013).

Um outro levantamento bibliografico em paralelo compreendeu obras académicas,
matérias jornalisticas e pesquisas do mercado pet, que, além de terem fornecido dados
secundarios (MALHOTRA, 2017, p. 36), mostraram-se essenciais a constru¢do deste trabalho
por tematizar a relacdo entre homem e cdo. Assim, pdde-se discorrer sobre a origem dessa
relacdo até a consolidacdo do mercado pet e de dog walkers nos dias atuais, com o apoio
pesquisas de comportamento do consumidor e tendéncias do segmento para os proximos anos
(ANDREIS, 2016; ELIZEIRE, 2013; ESTADAO CONTEUDO, 2019; FORBES, 2019;
MINDMINERS, 2018). Também foram exploradas as leituras acerca de simbolismos e
mitologias da espécie canina em nossa sociedade (GIUMELLI & SANTOS, 2016; LOPES &
SILVA, 2012; SOUZA, 2008), corroborando com a fundamentagdo arquetipica para a

plataforma de marca da Passeio Com Seu Pet.

Apos a revisdo e o cruzamento de tais leituras no Referencial Teodrico com a extracao
dos conceitos imprescindiveis para o desenvolvimento deste trabalho, a etapa seguinte deu
inicio ao Estudo de Caso com uma série de entrevistas em profundidade que, segundo Malhotra
(2017, p. 121), sdo uma abordagem adequada a pesquisas qualitativas e exploratdrias como esta,
pois permitem a “[...] revelagdo de motivagdes, crencgas, atitudes e sentimentos sobre um
determinado topico”. Dado que seu objetivo ¢ explorar uma problematica especifica em
determinado horizonte temporal e geografico, com o intuito de obter dados para maior
compreensdo do contexto, torna-se uma abordagem “[...] significativa em qualquer situagdo em
que o pesquisador ndo dispde de entendimento suficiente para prosseguir com o projeto de

pesquisa” (MALHOTRA, 2017, p. 60). A partir dai, entendeu-se que cada uma das trés etapas
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do Estudo de Caso era um requisito obrigatorio para a verdadeira compreensdo dos fendmenos
marcarios e de comunicagdo referentes a Passeio Com Seu Pet: o conjunto dessas pesquisas de
campo possibilitou extrair as percepgdes variadas das pessoas imersas nessa realidade de

consumo e, portanto, viabilizou esta produ¢do como um todo.

Dando inicio a pesquisa de campo, a primeira etapa foi uma entrevista executada no dia
14 de dezembro de 2019 com os proprietarios da Passeio (Marcia e Thiago, seu namorado) e o
auxilio de Celson Junior (responsavel pela documentacdo das falas), que teve como objetivo
estabelecer um mapeamento geral sobre marca e empresa a partir do entendimento de seus
gestores: desde a origem e a estrutura organizacional até o portfélio de ofertas e o panorama
geral dos clientes, além de eventuais insights de mercado e identidade marcéria. A entrevista,
com duracdo média de duas horas, ocorreu por meio de um questionario de formato
semiestruturado e aberto com seis questdes iniciais de livre resposta (MALHOTRA, 2017, p.
248), em que a adaptacdo do ritmo e a inser¢cdo de novos comentarios ou perguntas ocorreu
conforme as respostas dos entrevistados (Ibidem, p. 121). O documento, nomeado Entrevista 1,
esta disponivel integralmente no Apéndice A, e a analise de seu contetido consta na se¢do do

Estudo de Caso a partir do topico 4.1.

A segunda etapa da pesquisa de campo traria, a priori, grupos focais com os clientes da
Passeio, planejados para janeiro e fevereiro de 2020. Tal abordagem havia sido selecionada
devido ao sinergismo de informagdes pelo estimulo coletivo e a relacdo vantajosa entre
velocidade e tempo de execucdo diante de um grupo de entrevistados (MALHOTRA, 2017, p.
118). Em um cenério ideal, e levando em conta a média de 20 clientes fixos da Passeio®, far-se-
iam trés grupos com pelo menos cinco clientes em cada, organizados por um fator geografico e
logistico. Devido a baixa adesdo, houve uma nova tentativa de organizar ao menos um grupo
focal, porém impossibilitada pela falta de quérum. Por conseguinte, optou-se novamente pelas
entrevistas em profundidade — apostando em seu potencial para oferecer respostas mais
aprofundadas que os grupos focais, devido a auséncia de pressao social interna e o contato mais
direto entre entrevistador e entrevistado (Ibidem, p. 123). O propdsito era entender aspectos
diversos da percepgdo dos clientes sobre a Passeio Com Seu Pet, também por meio de

questionario semiestruturado, aberto (MALHOTRA, 2017, p. 248) e elaborado a partir da

6 A informago foi cedida por Marcia na primeira entrevista em profundidade. Na segunda etapa, apds a solicitagdo
dos contatos da base de clientes, a amostra foi reduzida a 18 possiveis participantes.
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técnica de laddering (Ibidem, p. 122)7. Essas entrevistas ocorreram entre marco e abril de 2020,
em que os respondentes foram submetidos a um total de 13 perguntas para cada um dos 16

entrevistados, com um total de 208 respostas.

O objetivo dessa série de entrevistas, além de extrair possiveis dados sobre o mercado
pet e de dog walkers em Brasilia, era analisar a visao dos consumidores em relagdo a Passeio
Com Seu Pet e seu projeto de expansdo ja em andamento, com foco nos seguintes aspectos:
visdo pessoal do segmento pet em Brasilia e avaliagdo quanto a profissdo de passeador;
entendimento dos valores primordiais da marca, de seu portfolio (relacionado ao
reposicionamento) e de significados do nome; avaliagdo da comunicagdo; sondagem da
representatividade de Marcia para a marca em termos de personificagdo; a relagdo entre Passeio
e cliente — inicio, manuten¢ao (fidelidade e lealdade) e potencial prospeccdo —; e possiveis

melhorias.

Executadas em diferentes meios conforme a necessidade ou preferéncia de cada cliente,
as entrevistas tiveram dura¢do média de 30 minutos, e suas transcrigdes estdo disponiveis
integral e sucessivamente na se¢do do Apéndice C ao Apéndice R. Sua andlise pormenorizada
estd na se¢do do Estudo de Caso a partir do topico 4.2; e, a seguir, estdo os indices

sociodemograficos e psicograficos, dados estruturais e detalhes contextuais da série.

Em relacdo a amostra, 18 clientes ao total foram abordados via WhatsApp a partir de
marg¢o de 2020, em que o contato inicial se deu com a apresentacdo pessoal e do projeto e o
convite a participacdo com os detalhes estruturais, para a qual o aceite seria recompensado com
um prémio sugerido por Marcia — tratava-se de um vale-banho, ndo mencionado aos clientes
no momento do primeiro contato. Dentre os 18 clientes convidados, a taxa de aceite foi de
100%. No entanto, houve duas desisténcias, resultando em 16 respondentes. Assim, a taxa de
respostas ficou em 88,89% (16/18), contra 11,11% de desisténcias (2/18). A seguir, a Figura 1
e a Figura 2 ilustram, respectivamente, a abordagem no WhatsApp pessoal de cada consumidor

e as estatisticas apresentadas:

7 Conforme explica o autor, o laddering (encadeamento) formata a entrevista a partir de uma rede de significados
relacionados a motivos psicologicos e emocionais mais profundos, que influenciam decisdes de compra. No
questionario utilizado, as perguntas partiam de uma escala macro (mercado e aspectos gerais da Passeio) até
questdes mais profundas e essencialmente subjetivas, como a representatividade de Marcia para a marca e relagdo
desta com seus clientes mais leais.
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Figura 1: Abordagem inicial com clientes da Passeio pelo WhatsApp.

?ﬁ" # | oi caran
[
Agui & o StEnic. Estude na UnB & sou amigo da Marciz, da Passeio com seu Pet
B . Ela deve ter comentado contigo gue to fazendo meu TCC com a marca dela.. E
% E_r__E:isD muito do depoimento de alguns dientss como parte da metodologia.
T entrando em contato contigo pra saber se vocé topa me ajudar nessa
/ mizsdc. S sim, precisamos agendar uma data pra fazermos uma entrevista

M individual. O local fica a seu critéric, me dispomibilizo a encontré-la. 50 preciso
Oi, Carol! de um diza gue caia em um sabado ou domingo dezte més, em qualguer
Aqui £ o Sténio. Estudo na UnB e sou amigo da Mércia, da Passeio com seu Pet harario.
. Ela deve ter comentado contige que to fazendo mau TCC com a marcs dela.. £
precise muito do depoimento de alguns ciientes como parts da metodologia.
d Sua participacdc & essencial pro bom resultado do mew trabalho! Inclusive
Té entrande em contato contige pra saber s2 vocé topa me ajudar nessa = = WA i i iR
e sl B e acertzi um presente bem bacana com & Marcia pra premiar os clientes que
individual. O local fica a seu critério, me dizpor encontra-la. 56 praciso estiverem nos dando essa forca. Entrego no dia da entravista, i

d= um dia guz caia em um sibado ou domingo daste més, em quaiquer

horario. _’
Sus paricipagio & ssencis pra bom resulado do me trabsihol Incusive Decidi fazer meu TCC com a Passeio porque, assim como voce, sou um

1= bem b M tes qu B - . -
bl Ef:lﬁ"’,:; e apaixonade por cachorros! E acho fundamental que se leve a sério o cuidado

com sles, que 3o nossos filhos, né? E al, topa zjudar no arescimento da
Fazzeio? -u a Marcia e todos oz doguinhos ficanamaos muito felizes com seu
zpaic. £ 48

Decidi fazer meu TCC com a Fasseio porque, assim como voc, sou um
apaixonada por cachorros! £ acha fundamental que se :
com eles, que s nossos filhos, né? E ai, topa Zjudar no cres
Passeio? Eu, a Marcia & todos os doguinhos ficariamos muito
apaic.

Fonte: Autoria propria.
Figura 2: Grafico com taxas de respostas das entrevistas em profundidade com clientes da Passeio.
Taxas de respostas

Desistentes
11,1%

Respondentes
88,9%

Fonte: Autoria propria.

Quanto aos aspectos sociodemograficos e psicograficos, o cendrio era o seguinte:

e 37 caes aos cuidados da Passeio Com Seu Pet, com média de 2,05 por cliente.

e 15 mulheres e trés homens, sendo um publico majoritariamente feminino: um dado
correspondente a indicagdo de Marcia durante a Entrevista 1.

e 11 clientes na faixa dos 18 a 35 anos; dois clientes na faixa entre 36 e 49 anos; € cinco
clientes com idade a partir de 50 anos (todas mulheres). Apesar de Marcia ter informado
que sua maior base de clientes era composta de idosas, os dados refletiam que seu
publico, na realidade, era jovem e tinha idade média inferior a 35 anos.

e De modo geral, os clientes apresentavam bom grau de instrugdo e escrita, com a maioria

ainda atuante profissionalmente e tendo, no minimo, o ensino superior completo. A
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ocupagdo durante todo o dia e a consequente falta de tempo foram elencadas como um
dos principais fatores para a contratacao da Passeio.

e Geograficamente, a base de clientes da marca em geral residia em regides de médio e
poder aquisitivo de Brasilia, com a maioria dos clientes localizada no Guaré (11/18). Os
demais estavam distribuidos entre Sudoeste, Aguas Claras e Plano Piloto. O dado
corrobora com a informacdo do Correio Braziliense (2019)® em relagio aos maiores
faturamentos do pais serem brasilienses, refor¢ando o potencial econdmico da capital

no segmento pet.
Quanto a formatos e meios:

e Somente a primeira entrevista deu-se no formato presencial, com duracdo aproximada
de uma hora, devido a pandemia da Covid-19 que tinha iniciado naquele periodo — um
fator ambiental que resultou em isolamento social e quarentena como medidas
protetivas’. Para a devida execu¢io do formato, havia um termo de confidencialidade,
que acabou sendo entregue somente ao primeiro cliente. Embora os demais ndo o
tenham recebido, foram igualmente informados a respeito do documento, que consta no
Apéndice B deste projeto.

e (Como plano B, trés clientes aceitaram o convite para uma videoconferéncia, em que as
entrevistas duraram entre 30 e 40 minutos. No geral, as videochamadas foram mais
objetivas que a abordagem presencial, porém seu rendimento foi similar em termos de
quantidade e qualidade de informagdes. Ademais, tanto no formato presencial como nas
videochamadas, solicitou-se a autorizagdo prévia aos clientes para gravagdo em audio
de cada entrevista— com aceite de todos os quatro. O arquivo, essencial a fidedignidade
das falas, auxiliou na transcrigdo ja editada de todo conteudo, respeitando a norma culta
e preservando o sentido das informacgdes fornecidas (MALHOTRA, 2017, pp. 132-133).

e Os 12 demais clientes optaram pelo proprio WhatsApp como meio, sendo que dois
responderam via dudio, e dez o fizeram via texto. Como esperado, tal abordagem se
mostrou a mais fria e objetiva de todas, com maior nimero de entraves — e resolucdo
ndo possibilitada em todos os casos. Houve situagdes em que foi necessario mais de um

lembrete solicitando as respostas, além de cenarios de eventual incapacidade ou até

8 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2019/10/14/interna_cidadesdf,797289/mercado-de-
produtos-e-servicos-para-pets-movimenta-economia-do-df.shtml>. Acesso em: dez. 2019.

% Disponivel em: <https://jornaldebrasilia.com.br/cidades/informe-sobre-o-coronavirus-no-distrito-federal-dia-
20-de-marco-as-19h/>. Acesso em: abr. 2020.
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certo desinteresse em responder — situacdes alertadas por Malhotra (Ibidem, p. 70) em
pesquisas com uso de questiondrio. No fim das contas, os dudios resultaram em
respostas mais fluidas, com algumas notaveis e gratas excegdes no formato textual a

despeito de sua frieza quase absoluta.

A terceira e ultima etapa da pesquisa de campo se fez necessaria por conta da pandemia
da Covid-19, que também impactou no planejamento pessoal para este trabalho. Apds quase
um ano de afastamento, era preciso entender o comportamento da Passeio Com Seu Pet durante
o periodo de isolamento social e demais medidas restritivas — vigentes até a finalizagdo deste
projeto, em junho de 2021. Assim, aplicou-se um novo questiondrio aberto no dia 31 de janeiro
de 2021 para Marcia e Thiago: o objetivo era extrair insights e dados sobre a marca e a
respectiva fidelidade dos clientes, com base na necessidade de manter os servicos mesmo em
anos extremos como 2020 e 2021. Com nove perguntas de livre resposta (MALHOTRA, 2017,
p. 248) e uma duracdo média de duas horas, a discussao possibilitou contextualizar as novidades
e adaptagdes durante 2020, mapear as prioridades para 2021 e visualizar o estagio atual de
crescimento para a adequagdo deste memorial e do brand book. Denominada Entrevista 3,
também foi examinada em detalhes na se¢do do Estudo de Caso a partir do topico 4.3 e esta

disponivel integralmente no Apéndice S.

Além de tais considerag¢des acerca do ambiente externo a Passeio Com Seu Pet, uma
outra avaliagdo fundamental dizia respeito a manuais de identidade visual e brand books de
segmentos variados: desde grandes nomes mundiais além do escopo de mercado da Passeio
(ANIMAL PLANET, 2008; GNT, 2011; UNICEF, 2008; WWF, 2013) até referéncias mais
proximas em termos de abrangéncia e apelo (ARTWORK STUDIO, 2017; SILVA, 2017;
PETCO FOUNDATION, 2016), o estudo tinha o objetivo de identificar as caracteristicas-
padrdo e os elementos essenciais de um brand book, a fim de poder adaptar o contetido
produzido e a prerrogativa central de identidade de marca na forma de uma solugdo estratégica

simplificada com maior chance de aplicabilidade.

Por fim, ap6s a finalizacdo do Referencial Tedrico, do Estudo de Caso e da Conclusao
com todas as constru¢des marcdarias referentes ao objeto de pesquisa e o entendimento geral do
brand book adaptado as caracteristicas e necessidades da marca, teve inicio a execugdo do
produto referente a Passeio Com Seu Pet em documento a parte, cuja prévia do resultado

constou no Apéndice T.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 SERES HUMANOS E CACHORROS: DAS ORIGENS DA RELACAO A UM
CONTEXTO DE MERCADO CRESCENTE

Embora seja datada em milhares de anos, ndo hé4 consenso absoluto quanto a origem do
cdo doméstico e sua relagdo com os seres humanos: de selecdo artificial pelo homem a
ancestralidade comum entre cdes e lobos, a vivéncia compartilhada entre as espécies nao
apresenta, ainda, denominador comum quanto a seu inicio. Entende-se que tal convivéncia era
mutuamente benéfica e levou a inser¢ao gradual dos Canis lupus familiaris (nome cientifico da

espécie canina) nos lares, na sociedade e nas familias humanas (LOPES & SILVA, 2012).

De uma condigdo funcional a plena integrag@o ao nticleo familiar, os caes passaram por
uma notavel evolucdo em termos de representatividade e “[...] assumiram um papel importante
na evolugdo humana, seja executando tarefas, como até hoje o fazem, seja ocupando espago
entre as familias humanas” (Ibidem, p. 184). Assim, os beneficios dessa relagdo vao além da
sensibilidade, confiabilidade e potencialidade fisiologica dos cachorros; sendo também
emocionais, fisicos e psiquicos: sdo animais que elevam a qualidade de vida dos donos,
proporcionam momentos de felicidade e reduzem a sensac¢do de soliddo (COSTA, 2006 apud

GIUMELLI & SANTOS, 2016).

A propria questdo linguistica do termo dono estd em revisdo, sendo esta uma palavra em
desuso pelo sentido restrito de posse e propriedade: hoje, utiliza-se o vocébulo tutor para
reforcar uma relacdo de prote¢do e cuidado entre sujeitos, superando a antiga ideia de
objetificacdo total dos animais (GIUMELLI & SANTOS, 2016). Moraes ¢ Mello (2017)
corroboram com a ideia ao argumentar que, para “sentir” o animal, é necessario que o tiremos
da condicdo de objeto. Assim, conquanto o processo de domesticagdo dos cdes fosse
originalmente sindbnimo de objetificagdo para a espécie, ¢ preciso destacar que foi o canal para
a sua efetiva insercdo no ambito familiar:

Ao ser domesticado, o animal passa a interagir de forma diferente com o humano,
sendo incorporado como membro da familia. Se analisarmos a atual constitui¢do dos

lares, verificamos o aumento de familias que adotam seres de outras espécies, como
gatos, cachorros, entre outros. (DELARISSA, 2003 apud MORAES & MELLO, 2017,

p.2)
Seguindo o debate de sujeito e objeto, acrescenta-se que o aumento no nimero de
cachorros nos lares também ¢ fruto de ressignifica¢des na simbologia do cao durante a historia.

Tendo sido um animal essencialmente utilitario desde as primeiras civilizagdes, passou por
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status totémico e sabio com poderes de cura — ligado ao desenvolvimento espiritual — a

figuras de forca e poder em diversas sociedades, como a egipcia.

Diante disso, sua representa¢do nos permite uma releitura autocritica quanto a virtudes
e comportamentos entendidos como humanos a priori, como pureza'’, nobreza e
responsabilidade. Mas aspectos como fidelidade, companhia e protecdo seguem sendo
caracteristicas basicas e justificando tamanha popularidade dos cdes na condi¢do de animais
domésticos (SOUZA, 2008), pelos quais seus tutores tendem a nutrir um amor incondicional
equiparado ao familiar, em uma relagdo humanizada na qual os cdes sdo tratados como filhos
(ANDREIS, 2016; GIUMELLI & SANTOS, 2016) e se veem dependentes dos cuidados de
seus tutores ainda que em uma condi¢ao de sujeitos (MORAES & MELLO, 2017).

Essa pratica de humanizacao, por sua vez, implica em uma ambiéncia de consumo em
que os tutores dificilmente hesitam em destinar investimentos consideraveis para o cuidado com
seus pets, de maneira que tal comportamento estimula a expansdo das ofertas em forma de
produtos e servicos (ELIZEIRE, 2013). Porém, apesar de manter o mercado aquecido, tamanho
envolvimento emocional dos tutores gera uma certa saturagdo de opgdes tradicionais — como
pet shops e clinicas veterinarias —, que se reflete na procura por solugdes mais “inovadoras”,

como hotéis e cuidadores profissionais.

Em geral, esse perfil de consumidores demanda ofertas mais focadas e, naturalmente,
de maior valor, que priorizem o bem-estar e a saude de seus animais: assim, mesmo em
situacdes financeiras limitantes, o tutor “[...] prefere cortar outros custos como viagens de finais
de semana ou jantares em restaurantes mais caros, ao invés de cortar os mimos e cuidados com
o seu amigo” (ZOETIS, 2019)"/, fazendo com que o mercado pet cresca exponencialmente a

cada ano.

Inclusive o Brasil, que ocupava o terceiro lugar mundial em relevancia e tamanho da
populacdo pet em 2020 e vem se apresentando cada vez mais como uma forga a nivel
internacional (FORBES, 2019)/?: contando com a presenca de grandes marcas nacionais como

Cobasi, Petz e Petlove, o mercado pet brasileiro tende a seguir a tendéncia de estabilidade e

10 Conforme explanacdo na subse¢do de arquétipos deste referencial, a pureza era uma caracteristica marcante que
enquadrava os cachorros em um dos arquétipos presentes no contexto da Passeio: o Inocente (MARK &
PEARSON, 2003, pp. 63-78).

" Disponivel em: <https://www.zoetis.com.br/prevencaocaesegatos/posts/o-que-esperar-do-mercado-pet-em-
2020.aspx>. Acesso em: fev. 2020.

12 Disponivel em: <https://forbes.com.br/negocios/2019/04/conheca-principais-players-do-mercado-pet-
brasileiro/>. Acesso em: abr. 2020.
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crescimento mesmo em momentos de retragdo econdmica, conforme demonstrado pelos

resultados durante a pandemia da Covid-19 (CNN BRASIL, 2020)%5.

Além de grandes redes atuantes em todo o pais, o segmento também vem ganhando
consisténcia e projecdo com os pequenos negocios (FORBES, 2019, op. cit.), categoria em que
se enquadrava a Passeio Com Seu Pet: uma empresa fundada em Brasilia, que opera em uma
regido com cerca de 1,1% da populacdo pet brasileira — em média, 650 mil caes de estimacao
—, sendo uma localidade promissora para o segmento por abrigar “[...] moradores de renda

média-alta e bom acesso a informagdo” (CORREIO BRAZILIENSE, 2019)*,

Esse publico demanda produtos e servicos de boa qualidade, conhecimento de mercado,
empreendedorismo e profissionais gabaritados. Tais atributos eram oferecidos pela Passeio e
percebidos por seus clientes fidelizados, porém faltava & empresa uma identidade de marca
consolidada para apresentar-se oficialmente como uma institui¢do credivel e confidvel em um
mercado crescente e embasar seus planos de expansio ja no curto prazo. Dai a necessidade de
recorrer a conceitos fundamentais de branding e marketing para estruturar a plataforma de
marca da Passeio Com Seu Pet, e o panorama tedrico de tal estudo foi desenvolvido na se¢do a

seguir.

3.2 BRANDING E MARKETING: A BASE TEORICA

Conquanto branding seja uma area com escopo delimitado e especifico, ¢ relacionada
intrinsecamente com marketing. Wheeler (2019, p. 9) traz um quadro comparativo simples entre
0s campos: se 0 marketing € sobre como fazer, curto prazo, contexto micro, definir taticas, o
motivo para a primeira compra, gerar reacdes € fazer (em esséncia); o branding &,
respectivamente, sobre o porqué, longo prazo, contexto macro, definir a trajetoria, o motivo
para comprar, gerar fidelizacdo e ser (em esséncia). De todo modo, ambos apresentam diversos
autores de renome no Brasil e no mundo, os quais costumam tratar as duas areas em conjuncao

em suas obras.

Algumas delas, como a de Kevin Keller e Philip Kotler (2012) e a de David Aaker

(2014) sao elementares e recorrentes em trabalhos académicos como este por seu nivel de

3Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/business/2020/05/1 1/mercado-bom-para-cachorro-setor-pet-
resiste-a-pandemia-da-covid-19>. Acesso em: jan. 2021.

14 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2019/10/14/interna_cidadesdf,797289/mercado-de-
produtos-e-servicos-para-pets-movimenta-economia-do-df.shtml>. Acesso em: dez. 2019.
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especializagdo e representatividade em gestdo de marcas, de marketing e suas multiplas
dimensodes. Outros nomes, como Al Ries e Jack Trout (2009) e Tim Calkins e Alice Tybout
(2017), estiveram contribuindo para a constru¢do deste trabalho com toda a riqueza de teorias
referentes a branding e suas multiplas interfaces'>. Dentre elas, a que se fundamenta com o
design também foi explorada (CAMEIRA, 2016; SILVA, 2002; STRUNCK, 2001;
WHEELER, 2019), e sua contribui¢do para a identidade de marcas sera detalhada na ultima

secdo deste Referencial (topico 3.4).

No tocante ao marketing, a American Marketing Association (AMA) o define como
uma atividade e um conjunto de conhecimentos e processos pelos quais € possivel “criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo” (AMA apud KELLER & KOTLER, 2012). Nao raro, ¢ utilizado em
um sentido de gestdo para atuar nos mercados-alvo e lidar devidamente com os respectivos
consumidores, por meio de iniciativas minuciosamente planejadas para a entrega de valor em

determinados contextos de comunicag¢ao e consumo.

Em face disso, recorreu-se a aplicacdo do marketing em nivel de planejamento para dar
conta de dimensdes adjacentes nesta produgdo envolvendo os desejos dos gestores da Passeio
Com Seu Pet, em que o escopo do trabalho ultrapassava a esfera das questdes marcérias em si.
Assim, foi estabelecida uma base geral de planejamento, porém adaptada a proposta principal
em branding. Embora ndo tenha sido desenvolvido um plano de marketing e de comunicacao
na sua integralidade, alguns de seus elementos fundamentais foram contextualizados durante o
Estudo de Caso, como objetivos, metas, taticas, estratégias, horizontes de tempo e analise
situacional externa e interna (KELLER & KOTLER, 2012, p. 10), com énfase nos fatores
sociodemograficos e psicograficos relacionados a0 ambito de consumo da Passeio, no mercado

pet brasileiro e brasiliense.

Para fundamentar a analise de ambiente, utilizou-se a matriz de SWOT (ou matriz
FOFA), sendo esta uma ferramenta que “[...] captura as principais forcas e fraquezas da
empresa, bem como descreve as oportunidades e ameagas que se apresentam” (Ibidem, p. 63),
possibilitando um exame panoramico acerca da marca. No ambito interno, outro referencial de

Keller e Kotler (2012) utilizado foi a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés

15 Kotler, Keller e Aaker fornecem teorizagdes tradicionais ja consolidadas na area de branding, explicando seus
processos mais elementares e universais em termos de gestdo e identidade marcaria. Al Ries e Trout sdo grandes
referéncias a respeito de posicionamento, ao passo que Calkins e Tybout complementam a gama de experts com
uma revisdo atualizada de diversos autores da area.



22

Customer Relationship Management), que aborda um “[...] gerenciamento cuidadoso de
informagdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade” (Ibidem, p. 739), pois este € um ferramental com grande margem de

aplicabilidade para as praticas de gestdo e promogao interna da empresa.

Ainda sobre a promog¢do, o marketing boca a boca (Ibidem, p. 514) teve uma forca
constatada na base fidelizada e, considerando a eficdcia de sua comunicacao pessoa-pessoa “[...]
que se refere aos méritos ou as experiéncias de compra ou uso de bens ou servigos” (Ibidem, p.
514), demonstrou-se um pilar no mix de comunicacdo de marketing da Passeio junto a sua
midia publicitéria offline — impressos e uniformes, por exemplo — e aos seus canais digitais
— Instagram, WhatsApp e Facebook — enquanto pontos de comunicagdo integrada da marca

(AAKER, 2014, pp. 101-110; KELLER & KOTLER, 2012, pp. 511-540).

Os canais digitais, por sua vez, foram abordados com certa prioridade no Estudo de Caso
por serem ferramentas decisivas na constru¢do de marca; uma vez que, segundo Aaker (2014,
p. 110), as midias sociais geram engajamento, possibilitam abordagens de contetudo ricas e
aprofundadas além de ofertas — que apresentam maior nivel de confianca se comparadas a
midias tradicionais — e auxiliam na segmentagdo. Desse modo, ampliam e apoiam a oferta,
tornando a mais compreensivel e credivel; facilitam o processo de busca de informagdes e a
tomada de decisdo do cliente potencial; e ensejam conexdes mais palpaveis mediante a
possibilidade de didlogo com o usudrio (Ibidem, pp. 101-110), sobretudo quando imbuidas de
um viés humanizado que atribui uma “alma” a empresa e a torna viva por meio da marca

(KOTLER, KARTAJAYA, SETTAWAN, 2017, n.p.).

Como apontou Aaker (2014, p. 107), o trabalho consistente de comunicagdo em
ambiente digital ¢ uma “[...] excelente forma de amplificar outras iniciativas de construgdo de
marca; ele reforga e torna mais eficientes todos os elementos dos programas de construcao de
marca”. Nesse ambito, a Passeio demonstrava uma boa performance de maneira que necessitava
apenas de ajustes pontuais na programacdo e¢ de identidade, além de aprofundamentos em
marketing digital a fim de aproveitar a capacidade de prospec¢do das redes sociais para o
fortalecimento da marca, com base em boas praticas de conteido e relacionamento

(RESULTADOS DIGITAIS, 2018)7°.

'8 Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/estrategias-de-marketing-digital-para-pet-shops-e-
clinicas-veterinarias/>. Acesso em: mar. 2021.
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Para tanto, foram contextualizadas e explicadas no Estudo de Caso algumas praticas
como o uso de anuncios patrocinados (Ibidem), ranqueamento de busca (MUNDO DO
MARKETING, 2017)!" e a criagdo de um funil efetivo de conversio (PETIX, 2017)’%; em um
conjunto que visava aumentar a autoridade e presenga digital da Passeio (REVISTA
NEGOCIOS PET, 2017)'? para auxiliar nos planos de expansdo da empresa e, acima de tudo,

fortalecer sua imagem enquanto marca referéncia no cendrio pet de Brasilia.

Retomando o eixo central deste trabalho, em relacdo as defini¢des de marca, optou-se
pela visdo de que, tecnicamente, uma marca ¢ um bem ou uma instdncia agregadora e
significante, cujos elementos e dimensdes diferenciam seus produtos de outros similares que
atendam as mesmas necessidades; tanto em um sentido funcional, racional e tangivel quanto

em questdes emocionais, simbdlicas e intangiveis (KELLER & KOTLER, 2012, p. 258).

Com base nisso, e pensando nos reflexos da marca para o contexto organizacional da
Passeio, depreende-se que uma marca demonstra seu valor tanto por questdes operacionais —
como organiza¢do e contabilidade de ofertas — como pela protecdo juridica dos recursos e
aspectos exclusivos do produto que identifica: desde o nome até seus processos, “esses direitos
de propriedade intelectual asseguram que a empresa invista na marca com seguranga € tire

proveito dos beneficios desse valioso ativo” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 258).

Dessa maneira, toda marca identifica um fabricante — permitindo associa¢des de
desempenho, diferenciagdo e responsabilidade — e uma experiéncia de consumo, atribuindo
credibilidade e simplificando a decisdo de compra ao reduzir os riscos de frustracdo de seus
consumidores, podendo estabelecer uma conexdo com eles (Ibidem, p. 258): na forma de um
veiculo para a confiabilidade, a marca revela também o seu valor sob o estatuto de ativo
estratégico no contexto da empresa (AAKER, 2014), sinalizando qualidade e inspirando a

confianga e fidelidade da clientela .

Essa fidelidade, por sua vez, proporciona seguranga de demanda, dificulta a entrada de
concorrentes no mesmo mercado e fomenta a possibilidade de estipular precos mais elevados

para as ofertas da empresa (KELLER & KOTLER, 2012, p. 258). Em virtude disso, apesar de

7 Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/noticias-corporativas/conteudo/143548/marketing-
digital-para-pet-shop-passo-a-passo>. Acesso em: mar. 2021.

'8 Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.

% Disponivel em: <https:/revistanegociospet.com.br/mkt-veterinario/o-marketing-digital-e-o-instagram/>.
Acesso em: mar. 2021.
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ainda haver a chance de reprodugdes ou imitagdes da concorréncia, um gerenciamento sélido e
continuo da marca gera entraves por formar impressdes duradouras na mente das pessoas pela
conjuncdo exclusiva de fatores tangiveis e intangiveis presentes na experiéncia de consumo

gerada (Ibidem).

No fim das contas, a construgdo e gestdo de marcas (branding) configura-se como um
meio poderoso de garantir vantagem competitiva através da marca como um bem (Ibidem), um
ativo estratégico multidimensional (AAKER, 2014, p. 34) e um conceito com propriedades e
associagdes exclusivas (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 20-23); de maneira que tais
defini¢des foram aplicadas em momentos oportunos no Estudo de Caso da Passeio. Em tltima
analise, uma marca ¢ “algo que se instala na mente dos consumidores. Trata-se de uma entidade
perceptiva que tem origem na realidade, mas reflete as percepcdes e talvez até as idiossincrasias

dos consumidores” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 259).

Nesse processo, branding ¢ nada menos que um processo para atribuir a bens de
consumo todo o poder e a exclusividade de uma marca. Como lembrou Kotler, citado por
Calkins e Tybout (2017) em pagina indeterminada, o processo de branding pode ser resumido
em uma promessa aos clientes de uma experiéncia e um desempenho satisfatorios e tinicos, em
que “a marca passa a ser a inteira plataforma para o planejamento, o projeto e a entrega de valor

superior aos clientes que a empresa visara.”

Assim, torna-se aplicavel em qualquer esfera de consumo — de produtos e servicos a
pessoas e ideias —, pois diz respeito sobretudo a “criar estruturas mentais e ajudar o consumidor
a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais
clara e, nesse processo, gerar valor a empresa” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 259), através

de diferencas significativas e superiores entre as marcas de uma mesma categoria de produto.

Antes de tal definicdo j4 com uma configuracdo contemporanea, Keller e Kotler

(Ibidem, p. 258) apresentaram resumidamente o quadro evolutivo e a historia do branding:

O branding existe ha séculos como meio de distinguir os produtos de um fabricante
dos de outro. Os sinais mais antigos de branding na Europa eram as exigéncias das
associagdes medievais de que os artesdos colocassem marcas em seus produtos para
protegerem a si mesmos € aos consumidores contra produtos de qualidade inferior.
Nas belas-artes, o branding teve inicio quando os artistas passaram a assinar suas
obras. Hoje em dia, as marcas representam diversos papéis importantes que melhoram
a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das empresas. (KELLER
& KOTLER, 2012, p. 258)
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Sendo assim, o branding — enquanto processo, estudo, construcao e gestdo de marcas —
gerencia toda e qualquer unidade relativa ao desenvolvimento e medi¢ao destas, alinhando os
componentes fundamentais de sua plataforma a uma identidade clara materializada em produtos
e servicos (KELLER & KOTLER, 2012, p. 259). Desse modo, atribui consisténcia e
originalidade, conectando empresa e cliente por meio de uma proposta de valor clara e

segmentada, que agrega beneficios funcionais e emocionais (AAKER, 2014, p. 28).

E pelo emprego de tais elementos que as marcas nio somente geram uma percepgio de
qualidade e procedéncia, mas sobretudo estabelecem uma relagdo humanizada e personificada
com o consumidor em nivel profundo; emulando uma relacdo pessoa-pessoa que vai além do
consumo e adentra em campos simbolicos, em que as marcas "codificam e engendram os
significados que sustentam a nossa cultura de consumo” (CALKINS & TYBOUT, 2017, p. 63).
Assim, toda marca carrega em sua plataforma uma cultura, atributos, significados e demais
componentes que a tornam distinta de todas as outras, facilitam a escolha do consumidor e
ensejam sua fidelidade e lealdade; em um conjunto que alicerca seu brand equity, o qual
representa o valor de uma marca atribuido a bens e servigos, que “pode se refletir no modo
como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos pregos, na
participag¢do de mercado e na lucratividade gerada pela marca” (KELLER & KOTLER, 2012,
p. 260).

No caso das abordagens baseadas no consumidor, a analise ¢ feita com base na premissa
de que “o poder de uma marca estd naquilo que os clientes veem, leem, escutam, aprendem,
pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo” (Ibidem, p. 260). Dessa maneira, o brand equity
baseado no cliente diz respeito ao efeito de diferenciacdo que o conhecimento de uma marca
exerce sobre a resposta do consumidor a tudo o que ela comunica e representa, em que o
resultado buscado deve ser positivo, isto &, gerar reagdes favoraveis “a um produto e a forma
como ele ¢ divulgado quando a marca ¢ identificada” (Ibidem, p. 260), com base nos seguintes

principios apontados por Keller e Kotler:

e Se ndo ha diferengas nas respostas do consumidor, a marca torna-se algo genérico e
indiferenciado (uma commodity), um cendrio em que a concorréncia provavelmente se
baseara em precos como argumento competitivo prioritario (Ibidem, p. 260).

e O somatdrio de diferencas na resposta € resultante daquilo que o consumidor conhece,

pensa, sente, enxerga, experimenta e acredita em relagdo a marca. Por conta disso, “as
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marcas devem criar associacdes fortes, favoraveis e exclusivas com os clientes”
(Ibidem, p. 260).

e Uma vez que o brand equity se reflete no conjunto de percepcdes e comportamentos
relacionados a todos os aspectos do marketing, uma marca mais “forte” tende a gerar

maior receita, reivindicando sua posi¢do como ativo estratégico (AAKER, 2014).

Com base nesses pontos, o desafio € utilizar corretamente o referencial de brand equity
para a construgdo e o gerenciamento de uma marca forte, com o objetivo de “garantir que os
clientes tenham experiéncias adequadas com bens e servigos e seus planos de marketing, a fim
de criar as estruturas desejadas de conhecimento da marca” (KELLER & KOTLER, 2012, p.
261).

Para tanto, no caso da Passeio, recorreu-se ao modelo da ressonancia de marca, também
denominado Pirdmide BrandDynamics ou apenas pirdmide de ressonancia, que “vé a
constru¢do da marca como uma série sequencial e ascendente de etapas” (KELLER &

KOTLER, 2012, p. 263), cuja estrutura foi ilustrada na Figura 3 a seguir:
Figura 3: Piramide de ressonancia da marca.

Estagios de desenvolvimento Objetivo da marca

Marcas Alicerces

de marca em cada estagio
4. Relacionamentos = Fidelidade intensa,
Que tal nos unirmos? ativa
Ressonancia
3. Resposta = _ Reacoes positivas,
0 que vocé me diz? Julgamentos| Sensagoes acessiveis
2, Significado = Pontos de paridade
. Desempenho Imagem
0 que vocé €2 P ’ e diferenca
1. Ident?dadaa = Proeminéncia Reconhecimento profundo
Quem é vocé? e amplo da marca

Fonte: (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265)

Segundo Keller e Kotler (2012, p. 265), o modelo enfatiza o carater dual das marcas: ao
passo que a rota racional e os estagios para o desenvolvimento da marca estdo no lado esquerdo,

a rota emocional e os objetivos em cada estadgio estdo no lado direito. Desse modo, para um



27

brand equity consolidado, ¢ preciso ascender desde a base até o topo da piramide de marca,

mediante os alicerces de cada degrau em ordem ascendente:

e Na base, a Proeminéncia da marca diz respeito a sua identidade, além da frequéncia e
facilidade de reconhecimento e lembranga nas situagdes de consumo; em que uma base
forte assegura que “os clientes identifiquem a marca e a associem a uma classe de
produtos ou a uma necessidade especifica” (Ibidem, p. 263). Para a Passeio, era o ponto
central na problematica de sua identidade, pois havia uma dependéncia quase total de
Marcia para que a marca fosse assimilada pelos clientes fidelizados.

e No segundo quadro, estdo os significados primordiais da marca que devem ser
instalados na mente do consumidor, sendo baseados em seus pontos de paridade e
diferenca e vinculados a diversas associagdes tangiveis e intangiveis:

o O subquadro de Desempenho da marca explica de que forma o produto cumpre
sua proposta funcional e atende as necessidades do cliente em um sentido
operacional e tangivel.

o J& no subquadro de Imagem, estdo as propriedades intangiveis do produto,
associadas as necessidades psicossociais do cliente que a marca busca atender.

e No terceiro quadro, busca-se obter reacdes positivas do consumidor em duas frentes:
enquanto o subquadro de Julgamentos foca em avaliagdes pessoais do cliente sobre a
marca, o subquadro de Sensacdes engloba as respostas e reacdes emocionais dos clientes
geradas pela marca.

e No topo da piramide, a Ressonancia da marca se refere “a natureza do relacionamento
que os clientes mantém com a marca e mede até que ponto eles se sentem ‘em sincronia’
com ela” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265), caracterizando-se pela intensidade do
vinculo psicolédgico estabelecido com os clientes com a marca de modo que o objetivo

¢ converter suas respostas em um cenario de fidelidade ativa e intensa.

Baseado nesse panorama, embora a Passeio apresentasse uma base de proeminéncia
fraca que prejudicava sua identidade, os outros degraus revelaram maior forga e consisténcia

conforme a Figura 4 a seguir:
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Figura 4: Pirdmide de ressonancia preliminar da Passeio Com Seu Pet, com destaque para a problematica de

1dentidade da marca na base de Proeminéncia.

Ressonancia

DEGRAUS
DE FORGA Julgamentos/Sensacgdes

Desempenho/Imagem

Identidade de marca P

Fonte: Autoria propria.

Ao todo, o modelo da piramide de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265)
mostrou-se fundamental para solucionar o problema de pesquisa e redefinir a identidade de
marca da Passeio Com Seu Pet, em que o conceito de personificagdo também foi amplamente
aplicado devido ao fato de Marcia representar a persona de marca (ROCK CONTENT, 2018)?’
da Passeio por demonstrar os mesmos atributos, compartilhar os mesmos valores e dar vida ao
arquétipo central do Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234) presente no cerne

da marca.

Além disso, antes de adentrar nos elementos marcarios propriamente ditos, foi
explorado outro processo no decorrer do Estudo de Caso: o branding interno, o qual consiste
em “atividades e processos que ajudam a informar e inspirar funciondrios em relagao as marcas”
(KELLER & KOTLER, 2012, p. 269). Adotando uma perspectiva interna para “ter certeza de
que funcionarios e parceiros de marketing prezam e compreendem as nog¢des basicas de
branding e como elas podem ajudar — ou prejudicar — o brand equity” (Ibidem, p. 269), a
premissa visa transformar o quadro de colaboradores da empresa em embaixadores da marca
capazes de entregar valor; através de educagdo e treinamento para uma conduta uniforme de
acordo com os principios fundamentais e a identidade da marca (CALKINS & TYBOUT, 2017,

pp. 315-322). Tendo em vista os planos de expansdao da Passeio j& no curto prazo — com as

20 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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primeiras medidas sendo tomadas durante esta producdo —, o referencial de branding interno
era fundamental para a ambientagdo dos eventuais contratados pela empresa, pensando também

no legado da marca em construgao.

Entretanto, a premissa era algo posterior e que dependia diretamente de uma estrutura
geral como alicerce para a consolidacdo da Passeio Com Seu Pet: sua plataforma de marca. Na
pratica, algo que elevaria seu status de empresa para uma marca definitiva enquanto um ativo
estratégico (AAKER, 2014); na teoria, um conjunto de componentes e elementos que formam
um arcabougo solido e reforcam seu brand equity (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 255-292),
tornando a marca Unica, relevante e repleta de significados (CALKINS & TYBOUT, 2017).

Constituindo o DNA ou a esséncia da marca (AAKER, 2014, p. 30), esta o seu propoésito:
aquilo que a empresa se propde a fazer com um apelo visionario — algo que justifica sua
importancia para o mundo e para si mesma —, a razao de existir que perpassa toda a plataforma,
alimenta a alma da marca e estabelece a unidade (AAKER, 2014, p. 46). Em outras palavras, o
proposito de uma marca €, no sentido mais aspiracional, vivido por ela como algo que ultrapassa
a esfera de consumo: algo que ela executa e promove por contribuir para um mundo melhor —

com o beneficio de ser remunerada por isso.

Em decorréncia disso, o proposito serve de base para um componente com recorte de
mercado mais especifico: a missdo de marca. No geral, ¢ a fung¢do executada pela empresa em
nivel operacional — aquilo que a empresa oferta em termos funcionais — somada a um “senso
compartilhado de propésito, dire¢do e oportunidade” (Ibidem, p. 40), em uma declaragdo que
pode e deve ser compartilhada externa e internamente, sobretudo quando conecta a marca a um

ponto de interesse genuino do cliente, ou sweet spot (AAKER, 2014, pp. 91-100).

De todo modo, segundo Keller e Kotler (2012, p. 40), uma boa declaracdo de missdo
apresenta algumas caracteristicas basicas: metas limitadas e realistas, énfase em valores e
politicas da empresa, definicdo do territorio competitivo e uma escrita curta de carater
memoravel. Além disso, a missdo de marca também apresenta relagdo com outro componente
da plataforma: a visdo, que guia a missdo sob a forma de um sonho e um direcionamento para
a empresa, de modo que justifica ajustes na missdo quando esta deixa de ser relevante apos
certo horizonte temporal (Ibidem). Como apontaram Keller e Kotler (2012, p. 40), a missao
“pode mudar para que novas oportunidades sejam aproveitadas ou para que mudancas nas
condi¢des do mercado sejam atendidas”. Sendo assim, ao passo que a missdo ¢ mutavel e

diretamente relacionada a visdo, surge outro conjunto de componentes da plataforma que,
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devido ao seu carater inegociavel, fortalece o brand equity de uma marca no longo prazo: seus

valores.

De acordo com Aaker (2014, pp. 44-46), os valores sustentam e até ultrapassam os
beneficios funcionais, ddo credibilidade a proposta da marca, fornecem razdes para acreditar,
reforgam o propodsito e determinam as bases de relacionamento com os clientes. Sendo
normalmente de natureza intangivel (Ibidem), podem ser materializados pela persona de marca
ou brand persona (ROCK CONTENT, 2018)?!: diferentemente da persona de ptiblico-alvo —
que representa o comprador ideal (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 116-117), a brand persona
representa a esséncia da marca pela imagem de uma pessoa ideal que compartilha a missdo,
vive seu propdsito e torna tangiveis os seus valores, aproximando os clientes desse universo e
tornando a relacdo mais humanizada e palpavel entre eles e a marca (ROCK CONTENT, op.

cit).

Partindo dessa ideia, a brand persona auxilia também a materializar a promessa de
marca: um construto que “representa a visdo da empresa sobre o que a marca deve significar e
realizar para os consumidores” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 260). Embora seja similar ao
proposito e se fundamente nele, difere deste por ter um alcance notadamente externo: ao passo
que o proposito diz respeito ao carater intrinseco da marca, a promessa estabelece um acordo
entre ela e seus clientes, em que eles podem esperar beneficios em cada interagdo com a marca
tanto em suas estratégias de comunicagdo como em um contexto especifico de compra (ROCK

CONTENT, op. cit.).

Nesse ambito, a proposta de valor atua como outro componente da plataforma que
reforca o aspecto funcional das marcas: uma vez que toda marca, em ultima analise, identifica
uma fonte de oferta, a respectiva empresa atende as necessidades de seus consumidores através
da proposta de valor, que ¢ um “conjunto de beneficios capazes de satisfazer essas
necessidades” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 9). Por conseguinte, a emissdo da proposta de
valor intangivel ¢ materializada pela natureza tangivel da oferta em toda a sua extensdo: seja de
produtos, servicos, ou ideias, o resultado retifica a experiéncia de consumo e langa a base para

outro componente estratégico da plataforma: o posicionamento.

Conforme Ries e Trout (2009), o posicionamento trata de como a marca, servico ou

produto se encontra na mente do cliente: objetivando uma posicao exclusiva, declara em que

21 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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mercado a empresa vai competir — categoria de produto, segmento e concorrentes —, reforga
seus diferenciais e enquadra o publico-alvo, cujas necessidades geram a oportunidade de oferta.
Além disso, segundo Aaker (2014, p. 74), o posicionamento esta ligado aos objetivos de
comunica¢do de curto prazo da marca, em um aprimoramento da promessa com base na
proposta de valor, que enfatiza a esséncia da marca e suas vantagens competitivas, de forma
que “a mensagem deve se basear nas partes da visdo de marca que encontrardo eco no mercado,
apoiardo a estratégia de negocios atual e refletirdo a realidade atual do que a marca pode

realmente executar” (AAKER, 2014, p. 74).

No fim das contas, enquanto componente da plataforma de marca, o posicionamento ¢é
uma “poderosa ferramenta para se criar e manter a diferenciagdo no mercado” (RIES &
TROUT, 2009, p. 14), para o qual Keller e Kotler (2012) trouxeram a seguinte defini¢do:

Posicionamento ¢ a acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela
ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. O objetivo é posicionar a
marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da
empresa. Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia de
marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda

o consumidor a alcangar e mostrando como isso ¢ feito de maneira inigualavel.
(KELLER & KOTLER, 2012, p. 294)

No caso da Passeio, tratava-se de uma empresa em reposicionamento no nivel
operacional menos de um ano apds a sua fundacdo em 2013, sendo um processo em que a
consolidag¢do da plataforma com os componentes apresentados possibilitaria a redefinicdo de

sua identidade a partir de seus elementos de marca.

Em relacdo a identidade de marca, pode ser compreendida como uma projegdo externa
de sua plataforma, porém ainda intrinsecamente relacionada a ela de modo que a propria
constru¢do deste projeto se pautou nessa indissociabilidade. Desse modo, se a plataforma
permite a sustentagdo da marca com um arcabougo estrutural e mais complexo, a identidade
externaliza essa estrutura, fazendo com que a marca assuma uma existéncia propria: esta torna-
se identificavel, reconhecivel e potencialmente credivel por qualquer pessoa desde o primeiro
contato (AAKER, 2014, pp. 25-34). Complementando a tese, Wheeler (2019, p. 4) traz uma
defini¢do multidimensional para o debate ao afirmar que a identidade de uma marca ¢, de fato,
algo tangivel que apela aos sentidos, “alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagdo e

torna grandes ideias e significados mais acessiveis”.

Nesse ambito, os elementos de uma marca surgem como responsaveis diretos por tornar

tangivel sua plataforma e expressar sua identidade, sendo “recursos que podem ser registrados
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e servem para identificar e diferenciar a marca” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 266), na forma
de um conjunto diferenciado e integrado que deve atender aos seguintes critérios: ser
memoravel, significativo, cativante, transferivel, adaptavel e juridicamente protegido; de
maneira que fortaleca o brand equity da respectiva marca — sobretudo no que diz respeito a
sua imagem —, efetivando-a como uma opgao crivel e facilmente reconhecivel na decisdo de

compra do consumidor:

Se os consumidores ndo analisam muitas informagdes ao tomar decisdes sobre
produtos, os elementos de marca devem ser facilmente reconhecidos, além de
inerentemente descritivos e persuasivos. A atratividade dos elementos de marca
também pode aumentar o reconhecimento e as associagdes mentais. (KELLER &
KOTLER, 2012, p. 267)

Destarte, a esséncia ou 0 DNA da marca surge como sintese conceitual e operacional de
sua identidade, uma “ideia tinica” que reflete a sua alma (AAKER, 2014, p. 30). Podendo
descrevé-la em poucas palavras, a esséncia se fundamenta nos atributos da marca, que sdo seus
pontos de prova ou as evidéncias “de que uma marca pode, com credibilidade, afirmar que

proporciona determinados beneficios” (KELLER & KOTLER, 2012, p. 301).

Além disso, 0 DNA da marca também deve ser expresso em sua personalidade, a qual ¢
uma “combinacao especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca
em particular” (Ibidem, p. 169). Segundo Aaker (2014, p. 36), a personalidade da marca ¢ uma
dimensdo de seu brand equity que auxilia na diferenciacdo a longo prazo por seu carater
atemporal, pois representa seus beneficios funcionais e atributos de um modo ludico,
humanizado e menos reprodutivel: “[...] € mais dificil copiar ou atacar uma personalidade do
que um beneficio funcional, pois a personalidade se baseia em muitos elementos e geralmente

¢ estabelecida durante um longo periodo de tempo” (Ibidem, p. 36).

Ainda segundo Aaker (2014, pp. 37-39), a personalidade ¢ um elemento de marca
energizante — gera interesse e envolvimento, amplificando experiéncias e percepcdes — que
pode auxiliar na compreensao do cliente acerca do comportamento marcario com base em suas
emocodes, haja vista que simula uma relacdo pessoa-pessoa. Desse modo, a personalidade
orienta os programas de constru¢do de marca, incluindo seus pontos de contato e demais
associacdes — categoria de produto, usuarios, publicidade etc. —, em uma declaracao que “gera
profundidade e textura, viabilizando o processo do esfor¢o comunicacional alinhado a

estratégia” (Ibidem, p. 38).
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Elencados o DNA, os atributos e a personalidade de marca, entende-se o conjunto como
uma base para os elementos ndo visuais da identidade, que podem ser de natureza textual,

sonora ou até mesmo conjugar os dois apelos.

De inicio, o nome de uma marca ¢ um de seus principais identificadores; sendo um
elemento Unico que, quando bem elaborado e aplicado, pode sintetizar as principais
caracteristicas da marca e, eventualmente, fazer com que ela assuma o referencial central em
sua categoria de produto (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 277-278). Wheeler (2019) traz uma
visdo acerca das caracteristicas primordiais desse elemento, que o configuram como um ativo
de marca que est4d sempre operante no dia a dia:

O nome certo ¢ atemporal, ndo cansa, ¢ facil de dizer e lembrar; ele representa alguma
coisa e facilita as extensdes da marca. Seu som tem ritmo. Ele € fantéstico no texto de
um e-mail e no logotipo. [...] Um nome mal escolhido para uma empresa, um produto
ou um servi¢o pode atrapalhar os esfor¢os de marketing, seja pela ma comunicagao,
seja porque as pessoas ndo conseguem pronuncid-lo nem lembra-lo. Além disso, pode
sujeitar a empresa a riscos juridicos desnecessarios ou excluir um segmento de
mercado. Encontrar o nome certo que seja legalmente utilizavel ¢ uma tarefa ardua.

Dar nomes requer uma abordagem criativa, estudada e estratégica. (WHEELER, 2019,
p. 26)

Dai a importancia de um processo consistente de naming (criagdo de nomes, em
traducdo livre) ou renomeacdo quando necessario, além do cuidado com o registro de
propriedade junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) para garantir proteg¢ao
juridica (SILVA, 2002, pp. 20-23), uma vez que lida com um elemento de marca capaz de
reforcar seu brand equity em campos operacionais e simbolicos de modo eficaz contando com
uma variedade de tipos e estruturas (WHEELER, 2019, p. 27). Em relagdo a Passeio Com Seu
Pet, alias, o nome da marca era uma questao central desde a pré-concepgao deste trabalho, tendo

sido explorada em um recorte especifico no Estudo de Caso.

Com uma funcdo quase sempre complementar em relagdo ao nome, o slogan ou tagline
¢ um elemento de marca memoravel que, assim como o nome, apresenta diversas possibilidades
de constru¢do; também sendo capaz de representar a marca em suas multidimensdes ao capturar
sua esséncia e evocar respostas emocionais em relacdo a sua identidade, materializando a
plataforma e preservando os significados primordiais da marca (Ibidem, p. 27). Nesse sentido,
como lembraram Keller e Kotler (2012, p. 267), mesmo apresentando um alcance limitado, os
slogans podem “funcionar como ‘ganchos’ para ajudar os consumidores a compreender o que

¢ a marca e o que a torna especial”.
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Mesmo que sejam elementos pontuais com fungdes especificas, o nome e a tagline sao
centrais para a identidade de marca e fortalecem ainda mais o brand equity quando utilizados
juntos (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 266-267), pois demarcam a assinatura da marca e
apoiam a sua linha de comunica¢do: um mix entre nivel, apelo e estilo de linguagem, a qual
deve apresentar clareza, coeréncia e consisténcia, além de ser “viva, direta, eloquente e solida”
(WHEELER, 2019, p. 30). Representando a maneira pela qual a marca “fala”, a linha de
comunica¢do ganha vida e energia pelo tom de voz, que descreve a personalidade da marca e

traz um carater subjetivo a comunicagdo (WHEELER, 2019, p. 30).

Ainda conforme Wheeler (Ibidem, p. 30), a voz e o tom adotados para a marca devem
operar harmonicamente para “envolver os consumidores, estejam eles ouvindo, estejam eles
observando ou lendo”. Destarte, a linguagem e o tom de voz, a despeito de seu apelo textual e
sonoro, sdo inerentes a todas as ambiéncias de expressdo, de modo que o respectivo trabalho
em comunicacdo exige que “contetido e design funcionem juntos para diferenciar a marca”

(Ibidem, p. 30).

Para tanto, a marca pode contar com um bom mantra para representar sua esséncia:
segundo Keller e Kotler (op. cit., p. 302), um mantra ¢ “uma articulagdo do coracdo e da alma
da marca”, uma promessa combinada que reforca a imagem da marca ao capturar seu
posicionamento e cria uma espécie de “filtro mental que barra atividades de marketing
inadequadas em relacdo a marca ou ac¢des de qualquer tipo que possam ter um efeito negativo
sobre as impressodes que os clientes t€ém de uma marca”. Os autores complementam a descri¢ao
do elemento ao abordar seu apelo coletivo:

Os mantras de marca conquistam poder e utilidade de seu significado coletivo. Outras
marcas podem ser fortes em uma, ou até mesmo em algumas, das associagdes que
compdem o mantra de marca. Mas, para que o mantra seja eficaz, nenhuma outra
marca deve ser singularmente excelente em todas as dimensodes. Parte da chave do
sucesso tanto da Nike quanto da Disney é que ha anos nenhum concorrente consegue

cumprir a promessa combinada sugerida pelos mantras de suas marcas. (KELLER &
KOTLER, 2012, p. 303)

A fim de cumprir sua missdo enquanto elemento e ativo de marca, o mantra deve
apresentar os seguintes atributos (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 302-303; WHEELER, 2019,
p. 28): ser facil de identificar, memoravel, preciso e vibrante — um formato curto e incisivo —
; ter uma escrita unificada, consistente e claro — para definir a categoria do negdcio (seus
pontos de paridade), estabelecer os limites da marca e esclarecer o que ¢ exclusivo dela (seus
pontos de diferenca) —; e demonstrar um apelo repleto de significado, sendo internamente

inspirador e externamente convidativo.
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Com base nisso, a extensao do mantra revela o manifesto da marca: uma declaragdo de
seus principios, diretrizes, opinides, crengas e intengdes, sendo um resumo inspirador da visao
de mundo da marca que revela sua esséncia (ESTUDIO ROXO, 2020)*2. Para atender a essa
proposta, o manifesto deve ser impactante e emocional, compartilhar as paixdes da marca,
demonstrar autenticidade e ter um apelo aspiracional: sob a forma de um agente de mudanca
coletiva, d4 conta da completude e complexidade da plataforma e identidade da marca ao
sintetizar esse universo em uma postura ativa e inspiradora, que conecta o quadro interno de

funciondrios e convida o consumidor a fazer parte dele (Ibidem).

Em outra esfera além da textual e sonora, a identidade de marca ¢ representada pelos
seus elementos visuais, em um conjunto responsavel pela expressdo grafica dessa identidade:
simbolos — incluindo logomarcas —, cores, tipografia, estilo imagético e o acervo de extensdes
— como uniformes, impressos € a comunicagdo digital —, em um sistema que se adapta a todos
os pontos de contato possiveis da marca (WHEELER, 2019, p. 3) e refor¢a seu brand equity
(KELLER & KOTLER, 2012, pp. 255-292), em que tais componentes foram extensamente

detalhados em diferentes momentos no Estudo de Caso da Passeio.

Por fim, com o intuito de arrematar a questdo da identidade de marca pensando no
problema de pesquisa, fica estabelecida a estratégia ou arquitetura de branding (KELLER &
KOTLER, 2012, pp. 276-277) definida para a Passeio, sendo esse um conceito que “reflete o
nimero e a natureza tanto dos elementos de marca comuns aos diferentes produtos
comercializados pela empresa quanto dos que sdo caracteristicos de determinados produtos
especificos”. Conforme os autores citados, a estratégia de branding pode ser aplicada pelas
seguintes vias: desenvolver novos elementos de marca para um novo produto, aplicar alguns

elementos preexistentes ou executar uma combinacdo de elementos novos e preexistentes.

Tendo em vista esse referencial, a estratégia selecionada foi a ultima, uma vez que a
Passeio apresentava uma identidade minima ainda que incipiente. Desse modo, a proposta
resultou no objeto de pesquisa como uma linha de marca, que consiste em “todos os produtos
— originais bem como extensdes de linha e de categoria — vendidos com determinada marca”
(Ibidem, p. 277), sob o selo de Passeio Com Seu Pet: uma empresa de multicuidados para caes

reposicionada com base em sua forte raiz arquetipica do Prestativo (MARK & PEARSON,

22 Disponivel em: <https://www.estudioroxo.com.br/blogpulsar/a-beleza-do-manifesto-da-marca/>. Acesso em:
abr. 2021.
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2003, pp. 217-234), de maneira que a origem dos arquétipos e sua aplicacdo no mundo marcério

sera explanada na secdo a seguir.

3.3 ARQUETIPOS: ORIGENS, PANORAMA E APLICABILIDADE NO CONTEXTO
MARCARIO

Além de branding e marketing, a outra vertente tedrica explorada neste trabalho dizia
respeito aos arquétipos e suas simbologias, em que Carl Jung (2002), conhecido como o pai da
teoria arquetipica, ¢ a maior referéncia nesse ambito. Além dessa, outras teorizagdes com apelo
mitologico e simbdlico fizeram parte da etapa de leitura exploratéria (BATEY, 2010;
MARTINS, 1999; RANDAZZO, 1997). No entanto, as obras mais exploradas neste trabalho
foram O heroi e o fora da lei (MARK & PEARSON, 2003) e Marketing e Arquétipos (COUTO,
2004), devido a sua importancia e atualizagdo nos estudos arquetipicos aplicados ao universo
das marcas, além da revisdo teodrica que fazem com base em grandes nomes da area, como o
proprio Jung. Complementando a gama de ensaios na ambiéncia dos arquétipos, constaram
também algumas produgdes académicas (COSTA & CAMPOS, 2018; REIS, 2015; TEIXEIRA,
2014; VILARINHO, 2016).

Antes de contextualizar sua aplicagdo no universo marcario, ¢ necessario compreender
0 que sdo os arquétipos em esséncia. De acordo com Hélio Couto (2004, p. 37), os arquétipos
podem ser caracterizados como energias primordiais do universo — algo vivo, consciente e de
expressdo poderosa —; construtos significantes e informativos usados desde tempos remotos
— formas, simbolos, atitudes, personalidades etc. —; instancias indutoras e motivadoras
dissociadas de neutralidade que provocam respostas “no mais profundo nivel inconsciente,
trazendo a tona sentimentos, emog¢des, comportamentos primordiais, arquivados
profundamente na mente humana” (Ibidem, p. 37). Desse modo, os arquétipos determinam os
efeitos perenes que surgem quando se entra em contato com eles mesmo que o individuo nao
os compreenda, uma vez que sua existéncia pode ser comprovada e percebida com a analise
desses efeitos sobre os sentimentos e comportamentos humanos, que serve de base para diversas
sistematizagoes:
Nao existe problema que nao possa ser resolvido com o uso de arquétipos. Porém ¢
preciso mudar de paradigma para poder entender como funcionam. [...] As pessoas
somente aceitam que arquétipos existem quando veem sua ac¢do na vida pratica. Ai,

por mais perplexas que estejam, elas ndo podem recusar o que estdo vendo. Os
resultados falam por si s6s. (COUTO, 2004, p. 133)
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Além disso, seu resultado ¢ oriundo de um apelo metafisico, universal e elementar, haja
vista que, “os arquétipos sdo o projeto do nosso universo antes que este exista” (Ibidem, 30).
Assinalando a tese e adentrando em seu contexto historico, Hélio reitera que o individuo pode
“nunca ter ouvido falar de Jung, mas os arquétipos continuam funcionando nele” (COUTO,
2004, p. 130). No entanto, apesar do destaque para o pai da teoria arquetipica, Couto (2004)

aborda também a evolugo histérica da corrente até os estudos de Jung?®.

Isto posto, embora ndo tenha sido a referéncia central desta produgdo para as questdes
arquetipicas, faz-se necessario apresentar, ao menos, a defini¢do geral do proprio Jung (2002)
sobre o conceito de arquétipo como uma forma elementar universal e preexistente no
inconsciente coletivo, que se estende para outras ciéncias:

O conceito de arquétipo, que constitui um correlato indispensavel da ideia do
inconsciente coletivo, indica a existéncia de determinadas formas na psique, que estdo
presentes em todo tempo e em todo lugar. [...] A partir dessas referéncias torna-se
claro que a minha representagdo do arquétipo — literalmente uma forma preexistente

— ndo ¢ exclusivamente um conceito meu, mas também ¢é reconhecido em outros
campos da ciéncia. (JUNG, 2002, p. 53-54)

Partindo desse quadro, Couto (2004) tematiza a obra de Jung em um contexto de vendas
e marketing como mais uma ambiéncia em que os arquétipos demonstram sua forga e
universalidade através do inconsciente coletivo, apontando o fato de que “o que a maioria das
pessoas ndo sabe ¢ como os arquétipos podem ser usados para vender qualquer produto [...]”
(Ibidem, p. 15). Para tanto, o autor explica a base bioquimica por tras da a¢do arquetipica com

efeito direto na mente, no cérebro e no organismo**.

2 Em tempos remotos na Pré-Historia, o ser humano ja utilizava simbolos para induzir comportamento ou
sentimentos em seus grupos sociais, apoiando-se em referenciais xamanicos que se estenderam até o Periodo
Classico com as devidas adaptacdes; de modo que os mesmos arquétipos universais foram utilizados e nomeados
de maneiras diferentes em todas as civilizagdes, em que estas se apoiaram na simbologia arquetipica como uma
chave para a prosperidade. Ja no Século XX, Maslow trata de necessidades humanas fundamentais e Freud disserta
sobre o inconsciente individual langando as bases para a psicanalise, ao passo que Jung (2002) revela o potencial
dos arquétipos no inconsciente coletivo em um estudo sistematizado que permitiu ultrapassar a esfera da
psicanalise (COUTO, 2004, p.20).

24 Atuando abaixo do limiar consciente da percep¢do humana, o arquétipo gera um estimulo subliminar e
inconsciente que rege o comportamento, ativa as emogdes e induz a respostas e agdes espontineas que serdo
racionalizadas apenas posteriormente, de modo holistico e em milésimos de segundos. Em outras palavras, o
resultado “da andlise do subconsciente vem a consciéncia na forma de emogdes e sentimentos e depois ¢é
racionalizado” (COUTO, 2004, p. 98). Ao provocar tais reagdes, os arquétipos suscitam emogdes primarias
relacionadas a neurotransmissores ¢ hormonios produzidos pelo organismo, despertando respostas neuronais e
hormonais especificas consoante o estimulo para, em seguida, fomentar a sensa¢des e sentimentos despertados
conscientemente® (Ibidem, p. 78). Em virtude disso, o autor explica que o uso adequado de um arquétipo induz a
motivagdo emocional desejada para o individuo, inclusive em situagdes de compra: isso ocorre pelo
estabelecimento de percepgdes e respostas baseadas na criagdo de neuroassociagdes positivas e fortes entre
produtos e as respectivas emogdes despertadas — quando o consumidor se depara com um arquétipo associado a
um produto, que satisfaz seus desejos inconscientes. Nesse contexto, Couto (2004) descreve detalhadamente a
acdo dos neurotransmissores: podendo criar estados de prazer e recompensa ou simplesmente suprimir emogdes
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Trazendo outro recorte para o debate, Mark e Pearson (2003) explanam os efeitos
cognitivos dos arquétipos sobre a consciéncia e 0s impactos na comunicagdo mercadoldgica:
utilizando padrdes, fantasias, enredos e demais narrativas em variagdes repetitivas no decorrer
da trajetoria humana, cria-se um tipo de ressonancia instintiva as histérias arquetipicas, que
justificam seu carater atemporal e universal ligado as realidades interiores e necessidades
fundamentais do ser humano. Metaforizados como os “softwares da psique” ou os “atratores
estranhos” da consciéncia (Ibidem, p. 261), os arquétipos promovem ativagdes que, partindo do
inconsciente, refletem-se no mundo externo: seja em objetos culturais ou na propria
propaganda, sdo imbuidos de implicagdes sociais na comunicagdo comercial e podem atrair os
clientes-alvo quando “sua mensagem € coerente com um arquétipo que seja dominante ou esteja
emergindo na consciéncia deles” (Ibidem, p. 161). Por outro lado, seus potenciais negativos
também exigem uma necessidade acentuada de competéncia e atengao a seus efeitos individuais
e coletivos para uma administra¢do prudente de seus significados nas praticas profissionais de
comunicagdo, pois, considerando o nivel de representatividade e penetragdo da propaganda na
sociedade contemporanea, ¢ de se esperar que sua cultura “esteja carregada de contetdos
arquetipicos” (Ibidem, p. 46). E tal premissa também implica em um cuidado especial no
contexto marcario em si:

Embora certamente seja menos monstruoso matar uma marca do que uma pessoa, nao
¢ desejavel fazé-lo — e a incompeténcia pode calar as pulsagdes até mesmo da melhor
marca. Além disso, o significado de um produto ndo pode ser vendido sem que nossas

agoes afetem a consciéncia coletiva da nossa época. (MARK & PEARSON, 2003, p.
46)

Em outro exame acerca dessa consciéncia coletiva, Mark e Pearson (2003) revisitam e,
de certo modo, atualizam alguns conceitos de Hélio Couto (2004) ao esclarecer a acdo
arquetipica em um cenario de marketing contemporaneo, em que os novos consumidores
mostram-se atentos, céticos aos exageros publicitarios e preocupados com sua individualidade:
sdo individuos que procuram significado fora de normas ou consensos socioculturais; apreciam
informatividade e o livre acesso a informacdo; e estdo em uma constante busca por

independéncia e autenticidade (MARK & PEARSON, 2003, p. 48). Para essas pessoas, segundo

negativas — dentre outras possibilidades —, t€m seus efeitos intensificados pela repeti¢do do estimulo associado
ao arquétipo presente. Assim, cria-se um circuito de recompensa, em que “a repetigdo da mensagem reforca o
efeito bioquimico tornando a mensagem praticamente irresistivel. Quanto mais o eleitor ouvir a mensagem, mais
ele desejara ouvi-la novamente” (Ibidem, p. 92). Por fim, entende-se que a producdo de neurotransmissores em
qualquer contexto varia conforme o arquétipo vivenciado pelo individuo, em que ha uma especificidade de causa
e efeito pela qual “determinados arquétipos induzem a produgdo de determinados neurotransmissores e eles
induzem os sentimentos e comportamentos” (Ibidem, p. 33). Dai a necessidade de avaliar previamente quais
neurotransmissores serdo ativados pelo arquétipo selecionado para evitar efeitos indesejados, haja vista que sua
acgdo € inconsciente, instantdnea e continua.
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as autoras, o sucesso de uma marca depende de “um consenso cultural sobre o valor dela. [...]
A magia, aqui, ¢ influenciar a consciéncia sem fazer uso dos meios de censura ou controle”
(Ibidem, p. 163), em que a questdo da individualidade seja trabalhada como uma forma de
ajudar o consumidor a se compreender enquanto individuo Unico e capaz de uma escolha

independente.

Nesse contexto, a riqueza da abordagem arquetipica surge como um meio de transpassar
as nocdes de norma e inspirar diferentes interpretagdes ainda que se baseiem em narrativas
repetidas ha séculos; porque ha uma tolerancia social a repeticdo das historias arquetipicas,
sobretudo quando uma marca utiliza os aspectos mais profundos dos arquétipos (Ibidem, p. 48).
Isso significa ir além de esteredtipos e trivialidades na construgdo de marcas arquetipicas,
aproveitando quaisquer simbolismos adjacentes para uma representacdo o mais fidedigna
possivel de pessoas complexas e reais, em que, conforme alertado por Mark e Pearson (Ibidem,
p. 52), “é recomendavel mergulhar na qualidade mais profunda e mais irresistivelmente humana

do arquétipo, em vez de tratd-la como leviandade”.

Em decorréncia disso, a questdo da identidade e autenticidade no universo marcario
revela um paralelo com o referencial humano, de maneira que tanto pessoas como marcas sao
demarcadas por um arquétipo dominante, porém também revelam arquétipos subjacentes na

constitui¢do de sua esséncia, que auxilia na defini¢do da identidade de marca:
Para determinar a identidade de marca que uma empresa aprovara, ¢ melhor descobrir
quem a empresa pensa que ¢ — em termos dos arquétipos que ela esta vivendo. [...]
Mesmo no contexto social, onde dinheiro e sucesso sdo basicos, os valores mais
profundos de um individuo se refletem nos detalhes de suas ambigdes — os sonhos
que o impelem para a frente. Esses valores e sonhos criam uma cultura organizacional

identificavel, que entdo se reflete na sua identidade de marca. (MARK & PEARSON,
2003, p. 52)

Com base nessa premissa, depreende-se que toda marca arquetipica apresenta uma
coexisténcia de diferentes arquétipos que se expressam em determinados contextos, na qual hé
também uma hierarquia fundamental em que o arquétipo central revela a verdadeira esséncia
da instituicdo e define sua identidade (KELLER & KOTLER, 2012; MARK & PEARSON,
2003). Em termos praticos, isso significa que o caminho ideal para construir e gerenciar uma
marca arquetipica solida &, literalmente, centralizar sua identidade em apenas um arquétipo, que
serd o regente de seus arquétipos subjacentes: servindo como um farol para a marca, seu
arquétipo central serd também uma ponte para as necessidades humanas fundamentais
relacionadas, de maneira que “as empresas se saem melhor quando sdo explicitas a respeito do

arquétipo que ¢ mais fiel a seus valores, sua missdo e sua visao [...]” (MARK & PEARSON,
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2003, p. 54). Para lograr éxito, as autoras reforcam a importancia de uma reflexdo sobre quem

a marca ¢, o que ela valoriza, quais consumidores ela busca e qual legado deixard no mundo:

Se entdo vocé puder reconhecer o arquétipo que mais bem captura seus
comprometimentos internos e desenvolver estratégias de marketing que sejam
coerentes com esses comprometimentos, voce atraira pessoas que estdo alinhadas com
sua consciéncia ¢ com seu produto ou servico. O resultado ¢ comercializar uma
espécie de magia. (MARK & PEARSON, 2003, p. 163)

Sendo assim, a experiéncia do significado na construcdo e gestdo de marcas deve se
pautar por uma postura ética e honesta, inspirar a lealdade do cliente e fornecer um senso de
autorrealizag@o ao individuo: sob a pratica de um marketing quase sacerdotal em uma sociedade
contemporanea carente de guias e significados universais compartilhados como os de outrora,
uma marca arquetipica leva certa vantagem justamente por oferecer significados profundos,
ligados a necessidades humanas atemporais (Ibidem). Partindo dessa prerrogativa, toda marca
que se pretender arquetipica deve, no ambito de consumo, oferecer produtos com carater de
objetos rituais que carreguem e medeiem significados auténticos, porém sempre lembrando-se
de que tais ofertas ainda sdo menores que a vida em si para seus consumidores. Dai a
necessidade de um sistema para a administragdo do significado e, consequentemente, um estudo
aprofundado acerca dos marquétipos (COUTO, 2004) ou o uso de arquétipos no contexto de
marketing € branding (MARK & PEARSON, 2003).

Conforme explanado por Hélio Couto (2004), adotar uma base arquetipica para os
esforcos em marketing ¢ um processo complexo no qual o uso € mais relevante que quaisquer
definigdes conceituais, de modo que suas diferentes formas possibilitam um trabalho também
variado em termos visuais, auditivos, olfativos etc.; desde que ndo se cometa o erro grave de
inventar novos arquétipos, o que representa poder utilizar somente a estrutura arquetipica ja
existente no inconsciente coletivo. Sendo uma estrutura universal de poder ilimitado em que
“as possibilidades de gerar emogdes e sentimentos sdo praticamente infinitas, dado o nimero
imenso de arquétipos a disposicao” (COUTO, 2004, p. 100), faz com que seja imprescindivel
conhecer o resultado de um arquétipo para usa-lo adequadamente em cada caso, pois sua
aplicagdo ¢ individual: no caso das marcas, tudo depende dos objetivos, das estratégias, do
publico-alvo e, em ultima andlise, da plataforma de marca (AAKER, 2014; KELLER &
KOTLER, 2012).

Com base nessa plataforma, ¢ possivel extrair problemas arquetipicos envolvidos no
contexto para os quais a solu¢do € uma abordagem arquetipica (COUTO, 2004, pp. 59-60):
sendo um ferramental de natureza indutora e bioquimica, opera com estimulos dissociados de

neutralidade que apelam as necessidades fundamentais do consumidor; para as quais o
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significado dos arquétipos aplicado estrategicamente em nomes, slogans, cores e demais
elementos de marca (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 266-267) torna a experiéncia de
significado mais tangivel e gera respostas emocionais com base nas neuroassociagdes criadas
(COUTO, op. cit). Em face disso, ainda segundo Couto (Ibidem), os resultados variam
conforme as aplicagdes e podem ser positivos ou negativos, mas sao inevitaveis e irreversiveis:
trazendo a tona questdes fundamentais da vida— como heroismo, bem e mal, ego, beleza, sexo,
fé, liberdade etc. —, € necessdrio que os arquétipos estejam associados a simbolos fortes,
coerentes e positivos para que a abordagem seja efetiva e gere os efeitos desejados na percepcao
do consumidor, fomentando sua fidelidade através de uma experiéncia de significado
satisfatoria ou até mesmo irresistivel através do consumo?’.

Para tanto, a marca surge como uma instancia capaz de assumir significacdo simbolica
ao longo do tempo, em que o significado arquetipico torna-se seu ativo fundamental e alimenta
sua esséncia (MARK & PEARSON, 2003, p. 21): dai a necessidade de um sistema estruturado
para administrar tais significados: em um contexto de alta demanda, concorréncia forte e baixa
diferenciag¢do, a marca arquetipica surge como uma entidade iconica que, apesar de também
funcional, oferece sobretudo significados universais e elementares que impactam camadas
profundas e inconscientes na percep¢ao do consumidor e criam uma afinidade emocional
(MARK & PEARSON, 2003, pp. 23-24).

Nesse ambito, a teoria arquetipica surge como uma bussola para os esfor¢os em
marketing e branding (MARK & PEARSON, 2003, p. 25): oriundos desde as impressdes de
Platao e sistematizados por Jung (2002, pp. 53-54) como matrizes psiquicas e formas
elementares, os arquétipos sdo, em ultima andlise, estruturas ideativas relacionadas a cultura
em geral; de maneira que sua aplicacdo na dimensdo marcaria torna as marcas “expressoes
contemporaneas desses padroes profundos e permanentes” (MARK & PEARSON, 2003, p. 25).
A marca arquetipica, porém, so apresenta diferenciacdo e relevancia nesse sentido mediante a
implementagdo e incorporacao total do respectivo significado arquetipico, as quais viabilizam
uma expressao iconografica coerente e duradoura que possibilita a sintonia com o publico em
niveis profundos (Ibidem). Para tanto, ¢ estritamente necessario “criar, preservar, proteger e

alimentar o significado das marcas por meio da alavancagem de suas profundas raizes

25 No caso da Passeio Com Seu Pet, o grande simbolo central era o cuidado com os cées: sendo animais
tradicionalmente associados a amizade, prote¢@o e diminui¢@o da ansiedade (COUTO, 2004, p. 46), representavam
0 objeto em que se materializava a esséncia arquetipica da Passeio na forma de suas ofertas. Assim, enquanto uma
marca cuidadora, a Passeio oferecia aos seus clientes — através do consumo — a oportunidade de compartilhar a
missdo do cuidado cumprida pela empresa, em que os efeitos eram deliberadamente positivos conforme os
apontamentos da propria base fidelizada no Estudo de Caso.
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arquetipicas” (Ibidem, p. 26), com base em uma administragdo sistematica em nivel simbodlico

e operacional:

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado intrinseco das
categorias de produto e, consequentemente, ajuda os profissionais de marketing a criar
identidades de marca duradouras que estabelecem o dominio do mercado, evocam nos
consumidores o significado e o fixam, e inspiram a lealdade de consumidor. (MARK

& PEARSON, 2003, p. 26)

Nessa estrutura que integra os conceitos junguianos e pode ser aplicada ao universo do

marketing e das marcas, Mark e Pearson (Ibidem, p. 27) descreveram 12 arquétipos principais

frequentes em atividades comerciais e suas fungdes elementares na existéncia humana,

disponiveis no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1: Os 12 arquétipos e suas fungdes basicas na vida das pessoas.

Arquétipo Ajuda as pessoas a Exemplo de marcas
Criador Criar algo novo Williams-Sonoma
Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
Governante Exercer o controle American Express
Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite

Cara Comum Estarem bem assim como sdo Wendy’s

Amante Encontrar e dar amor Hallmark

Heréi Agir corajosamente Nike

Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson
Mago Influir na transformagdo Calgon

Inocente Manter ou renovar a fé Ivory

Explorador Manter a independéncia Levi’s

Sabio Compreender o mundo em que vivem Oprah’s Book Club

Fonte: Mark e Pearson (2003, p. 27).

Com base nesse quadro, Mark e Pearson (2003) elencam os 12 arquétipos como o “elo

perdido” entre as motivagdes profundas dos clientes e as oportunidades de venda, sendo

também uma ferramenta para compreensdo do ser humano além de questdes mercadologicas

com base nessa dimensdo de consumo, em que “um produto com identidade arquetipica fala

diretamente a matriz psiquica profunda dentro do consumidor, ativando um senso de

reconhecimento e significado” (Ibidem, p. 27). Sendo assim, as imagens arquetipicas ativadas
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no inconsciente “sugerem a realizacdo dos mais bdasicos desejos e motivagdes humanos,
liberando emogdes e anseios profundos” (MARK & PEARSON, 2003, p. 27), de forma que os
arquétipos intermedeiam os produtos e as necessidades e motivagdes do consumidor e oferecem
uma experiéncia intangivel do significado. Nesse debate entre as teorias motivacional e
arquetipica, estdo presentes quatro principais impulsos humanos observados pelas autoras —
Pertenca/Grupo, Independéncia/Autorrealizacdo, Estabilidade/Controle e Risco/Mestria— que

sdo posicionados em dois eixos, conforme a Figura 5 a seguir:

Figura 5: Sistema dos principais impulsos humanos.

Estabilidade
A

Pertenga < |

> Independéncia

Y
Mestria

Fonte: adaptado de Mark e Pearson (2003, p. 28).

A partir desse modelo, Mark e Pearson (2003) tratam do cotidiano humano em esséncia
como uma busca pelo equilibrio entre tais impulsos, entendidos como necessidades
fundamentais que, individualmente, organizam os 12 arquétipos em quatro grupos — sendo um

grupo para cada motivagdo —, conforme o Quadro 2 a seguir:

Quadro 2: Agrupamentos dos 12 arquétipos de acordo com sua motivagdo humana essencial.

Motivacgio Estabilidade e Pertenca e prazer | Risco e mestria Independéncia e
controle satisfacio
Criador Bobo da Corte Heroi Inocente
Prestativo Cara Comum Fora-da-lei Explorador
Governante Amante Mago Séabio

Fonte: Adaptado de Mark e Pearson (2003, p. 31).

Adotando tais agrupamentos, Mark e Pearson (Ibidem) inserem definitivamente os
arquétipos no universo marcario, analisando seus reflexos diretos nas plataformas e identidades
de marca (AAKER, 2014; KELLER & KOTLER, 2012): as quatro motivagdes fundamentais
apresentam, cada uma, um arquétipo ativo que ajuda as organizacdes “a encontrar sua missao

singular (individualidade), a criar o senso de comunidade (pertenca), a fazer o trabalho
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(maestria) e a criar estruturas estabilizadoras (estabilidade)” (MARK & PEARSON, 2003, p.
54).

Assim, um arquétipo ativo em uma marca a enriquece com significados culturais
simbolicos, criando uma estrutura ideativa na qual a oferta torna-se o objeto tangivel de uma
narrativa contada pela marca — inserida em uma experiéncia de significado completa; em que
a marca cumpre seu propdsito sem renunciar a proposta de valor ou qualquer outra associacao
funcional de suas ofertas. Estando presente na esséncia da marca (Ibidem), o arquétipo a torna
viva porque transmite “um significado que faz os clientes se relacionarem com um produto com
se este fosse realmente vivo” (MARK & PEARSON, 2003, p. 35), isto ¢, a ambiéncia e poténcia
do significado ndo se configura como um “milagre simbdlico”: esta profundamente ligada ao
valor intrinseco da marca expresso em suas esferas tangiveis, como a dos produtos que oferece

(Ibidem, p. 8)%.

No fim das contas, os significados emocionais transformam uma experiéncia comum em
um ritual do produto, em que a marca ¢ mediadora (MARK & PEARSON, 2003, p. 37). Nao
obstante, as autoras reiteram que o processo ndo ¢ sobre, simplesmente, “anexar’ significados
a um produto de modo deliberado, pois “embora seja verdade que o significado arquetipico
desempenha um papel na diferenciagdo das marcas, esse ndo ¢ seu melhor uso nem seu uso
mais elevado” (Ibidem, p. 37). Além disso, a associacdo de uma marca a um arquétipo também
influencia sua avaliagdo enquanto ativo (AAKER, 2014), em que as “marcas que expressam
coerentemente um arquétipo apropriado impelem a lucratividade e o sucesso de modo real e
sustentavel” (MARK & PEARSON, 2003, p. 43): em outros termos, a marca afeta
positivamente seus indicadores econdmicos quando atinge os sentimentos humanos mais
fundamentais (Ibidem). Concluindo o raciocinio, Mark e Pearson demarcam seu postulado ao
reafirmar a complexidade de sua teoria decorrente da profundidade inerente aos arquétipos
enquanto fendmenos simbolicos do inconsciente coletivo (Jung, 2002), pelo qual as
organizagdes sO resultam em marcas icOnicas e notadamente arquetipicas quando sdo “

arquetipicas dos pés a cabeca” (MARK & PEARSON, 2003, p. 37).

26 Uma consequéncia basica da premissa citada pelas autoras sdo os apelidos criados pelos consumidores como
uma expressdo de intimidade com produto, em uma quase apropriacdo da propriedade emocional das marcas: por
exemplo, o termo “Bud” para se referir 4 marca de cervejas Budweiser (Ibidem, p. 36). Para a Passeio Com Seu
Pet, o Estudo de Caso viria a revelar uma reprodugdo dessa logica, em que o termo “Passeio” ficaria como sugestao
de apelido.
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A fim de atender a proposta em sua totalidade, portanto, ¢ imprescindivel saber revelar
o significado arquetipico fundamental da marca que se refletira em todos os seus pontos de
contato, consolidando sua plataforma e definindo sua identidade. Para facilitar a compreensao
e o cumprimento de tal missdo com tamanho nivel de complexidade, Mark e Pearson (2003)

sugerem alguns passos basicos:

1. Primeiramente, buscar a alma ou esséncia da marca: explorando seu lado racional —
como fatos histéricos e linguagem visual — e emocional, como cultura e valores. Como
lembraram Mark e Pearson, a origem de uma empresa "geralmente deriva de sua linha
de produtos, de seu fundador e das primeiras decisdes que foram tomadas e codificadas

em uma historia oral que se torna 'sua historia™ (Ibidem, p. 355), fazendo com que a
institui¢cdo seja tanto um produto como um agente historico e cultural do e no contexto
em que foi fundada. Nesse sentido, o Estudo de Caso revelou o surgimento da Passeio
diretamente pelos relatos de sua fundadora, Marcia Aranha, que elencou a marca como
pioneira em Brasilia para o servi¢o de dog walking. Ademais, Mark e Pearson (2003)

alertam para a necessidade de uma continuidade ap6s a descoberta da esséncia da marca:

E frequente que a descoberta da esséncia profunda (ou alma) de uma marca —
especialmente quando essa esséncia ¢ coerente com os valores da organizagdo — leve
a uma identidade arquetipica que parece ser tdo genuina, tdo correta, que achamos
desnecessario ir adiante. Mas mesmo sendo a resposta certa, [...] a interpretagdo dessa
esséncia deve ser relevante e também diferenciadora em um contexto contemporaneo.
(MARK & PEARSON, 2003, p. 275)

2. Buscar a substancia operacional da marca como fundamento de sua plataforma com
base em pontos de alavancagem funcional, explorando as relagdes entre consumidor,
marca com foco nos produtos oferecidos: analisar categorias, ocasides e usos, possivel
exclusividade, fidelizag¢@o e quaisquer outros dados relativos ao cotidiano de consumo
dos clientes (Ibidem, p. 277). Marcas do Prestativo, por exemplo, promovem calma e
alivio através de suas ofertas; ao passo que marcas do Inocente sugerem uma vida
simples e descomplicada com o aproveitamento de seus produtos (Ibidem).

3. Encontrar a alavancagem competitiva: em vez de lancar hipdteses sobre possiveis
arquétipos, medir seu nivel de adequagdo, coeréncia e consisténcia e o quanto ele
sustenta uma diferenciagdo significativa no posicionamento para tornar a marca viva e

forte (Ibidem, p. 279)*’. Além disso, deve-se examinar o ambiente competitivo no

27 Levando em conta que as pessoas sio afetadas pelos arquétipos do inconsciente coletivo em diferentes situagdes,
a0 passo que uma marca arquetipica tem sua propria configuracdo nesse aspecto como um trunfo para atingir a
mente do publico (MARK & PEARSON, 2003); a conjugagdo de arquétipos e posicionamento gera ndo apenas
identificagdo e empatia pelo consumidor, como diferenciagdo e vantagem competitiva para as marcas.
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tocante a significados e niveis arquetipicos a fim de construir o posicionamento ideal,
considerando lideres de mercado — e o arquétipo dominante na categoria — para langar
as bases de diferenciagdo com uma proposta arquetipica que destaque a marca consoante
seu ambiente competitivo (MARK & PEARSON, 2003, p. 279). Concluindo esta etapa,
Mark e Pearson (Ibidem) reforcam a importancia da coeréncia no processo:
Seria tentador 'pedir emprestado’ um pouquinho deste ou daquele arquétipo, mas entdo
o poder essencial do conceito claro e coerente de um arquétipo estaria comprometido.

Em vez disso, no momento em que um arquétipo parece ser o correto para a sua marca,
mergulhe nas profundezas de seu conceito. (MARK & PEARSON, 2003, p. 281)

4. Capturar a esséncia da categoria de produtos em que a marca compete para revelar seus
significados mais profundos; pois estes podem potencializar o poder da institui¢ao para
além de questdes funcionais, ja que toda marca arquetipica representa, em esséncia, o
significado por tras do beneficio atrelado a oferta (MARK & PEARSON, 2003, p. 322).
O objetivo central ¢ entender a importancia e os significados primarios de determinado
produto na cultura em que estd inserido — utilidade, aspectos fisicos, rituais etc. —,
mas o processo também permite encontrar referéncias secundarias, que podem servir de
base para inovagdes em determinado contexto (Ibidem). Outra possibilidade adjacente
desta etapa ¢ o debate acerca do género da categoria, que auxilia na elucidag¢do da
persona de marca (ROCK CONTENT, 2018)?%: sendo uma construcio fora do contexto
relativo a papéis sociais atribuidos a pessoas, a no¢ao de género ndo implica que
determinado produto ¢ “masculino” ou “feminino”; serve, na verdade, como um guia
para a escolha do arquétipo que, por sua vez, sera refletido na identidade e na
comunica¢do da marca com base no “género” predominante em sua respectiva categoria
(MARK & PEARSON, 2003, p. 333-338). Para a Passeio, ao passo que seu
reposicionamento em curso ja indicava a esséncia de sua categoria — voltada para
cuidados gerais com pets —; sua concep¢ao como uma marca feminina foi pensada para
se adequar a imagem também feminina predominante no mercado pet como um todo,
em que as empresas tendem a assumir uma figura geral de “maes” cuidadoras dos
animais — a qual era respaldada por Marcia enquanto persona de marca da Passeio.
Concluindo os ensaios sobre a categoria de produtos, Mark e Pearson (Ibidem) refor¢am
a importancia de manter a expressdo arquetipica em fluxo respeitando a esséncia da

categoria e adaptando a identidade de marca caso haja oportunidade:

28 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.



47

A posi¢do mais competitiva, na maioria dos casos, ¢ possuir a esséncia da categoria
de uma marca. Isso, porém, nem sempre € possivel. Quando um outro chega 14 antes
de vocé e faz as coisas direito, existem boas razdes para vocé escolher uma identidade
arquetipica diferente (a menos que vocé€ seja capaz de compreender o arquétipo em
um nivel mais profundo e relevante do que seu concorrente). Mesmo nesse caso, €
prudente vocé lembrar a importancia da categoria, de modo que o estilo € o tom da
sua comunicagdo de marketing ndo violem os atributos mais evidentes dessa esséncia.
(MARK & PEARSON, 2003, p. 344)

5. Conhecer o consumidor para assegurar a coeréncia, relevancia e significincia do
arquétipo central a ser implementado na marca, uma vez que “embora alguma parte de
nods responda a todos os arquétipos existentes, observa-se que certos contextos, situagdes
ou pontos de transi¢do na vida tornam um arquétipo especialmente potente" (MARK &
PEARSON, 2003, p. 282). Ainda que ndo garanta eficacia absoluta, a abordagem leva
em conta aspectos individuais e coletivos da jornada de consumo e da propria vida,
assim como as necessidades fundamentais que podem ser atendidas pela empresa: o
conjunto resultante propicia um exame profundo do consumidor, pelo qual ¢ possivel
analisa-lo sob uma otica também arquetipica haja vista que “o sistema de arquétipos
oferece uma rota mais substantiva para compreendermos os consumidores individuais e
a cultura que os cerca” (Ibidem, p. 287). Pensando nos clientes da Passeio e na ideia de
que “uma marca ¢ um repositorio de significado valioso e da boa vontade dos
consumidores" (Ibidem, p. 288), a premissa desta etapa foi elementar e indispenséavel
para o Estudo de Caso, de maneira que possibilitou visualizar a relacdo entre a marca e

seus consumidores em um ponto de vista totalmente arquetipico.

Fundamentando as aplica¢des desse exame, as caracterizacdes feitas por Mark e Pearson
(2003) acerca dos 12 arquétipos que propuseram foram minuciosamente estudadas uma a uma
na etapa de leitura. A partir dessa referéncia, foi possivel visualizar durante o Estudo de Caso
os arquétipos presentes na plataforma de marca da Passeio: o Prestativo, o Sabio, o Inocente, o

Governante e o Explorador.

Ocupando a posi¢do de arquétipo central no coragdo da marca, estava o Prestativo:
também conhecido como o altruista ou o santo em seu mais alto nivel, ¢ um arquétipo marcado
por compaixdo, generosidade e um amor universal, capaz de sacrificios diversos (Ibidem, p.
217). Na prética, ¢ um cuidador nato que s6 deseja ajudar os outros: sendo muito empatico,
atém-se a detalhes para dar suporte a vida alheia e ndo mede esforgos para tal, agindo como um
pai ou uma mae sempre preocupados com o bem-estar de todos que o cercam — podendo ser
sufocante nesse sentido. Assim, ¢ um arquétipo que “antecipa as necessidades das pessoas,

vendo o que as fard se sentir sadias, seguras e nutridas” (Ibidem, p. 214), quase sempre cuida
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melhor dos outros que de si mesmos e, normalmente, estd presente em “todas as atividades
ligadas a prestacdo de cuidados para as pessoas e para o mundo fisico [...]” (Ibidem, p. 226).
Sua autorrealizacdo, portanto, estd em doar-se pelos outros e protegé-los do mal, de modo que
teme a instabilidade alheia a impactos da vida ao passo que ndo admite ingratiddo e egoismo,
promovendo uma revalorizagdo do zelo na sociedade contemporanea que se reflete
positivamente no proprio arquétipo®’:

[...] hoje os Prestativos ndo querem ser 'perdedores', gente facil de derrotar. Eles estdo

dispostos a ser 'durdes' quando for preciso. Esperam ser respeitados e se enfurecem

quando sdo desprezados. O velho martir ja era e, em seu lugar, existe uma aspiragdo

mais equilibrada: dar e receber, cuidar dos outros e ser cuidado pelos outros. (MARK
& PEARSON, 2003, p. 232)

No caso das organizagdes regidas pelo Prestativo, Mark e Pearson (2003) explicam que
ha uma no¢ao de cuidado geral — com consumidores, funcionarios, processos € quaisquer
pontos de interagdo —, que normalmente implica em altos investimentos internos de
capacitagdo para uma oferta de alta qualidade baseada em um servigo exemplar. Por outro lado,
ha um desejo constante de ndo causar danos que gera uma eventual burocracia ou até mesmo
uma exaustdo, o que pode ser apaziguado por politicas claras e esfor¢os conjuntos para um
ambiente solido e estavel. Além disso, € preciso haver um cuidado especial em relagdo a salérios
e bonifica¢des, haja vista que “é tipico que os empregos do Prestativo ndo sejam bem
remunerados, pois se espera que cuidar dos outros ja seja, em si, recompensa suficiente”
(Ibidem, p. 226); e a necessidade constante de parecer gentil e compassivo, dado que esta ¢ uma
situacdo em que “os impulsos agressivos sdo relegados ao inconsciente e talvez venham a tona
sob a forma de politicas mesquinhas e manipuladoras" (Ibidem p. 355). No fim das contas, uma
organizac¢do do Prestativo ¢ essencialmente movida pelo seu propdsito de fazer o bem ao outro,
em que “seu desejo de prever as necessidades do consumidor e ajustar-se a elas ndo ¢
simplesmente uma questdo de fazer bons negdcios; esse desejo define sua motivagao bésica no

trabalho" (Ibidem, p. 229).

Passando para a esfera marcaria, o Prestativo presente em uma marca atribui a ela as
seguintes caracteristicas (Ibidem, pp. 217-234): o cuidado acima de tudo, como uma vocagao
fundamental que norteia seu propdsito (AAKER, 2014, p. 46); a atencdo aos detalhes, a busca

pelo bem-estar e a exceléncia em servigos, como bases de sua promessa de marca e proposta de

29 Além dessa analise sobre o valor social do Prestativo no contexto contemporineo, as autoras apresentam os
niveis do arquétipo: ativado a partir da resolu¢do de necessidades alheias, o Prestativo age por principios de
cuidado e sustento; porém deve manter o autocuidado e evitar situagdes de martirio em caso de eventuais falhas
para que atinja o equilibrio e possa estender sua missdo cuidadora em grande escala, atingindo o altruismo.
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valor; e outros atributos comuns, como uma postura acolhedora — que propicia tranquilidade
— um apelo doméstico, e uma valorizagdo do que ¢ familiar ou comunitario. Sustentadas por
esse quadro, marcas do Prestativo como a Passeio Com Seu Pet tendem a identificar empresas
voltadas para satide, educagdo e servicos; porém, conforme Mark e Pearson (2003) o arquétipo
se torna valido para qualquer institui¢do que mostre um desejo coletivo em prol da humanidade

em si, em um idealismo através do zelo:

Enquanto expressdes mais complexas ou contemporaneas do instinto Prestativo
ajudam os consumidores de hoje a conciliar o desejo de ser generosos ¢ zelosos com
seus proprios conflitos externos ou as pressdes da vida moderna, as vezes uma marca
tem sucesso quando se dirige ao desejo, mesmo que ndo pratico, de um mundo mais
perfeito e zeloso. (MARK & PEARSON, 2003, p. 221)

No caso da Passeio, tal desejo relacionava-se diretamente com os caes cuidados pela
empresa, e seus tutores indiretamente. Todavia, embora haja a questdo do cuidado em si como
chamariz (Ibidem, p. 232), entende-se como algo que deve ser ressaltado pela marca no

consumidor, € ndo nela mesma:

[...] o marketing eficaz para o Prestativo ndo enfatiza o zelo da marca, mas sim a
preocupagao do consumidor com os outros. O cliente ¢ mostrado como alguém que se
interessa pelos outros. O produto ou servico ajuda o cliente a ser mais eficaz em seu
zelo e também lhe oferece mais facilidade de agdo. (MARK & PEARSON, 2003, p.
231)

A partir dessa prerrogativa, o Prestativo efetiva o ideal de revalorizagdo do zelo em um
contexto de mercado em que atividades notadamente cuidadosas antes realizadas em casa
gratuitamente se inserem ‘“na economia remunerada, proporcionando toda uma gama de
servigos e produtos que sdo inerentes a uma identidade de marca do Prestativo" (Ibidem, p. 228)
e manifestam as seguintes caracteristicas gerais: um aspecto doméstico ou caseiro e uma faceta
afetuosa — para cuidar de quem precisa de cuidados e de quem cuida — apoiada por uma base
funcional que facilita a acdo zelosa — e promove qualidade de vida, prote¢dao e seguranga.
Dessa forma, marcas do Prestativo como Johnson & Johnson, General Electric e Bayer (Ibidem)
divulgam suas ofertas em uma comunicacdo paramentada por grandes mini-histdrias, nas quais
implementa-se um tom suave, sutil e seguro que auxilia na renovacdo da confianga do
consumidor (Ibidem). Outra caracteristica pontual descrita por Mark e Pearson nesse ambito ¢
a presenca do marketing boca a boca, que também foi algo demonstrado pela Passeio no Estudo

de Caso.

Por fim, Mark e Pearson (2003) trazem outro alerta a respeito do excesso de cuidado
comum ao Prestativo, argumentando que ¢ primordial “[...] tornar o arquétipo 1til para aqueles

consumidores contemporaneos que entendem muito bem que o zelo ¢ uma questdo complexa
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— repleta de conflitos e sacrificios, além do dificil desejo de apoiar sem sufocar” (Ibidem, p.
219). Em caso de sucesso, isso reforca a natureza essencialmente humanitaria do Prestativo e,
consequentemente, eleva as institui¢des regidas por esse arquétipo a simbolos ou icones para
além da esfera de consumo; posto que “essas marcas, que conciliam o instinto zeloso com um
mundo que frequentemente o desvaloriza, sdo eficazes ndo apenas no mercado; elas
desempenham um papel construtivo na evolu¢do da nossa cultura” (Ibidem p. 221). Logo, o
interesse pelo bem-estar coletivo torna-se o grande significado que enriquece e sustenta as
marcas regidas por esse arquétipo, pois “as pessoas se interessam realmente umas pelas outras,

e um forte senso de significado nasce dessa preocupacgao” (Ibidem, p. 232).

Para a Passeio, esse principio se aplicava de maneira adaptada ao cuidado no tocante ao
universo canino e a toda a plataforma da marca (AAKER, 2014; KELLER & KOTLER, 2012),
do proposito a visdo e desde a sua origem; dai a conclusdo acerca do Prestativo como seu
arquétipo principal no Estudo de Caso. Isto posto, as principais caracteristicas de seus
arquétipos adjacentes descritas por Mark e Pearson (2003) estdo pontualmente apresentadas

abaixo, assim como o0s cenarios € momentos em que se manifestavam na Passeio:

e O Sabio (Ibidem, pp. 95-108): baseando-se na missdo essencial de auxiliar na
compreensdo do mundo e o aprego pela instrugdo como meio para atingir tal fim, tinha
sua presenga constatada e valorizada na Passeio, pela configuracdo da marca como uma
plataforma de conhecimento sobre cdes e o cuidado com eles; e por Marcia, que estava
sempre se aprimorando sobre esse universo a fim de cuidar melhor e agia como uma
mentora para ensinar quem demonstrasse interesse em aprender nesse sentido. Assim
sendo, o Sabio estava presente em todas as praticas instrucionais da Passeio, apoiando
seu arquétipo principal e agindo sob os cuidados dele.

e O Inocente (Ibidem, pp. 63-78): tendo a felicidade e seguranga como desejo basico,
revelava-se em dois grupos externos a Passeio, mas inseridos em seu contexto de
consumo funcional e simbolico: nos caes acolhidos pela marca, com a qual podiam ser
eles mesmos, mostrando sua pureza; e nos tutores, que, por meio dos cuidados da
Passeio, viam realizado seu desejo de um mundo melhor para seus pets e sentiam-se
felizes com isso, demonstrando confianca plena na marca — e até recebendo-a em seus
proprios lares quando necessario. Com base nesse quadro, havia um compartilhamento
do cuidado com os cachorros: o Prestativo presente na Passeio realizava o desejo dos

tutores (Inocentes) de construir um mundo melhor para seus pets, em uma relagdo de
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consumo na qual marca, consumidores (tutores) e usuarios finais (caes) eram felizes uns
com 0s outros.

e O Governante (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268): auxiliando individuos a
exercer o controle e manter a estabilidade (Ibidem), estava presente na Passeio tanto em
Marcia, que organizava as rotinas de cada cliente e gerenciava as redes sociais; como
— e sobretudo — em Thiago, que auxiliava eventualmente no gerenciamento desses
canais e era o principal responséavel financeiro da empresa, demonstrando pulso firme e
voz de comando para a administragdo geral.

e O Explorador (Ibidem, pp. 79-94): tendo a independéncia e a liberdade como
motivagdes fundamentais, era pontualmente ativado pela Passeio durante os passeios
com os cdes, em que a marca possibilitava a eles um gasto de energia, um estimulo aos
sentidos e a exploragdo de diferentes territorios, dando-lhes uma sensacdo de liberdade

e reforgando a sua natureza enquanto Inocentes.

Conforme j& comentado, esses quatro arquétipos adjacentes descritos por Mark e
Pearson (2003) e suas expressoes em diferentes contextos constituiam a base da plataforma e
da identidade de marca da Passeio enquanto representante do Prestativo; de modo que
auxiliavam na unificacdo da marca, gerando consisténcia e congruéncia organizacional, para a

qual as autoras (Ibidem) trazem fundamentos conclusivos em termos de gestao:

e E preciso manter a consisténcia, mas flexibilizar estratégias sempre que necessario para
dar vida @ marca: seguir a ideologia arquetipica central preserva a identidade de marca,
fomentando sua unidade e sobrevivéncia a longo prazo. Para isso, os valores refletidos
pelo arquétipo devem ser respeitados, reiterados e vividos a todo momento para que
tenham real utilidade:

Eles tém de ser a for¢a motriz da organizacao; caso contrario, serdo inuteis. Por tras
de qualquer conjunto de valores, repousa um arquétipo. Quando esse arquétipo e os

valores que vocé declarou dao alma ao seu comportamento verdadeiro, [...] vocé é o
que voce diz. (MARK & PEARSON, 2003, p. 348)

® E possivel apostar na forca das historias da marca repetindo-as para torna-las cada vez
mais acessiveis, pois "a repeticdo ajuda os valores a se aprofundar e inspirar
continuamente a crenga ¢ a lealdade" (MARK & PEARSON, 2003, p. 350), desde que
ndo se recaia em superficialidade. O caminho ¢ também um modelo inspiracional de
fonte interna, pois essas historias transmitem os valores organizacionais, ensejam

entusiasmo e sdo um meio de reforgar a propria narrativa “sagrada” da marca, como
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suas “historias de criagdo, historias de crises superadas e [...] € imagens visiondrias de
sonhadas conquistas futuras" (Ibidem, p. 349). Essa prerrogativa foi um forte referencial
para a producdo do brand book da Passeio, principalmente acerca de seu formato e da
proposta de abordagem escolhidos, que priorizavam uma estrutura narrativa em vez de
adotar um viés puramente técnico.

e A coeréncia organizacional ¢ imprescindivel: a identidade arquetipica deve ser clara
para estabelecer um padrdo ordenado que mantém o controle geral e estabelece a
unidade, de forma que “as pessoas vivam a mesma historia arquetipica" (Ibidem, p. 351)
por meio de sua acgdo inconsciente, mas que gera uma relagdo tangivel com o
consumidor através de uma identidade arquetipica evidente e precisa. Em outros termos,
embora haja arquétipos adjacentes na estrutura invisivel de uma marca, todos devem ser
alinhados para atender as prerrogativas do arquétipo principal que a unifica. Para a
Passeio Com Seu Pet, isso representava ter os arquétipos do Sébio, do Inocente, do
Governante e do Explorador sob os cuidados de seu Prestativo central.

e (Caso haja necessidade de mudancas culturais internas, recomenda-se introduzir novas
histérias que ndo comprometam e honrem a original, preservando a esséncia da
categoria por tabela. Isso quer dizer que mudancas no nivel do arquétipo principal estdo
ligadas a seu propdsito fundamental, de maneira que "se a expressdo do arquétipo esta
evoluindo em seus clientes, o nivel do arquétipo em suas mensagens comerciais € na
sua cultura organizacional deve acompanhar essa evolu¢do" (Ibidem, p. 355).
Independentemente do contexto, a regra absoluta ¢ manter a esséncia e identidade

arquetipica intactas, ajustando ou atualizando apenas a sua expressao:

[...] para que a identidade de uma marca permanega viva, sua expressao deve manter-
se a altura da consciéncia da época. [...] O mais importante: mesmo quando novas
qualidade e habitos mentais precisam ser introduzidos em uma cultura, sua identidade
de marca deve permanecer clara — ndo so para conservar a fé dos consumidores, mas
também para conservar a congruéncia e a eficacia internas. (MARK & PEARSON,
2003, p. 355)

Acima de tudo, segundo Mark e Pearson (2003, pp. 356-357), trabalhar com arquétipos
em uma ambiéncia de marca € sobre tornar o inconsciente consciente, e, nesse sentido,
administra-la com uma visao de significado envolve esclarecer sua plataforma e de que modo
seu arquétipo fundamental ganha vida nela e a fundamenta simultaneamente, ja que "permite
que a empresa conheca a si mesma e as suas lealdades, em um novo nivel, por meio da
decodificacdo de seu arquétipo bésico" (Ibidem, p. 357). Outras andlises pontuais também se

fazem necessarias, com foco em seus elementos de marca ou habitos de seus consumidores, por
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exemplo. No fim das contas, compreender a dimensdo arquetipica de uma marca possibilita
reconhecer as forcas invisiveis e inconscientes atuando nela e lhes atribuindo significados
culturais, atemporais e universais para a consolidacdo de sua plataforma; de maneira que
"quando uma empresa alinha sua identidade de marca com seus verdadeiros valores culturais,
[...] isso lhe d4 uma vencedora identidade de marca, suficientemente poderosa para resistir as
maiores dificuldades [...]" (Ibidem p. 357).

Isto posto, refor¢a-se novamente o carater substancial e insubstituivel dos estudos
arquetipicos aplicados ao universo marcario (COUTO, 2004; MARK & PEARSON, 2003) para
a execucgdo deste trabalho, que resultou na estruturagio da plataforma de marca da Passeio Com
Seu Pet e, por tabela na redefinicdo de sua identidade. Tendo sido desenvolvidas durante o
Estudo de Caso e apresentadas na Conclusdo, resultaram na obra decorrente das discussdes a

seguir: o brand book como um produto da interface entre branding e design.

3.4 BRAND BOOKS: PRODUTOS DA INTERFACE ENTRE BRANDING E DESIGN

Durante a etapa de pesquisa exploratoria, percebeu-se que, a despeito da grande
disponibilidade de referéncias citadas nas areas anteriores deste Referencial, as pesquisas sobre
a relacdo entre branding e design e as que tratam de brand books em especifico apresentavam
menor nimero, sobretudo no que diz respeito ao cendrio no Brasil. Para aquelas, ¢ mais comum
encontrar subsidios tedricos advindos do design (MAZZAROLO, 2013; PETRELLI, 2008;
SILVA & SOUZA, 2015), em que se destacou a obra de Sandra Ribeiro Cameira (2016) como

referéncia central para este trabalho.

De acordo com a autora, o desenvolvimento de identidades visuais no Brasil ocorreu a
partir dos anos 1960, com a estrutura¢do da primeira geracao de designers brasileiros e do
proprio campo profissional, em que o branding foi gradualmente inserido. No entanto,
conforme assinalado por Cameira (2016, p. 16), “¢ pequena a quantidade de estudos académicos
relacionando a atividade e a metodologia do design a do branding [...]”. Nesse sentido, Sandra
explica a importancia de sua propria obra, a qual corrobora com a terceira justificativa de
adensamento tedrico sobre a relacdo entre essas areas, apontada na Introducao desta produgao:

A importancia de documentar e evidenciar esse novo estado da arte no campo do
design, em projetos de identidade visual corporativa, reside no melhor conhecimento
de uma das realidades contemporaneas [...], enriquecendo a bibliografia especializada
sobre design associado ao branding ¢ introduzindo conceitos ¢ fundamentos tedricos

sobre branding no repertdrio conceitual do designer, para, assim, poder conduzi-lo a
uma abordagem mais estratégica na criagdo, na construgdo e na gestdo de marcas
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corporativas, acompanhando a tendéncia do mercado de design. (CAMEIRA, 2016,
pp- 19-20)

Antes de adentrar no contexto de efetiva relagdo entre branding e design, Cameira

(Ibidem) apresenta os precedentes socioecondmicos e culturais desse fenomeno:

e Com o primeiro sistema de identidade visual corporativa surgindo na Alemanha no
inicio do século XX, os anos 1960 foram marcados por sistemas de identidade visual
produzidos em grande escala para controlar a grande quantidade de mensagens visuais
explodindo no mercado e transmitir uma imagem consistente e coesa para as empresas
na época. Ja no final do século XX, a globaliza¢do, o aumento de ofertas e a evolucao
tecnoldgica exigiam uma “nova postura das empresas em relacdo a gestdo de seu
patrimonio e, principalmente, de suas marcas” (RODRIGUES, s.d. apud CAMEIRA,
2016, p. 7); em que o branding, com origem no mundo dos negocios, passava a
fundamentar o desenvolvimento de identidades visuais. Ao mesmo tempo, as marcas
aumentaram sua abrangéncia, tornando-se entidades semioticas: ainda que fossem
baseadas no ambito dos produtos e servicos, eram atribuidas de um “projeto de sentido
capaz de gerar um universo de significados para seus publicos de interesse”
(CAMEIRA, 2016, p. 16).

e Diante disso, a inser¢do do branding nos processos de design se faz necessaria para dar
conta da marca um simbolo ou signo que ultrapassa a esfera de consumo, de maneira
que “esse discurso mais emocional e mais simbolico, em geral, tem sido definido pelo
escritorio de design ja no projeto de construcdo da marca [...]” (Ibidem, p. 15), em um
processo anterior a gestdo propriamente dita, no qual o designer pode atuar
“assessorando os gestores ndo apenas nas questdes sintaticas, mas também no que tange
a estratégia, a arquitetura, as inspiracdes e as aspiragdes” (Ibidem, p. 15). De todo modo,

no cendrio internacional, tal insercdo foi efetivada apenas no final dos anos 1990:
A ideia de “gerir marcas” em vez de “projetar sistemas de identidade visual” ganharia
corpo e se consolidou na primeira metade do século XXI. O branding pode ser
entendido como a expansdo do conceito original modemista de construgdo de
identidades; sob esse ponto de vista, essa atividade passa a ser o “projeto de sistemas

de identidade”, abordados agora em sua totalidade [...]. (MELO, 2011, p. 614 apud
CAMEIRA, 2016, p.17)

e No caso do Brasil, o surgimento do design de identidade visual ocorreu no inicio dos
anos 1960 (Ibidem): a urbanizacdo, industrializacdo e difusdo dos meios de
comunicacdo de massa favoreceu a implantagdo das escolas europeias de desenho

industrial — como a Escola de Ulm e a Bauhaus —. Seus paradigmas centrais de
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eficdcia, pragmatismo, sistematizacdo e metodologia ‘“nortearam a atuagdo dos
designers brasileiros na construcio de projetos de identidade visual a partir da década
de 1970” (CAMEIRA, 2016, p. 35); levando a consolida¢do dos mais importantes
escritorios brasileiros e da geragdo pioneira de design grafico, que j& apresentava
projetos extensos, aprofundados e complexos. No entanto, sua formacdo de base
europeia — com um pensamento mais pragmatico que semantico — revelava uma
necessidade de atualizacdo metodoldgica na constru¢do de identidades de marca, pela
qual “os designers se mobilizaram por diferentes meios para se capacitar diante do
desafio de incorporar o branding ao processo de design” (Ibidem, p. 169). Assim,
motivados pela introdugdo definitiva do branding nos escritdrios internacionais de
design nos anos 1990 — com uma difusdo global dessa pratica nos anos 2000 — e pela
disponibilizagdo dos softwares em grande escala — que nivelou a infraestrutura
profissional e elencou o branding como fator de diferenciacdo —, os designers
brasileiros precisaram atualizar suas praticas projetuais de forma autodidata ou em
modelo de parceria com outros profissionais, em um processo no qual “os conceitos e
fundamentos tedricos da gestdo de marcas comecaram ser incorporados a metodologia”

(Ibidem, p. 77).

Destarte, tendo em vista a efetivacdo da relacdo entre branding e design no século XXI,

Cameira (Ibidem) traz alguns parametros iniciais desse fendmeno:

® Branding ¢ uma atividade projetual que, assim como o design, apresenta uma
metodologia sistematica e racional, com etapas e justificativas técnicas que levam a
compreensao das solucdes propostas (CHAMMA, 2011 apud CAMEIRA, 2016, p. 80).
Contudo, embora apresente um processo geral — pesquisa, investigacdo, estratégia,
design e experiéncia de marca —, a metodologia para branding ¢é adaptéavel e se ajusta
a conduta e experiéncia do profissional, que passa a contar com um diferencial
competitivo mutuo ao associar as duas areas em seu oficio (OLIVEIRA, s.d. apud

CAMEIRA, 2016, p 79).

e O design pode servir como uma ferramenta de branding que “concretiza e torna visivel
a estratégia proposta para as marcas [...]” (GUIMARAES, MACHADO & MILOSKI,
s.d. apud CAMEIRA, 2016, p. 84), em que a formagao tedrico-pratica do design tende
a ser uma vantagem para materializar a estratégia marcaria. Por outro lado, segundo

Cameira (2016), o branding agregou valor aos processos de design:
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Se, por um lado, a tecnologia mudou o processo de trabalho e reduziu o custo dos
projetos de identidade visual, por outro a inclusdo do branding — e de um pensamento
estratégico — contribuiu para agregar valor as marcas desde a sua criagao,
adicionando um diferencial absolutamente necessario para acompanhar a tendéncia
do campo do design de identidades visuais e a propria visao de marca em todo o
mundo. (CAMEIRA, 2016, p. 85)

A partir desses parametros metodologicos e estratégicos, entende-se que a associagao
de branding e design possibilita o trabalho com marcas levando em conta que sdo simbolos
para além da esfera visual usualmente priorizada pelo design (Ibidem). Dessa forma, a marca ¢
entendida como um ente vivo e humanizado que “nasce, cresce, desenvolve-se e amadurece,
podendo se renovar e perdurar por geragdes” (Ibidem, p. 56) e revela uma cronologia complexa
com passado, presente e futuro, além de construir relacionamentos e possuir uma identidade
propria (Ibidem). Tal identidade, por sua vez, compde um sistema complexo com diversos
elementos independentes e interdependentes, os quais exigem um gerenciamento € coordenacao
que combinem e controlem com eficiéncia seus componentes reais e simbodlicos, tal qual os

suportes e meios que difundem seu discurso (COSTA, 2011 apud CAMEIRA, 2016, p. 39).

Com base nessa premissa, de acordo com Melo (2005 apud CAMEIRA, 2016, p. 53), o
branding fomentou a expansdo dos sistemas de identidade visual, em um projeto abrangente
que envolve também a propria gestdo da marca e de sua identidade corporativa como um todo;
no qual o processo de constru¢do de uma marca “envolve ndo apenas a criagdo do seu sinal
grafico, mas também a determinagcdo da sua estratégia e dos seus principais atributos
simbdlicos, ou do projeto de sentido dessa marca” (CAMEIRA, 2016, p. 40). E ¢é justamente
nessa interface que, segundo Cameira (Ibidem, p. 41), o designer pode “intervir com o projeto
de constru¢do de marca, tanto no sistema visual como no de geragao de sentido da marca, por

meio da estratégia de branding”.

Por fim, elenca-se o branding e o design como areas interativas e complementares na
metodologia para a constru¢do de identidades de marca, que, consoante Cameira (Ibidem),

trouxeram beneficios multiplos e permitiram uma evoluc¢do nos projetos marcarios:

e Em termos de escopo, o branding reforca as dimensdes simbdlica, emocional,
estratégica e mercadoldgica das marcas e fundamenta seu universo verbo-visual — com
defini¢do do tom de voz e do estilo fotografico, por exemplo —, facilitando a criagdo
de uma estética uniforme e consistente, assim como suas extensdes para todos os pontos

de contato possiveis (CAMEIRA, 2016, pp. 155-160). J4 em relagdo ao design, a autora
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reitera que o sistema de identidade visual manteve-se 0 mesmo em esséncia desde os
anos 1960 — tendo sido otimizado pelos softwares na execugdo —, de modo que trouxe
o ideal de processos continuos e o postulado da metodologia (Ibidem, p. 158).

e Em relagdo as estruturas e formas de atuagdo (Ibidem, pp. 160-161), a agilidade dos
softwares propiciou um menor tempo de execugdo total; ao passo que a atuagdo de
equipes multidisciplinares implicava em maior complexidade e valor agregado, além da

criacdo de apresentacdes menos formais e mais liadicas — como os brand books.

No todo, a associagdo de branding e design resulta em um projeto marcario mais
completo, complexo, consistente e sistematizado, que “fornece ao cliente um conjunto de
conceitos e atributos relacionados aos significados que a marca possui, guarnecidos também
pela estrutura¢do de suas manifestagdes visuais e verbais, de forma integrada e organizada”
(Ibidem, p. 179). Para tanto, Cameira (Ibidem) aponta a necessidade de um pensamento
estratégico e multidisciplinar a fim de encontrar as solugdes adequadas, em que se destaca a

escolha de um processo adequado para a gestdo (ou criagdo) de marcas.

Tendo isso em vista, adaptou-se para este trabalho o processo descrito por Alina
Wheeler (2019, pp. 104-105), que exige uma “combinacdo de investigacdo, pensamento
estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento de projetos” (Ibidem, p. 104),
além da capacidade de investigar, analisar e sistematizar grandes quantidades de informagao.
Tendo auxiliado na fundamentagdo metodoldgica desta producdo, a autora enuncia que seu
processo ¢ essencialmente invaridvel: independente do perfil do cliente ou da dimensdo do
objeto marcério, “o que muda ¢ a profundidade com que cada fase ¢ conduzida, o tempo e os
recursos alocados e o tamanho da equipe em ambos os lados, na empresa especializada em

identidade e no cliente” (Ibidem, p. 104).

A partir dessa premissa, Wheeler (2019, pp. 104-105) descreve as cinco fases de sua
metodologia para gestdo de marcas, resumidas e adaptadas a seguir com base no processo

executado neste trabalho durante e apos as trés etapas de entrevista do Estudo de Caso:

1. Condugdo da pesquisa: realizacdo de entrevistas com gestores e clientes fidelizados da
Passeio para entender suas necessidades e percepgoes; elucidagdo de metas e estratégias
gerais, além da visdo e dos valores da marca; analise da identidade de marca pré-
existente.

2. Esclarecimento da estratégia e plataforma de marca da Passeio durante e apods as

entrevistas: posicionamento, atributos, nome, dentre outros.



58

3. Design da identidade a partir da plataforma de marca, considerando o universo verbo-
visual e suas possiveis aplicagdes.

4. Criacdo de pontos de contato: finalizacdo do design em um sistema de identidade.

5. Gestdo de ativos: uma etapa posterior ao trabalho que pode envolver planos de
langamento interno e externo em caso de aprovacdo (Ibidem), mas que focou nos

padrdes e diretrizes de marca da Passeio, apresentados em seu brand book.

Isto posto, o brand book surge como um produto decorrente da relagdo entre branding
e design, sendo uma evolugdo nas formas de apresentar os projetos de identidade de marca com
um escopo mais abrangente (CAMEIRA, 2016, p. 178); o qual resulta em abordagens mais
didaticas e menos formais sobre o projeto e seus fundamentos, em que “as pranchas e os
manuais de identidade visual anteriormente apresentados ao final do trabalho compdem, hoje,
apenas uma parte da entrega do projeto de constru¢do da marca, cuja peca mais importante e

estratégica ¢ o Brandbook™ (Ibidem, p. 177).

Em face disso, os brand books surgem como ativos de marca que “inspiram, educam e
constroem a consciéncia de marca” (WHEELER, 2019, p. 200), na forma de um material
institucional que registra a esséncia da marca descrevendo-a conforme a sua personalidade
(AAKER, 2014, pp. 35-42) e permite conhecer sua histdria, suas paixdes e suas inspiragdes
(STUDIO DESIGN, 2017)*. Além disso, é um instrumento normativo, técnico e de gestido que
determina os caminhos estratégicos da marca ao unificar seu DNA e apresenta-la como um
“organismo vivo dotado de personalidade, atributos e linguagem propria” (CAMEIRA, 2016,

p. 178), a qual se manifesta visual e verbalmente representando sua esséncia.

Nesse sentido, conforme assinalado por Neil Patel (2020)%!, o brand book é um produto
que atribui consisténcia e humanizacdo a marca tornando-a tangivel, uma vez que suas
mensagens sdo construidas com uma linguagem verbo-visual padronizada que apresenta a
marca em um tom menos formal, fomentando o relacionamento mais intimo com seu publico-
alvo — em que a padronizacdo estabelece um didlogo consistente e convidativo. Dessa forma,
o produto traz vantagens em termos de compatibilidade, tempo, normas e questdes técnicas;
pois resume e desdobra a marca em diversos contextos de uso, sendo um material documental
acessivel a qualquer momento conforme a necessidade, mas que preserva a esséncia da marca

(Ibidem).

30 Disponivel em: <http://studiodesign.com.br/2017/05/12/brand-book/>. Acesso em: out. 2019.
31 Disponivel em: <https:/neilpatel.com/br/blog/brand-book/>. Acesso em: abr. 2021.
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No tocante as diretrizes técnicas, Cameira (op. cit., p. 178) lembra que todo brand book
deve conté-las, mas precisa sobretudo convidar o leitor a se aprofundar no universo da marca,
pois seu objetivo principal € engaja-lo. Conforme apontamento ja apresentado, a autora aborda
o produto como uma evolu¢do dos manuais de identidade visual devido a maior abrangéncia
em contetido e forma, haja vista que os brand books “possuem uma linguagem mais envolvente,
proxima e informal do que os antigos manuais e t€ém um carater muito mais conceitual do que
normativo” (Ibidem, p. 178). Para fins de conceituacdo, apesar de o termo “manual de marca”
ser um sindnimo e até um termo mais acessivel devido ao idioma, ¢ comum confundir o produto
a que se refere com manuais de identidade visual; de modo que preferiu-se adotar somente

“brand book” para este trabalho.

Nesse ambito, e com base na andlise documental dos produtos encontrados durante a
pesquisa exploratoria, conquanto tenham sido encontradas algumas obras notadamente
configuradas como brand books (ALVES, 2014; COSTA & CAMPOS, 2018; GNT, 2011;
UNICEF, 2008) inclusive no ambito comunicacional relacionado aos animais (PETCO
FOUNDATION, 2016; WWF, 2013); era mais comum recair em simples adaptacdes ou
expansdes superficiais dos manuais de identidade para além de questdes técnicas (ANIMAL
PLANET, 2008; ARTWORK STUDIO, 2017; SILVA, 2017) — aspecto ndo menos importante

do produto final aqui em pauta.

A despeito desse cendrio, a andlise documental possibilitou também identificar os
elementos normalmente constantes em um brand book, descritos pontualmente por Neil Patel
(2020)*? e pelo blog Studiodesign (2017)*, estando resumidos e complementados a seguir com

base nos estudos anteriores deste Referencial:

e Historia da marca: origens e desenvolvimento no mercado de atuacao.

e Componentes da plataforma de marca: cultura organizacional e filosofia; DNA (ou
esséncia); diferenciais; missdo, visdo e valores; persona de marca e de publico-alvo;
portfolio; posicionamento; promessa; propésito; proposta de valor.

e Elementos ndo visuais da identidade: atributos; DNA; personalidade.

e Elementos visuais da identidade: cores; fotografia e banco de imagens; logomarca com

aplicacdes e assinaturas; tipografia; possibilidades de /ayouts.

32 Disponivel em: <https:/neilpatel.com/br/blog/brand-book/>. Acesso em: abr. 2021.
33 Disponivel em: <http://studiodesign.com.br/2017/05/12/brand-book/>. Acesso em: out. 2019.



60

e Elementos nao visuais e textuais-sonoros da identidade: linha de comunicagdo; nome;
slogan ou tagline; tom de voz.

e Estratégia de marca, mantra e manifesto.

No entanto, apesar do contetido elementar apontado acima, Cameira (2016, p. 178)
reitera que ndo ha um padrao unico ou formato que sirva como modelo geral; de maneira que,
conquanto apresentem elementos comuns, cada brand book ¢ construido de acordo com a marca
em questdo e assume diferentes formatos. Dessa forma, a propria maneira de escrever o produto

deve expressar a personalidade da marca, com o intuito de “contar de maneira clara o que ¢ que

essa marca quer dizer” (INTERBRAND, 2013 apud CAMEIRA, 2016, p. 178).

Como se vé, o conteudo de um brand book, ainda que também técnico e normativo, é
sobretudo estratégico e inspiracional: traz diretrizes que resumem, conscientizam e orientam os
profissionais que representam a marca, em que o produto final “¢ entregue por meio de imagens
e pela expressdo verbal, com textos e storytellings que contribuem para ‘vender’ o conceito do

projeto” (CAMEIRA, 2016, p. 161).

E pensando nessa adequagio que o potencial de representatividade e sintese de um
brand book, aliado a clareza necessaria e consequente acessibilidade ao leitor, auxiliam na
estruturacdo de um trabalho voltado a gestdo de marcas e constru¢do de sua identidade
(CAMEIRA, 2016; WHEELER, 2019), inclusive as de pequeno porte como a Passeio Com Seu
Pet. Corroborando com o argumento, o blog Studiodesign (2017)** enuncia que "ndo é
necessario ter um grande negocio para pensar em criar um brand book, basta querer que todos
que se envolvem diretamente com ele falem a mesma linguagem", reiterando a importancia
desse material para quaisquer tipos e tamanhos de marca, com o objetivo geral de elaboracdo e

entendimento de uma linguagem comum e acessivel.

Dai, depreende-se que o brand book materializa a maneira da marca de se comunicar
com todos os publicos e stakeholders — alinhando seu DNA e sua personalidade a normas
técnicas — e serve como guia descritivo e instrumento institucional padrdo, que auxilia na
consolidagdo e gestdo da marca (CAMEIRA, op. cit.) sem abrir mao da acessibilidade. Nesse
sentido, Wheeler (op. cit., p. 200) lembra que “a visdao da empresa e o significado da marca

precisam de um veiculo de comunicagdo acessivel, portatil e pessoal”.

34 Disponivel em: <http://studiodesign.com.br/2017/05/12/brand-book/>. Acesso em: out. 2019.
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Para tanto, o brand book pode ser adaptado e simplificado consoante o contexto de uso
e as pessoas envolvidas, servindo como um guia que apresenta o mundo da marca, em que esta
¢ “a protagonista dessa historia, que se passa em um universo construido para inspirar e instigar
e que transporta o leitor para uma experiéncia” (INTERBRAND, 2013 apud CAMEIRA, 2016,
p. 178).

Com base nessa premissa, optou-se por produzir o brand book da Passeio Com Seu Pet
em primeira pessoa, com o objetivo principal de apresentar a nova marca para seus gestores
como uma entidade com identidade propria a partir de sua propria perspectiva e também ensina-
los a respeito do universo marcario; cumprindo o viés educativo e ladico que um brand book
apresenta (CAMEIRA, 2016; WHEELER, 2019) a fim de efetivar Marcia e Thiago como
gestores de sua marca. Sendo assim, os detalhes do formato e apelo do brand book foram
apresentados em um resumo executivo imediatamente posterior a Conclusdo desta produgdo. A
seguir, inicia-se o Estudo de Caso para a consolidacdo da plataforma de marca da Passeio, que

resultou na sua nova identidade e na produgdo de seu brand book.
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4. ESTUDO DE CASO: RESULTADOS DAS ENTREVISTAS COMO BASE PARA A
CONSOLIDACAO DA PLATAFORMA DE MARCA DA PASSEIO COM SEU PET

4.1 DA ENTREVISTA 1, COM MARCIA E THIAGO

A primeira entrevista da pesquisa de campo foi executada no dia 14 de dezembro de
2019 com os proprietarios da Passeio (Marcia e Thiago), com o objetivo de estabelecer um
mapeamento geral sobre marca e empresa a partir do entendimento de seus gestores: desde a
origem e a estrutura organizacional até o portfolio de ofertas e o panorama geral dos clientes,

além de eventuais insights de mercado e identidade marcaria.

4.1.1 QUESTAO 1: (“Qual a origem da marca? Necessidade, paixdo, hobby...?”)

A entrevista teve inicio com uma pergunta sobre a criagdo da Passeio Com Seu Pet e as
motivagdes para tal, sendo desdobrada no decorrer das respostas para mapear seu
desenvolvimento operacional e identitario até os dias de hoje. A empresa nasceu em janeiro de
2013, em um momento de transi¢ao profissional de Marcia: ap6s ser dispensada do cargo de
assessora de comunicacao, foi aconselhada por um amigo a trabalhar com o que sempre gostou
— no caso dela, cachorros. Sem hesitar, fez no mesmo dia por conta propria o seu primeiro
panfleto para ofertar passeios com cachorros (dog walking), que era apenas um hobby até entdo.
A primeira cliente de Marcia foi sua mae, mas algumas amigas também solicitaram o servigo.
A partir desse apoio de pessoas proximas, Marcia decidiu, junto a Thiago , trabalhar

efetivamente na estruturagdo da empresa.

A fundadora da Passeio apontou que sempre trabalhou a partir de demandas dos seus
clientes. Isto ¢, a Passeio ndo foi uma marca planejada, mas originada a partir de uma
necessidade profissional com apelo pessoal que encontrou vazao rapidamente na procura dos
primeiros consumidores, aliadas ao amor por cachorros e toda a respectiva gama de cuidados.
Assim, em meados de maio de 2013, mesmo ndo tendo uma base solida de planejamento, a
Passeio ja contava com quatro clientes. Ja recebendo um salario melhor que na época da
assessoria, Marcia se deu conta de que sua vocagdo era também seu caminho profissional e
resolveu investir definitivamente: assim que conseguiu o primeiro montante razoavel com os
passeios, encomendou um uniforme. Como se vé, além do amor por cachorros demonstrado
através do cuidado com eles, Marcia ja apresentava um senso profissional e empresarial desde

a fundagdo da marca com os passeios — que eram novidade em Brasilia naquela época.
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Brasilia tende a acompanhar o crescimento deste mercado, o qual acontece em escala
nacional: com cerca de 650 mil cdes de estimagdo, Brasilia se mostra uma regido promissora
para o segmento pet por ser um local “[...] desenvolvido com moradores de rendas consideraveis
e bom acesso a informacdo” (CORREIO BRAZILIENSE, 2019)*’. Trata-se de uma regido em
que os consumidores demandam produtos e servi¢os de qualidade e personalizados, assim como
profissionais gabaritados — sendo esse um perfil confirmado nas entrevistas com os clientes
de Marcia. Tendo isso em vista, reitera-se que a Passeio Com Seu Pet iniciou suas atividades
em 2013 e foi uma das pioneiras em passeios com caes na capital do pais, sendo reconhecida

pelo Correio Braziliense (2014)*® como uma referéncia no oficio de passeio profissionalizado.

Com a Passeio inserida em definitivo no mercado pet brasiliense, o aumento de clientes
ocorreu gradualmente até 2014, ano em que Marcia passou a oferecer também o servico de
banho. Apos fazer um curso de banho e tosa, decidiu estabelecer pacotes de passeios e banhos
no portfolio da Passeio. Com o apoio de sua mde mais uma vez, Marcia investiu em um
instrumental adequado e adaptou definitivamente o espaco de sua casa para executar o servigo,
que entrou na rotina poucas semanas depois. Hoje, a Passeio destina os sabados exclusivamente

para o banho.

Apesar dos incrementos operacionais € do apoio familiar descritos, o investimento na
comunica¢do da empresa era baixo naquela época: Marcia apontou o marketing boca a boca
(KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) como pilar nesse sentido, em que as recorrentes
indicagdes de seus clientes fidelizados eram as responsaveis por boa parte das novas aquisi¢des
de consumidores. A despeito desse problema, podiam contar com uma caracteristica forte e
sempre presente da marca: o fato de ela literalmente abracar as demandas de seus clientes e
fazer todas as adaptacdes possiveis para atendé-los. Em 2016 e 2018, por exemplo, a Passeio
adicionou os servigos de hospedagem e lavanderia ao seu portfolio, ambos por demanda direta

de algum consumidor.

Um terceiro eixo acrescentado foi o de acessorios, como coleiras e plaquinhas de
identificacdo. Tendo Sao Paulo como referéncia, Marcia sempre se mostrou uma pesquisadora

obstinada sobre tendéncias do mercado e disposta a absorver demandas que promovessem o

35 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/cidades/2019/10/14/interna_cidadesdf,797289/mercado-de-
produtos-e-servicos-para-pets-movimenta-economia-do-df.shtml>. Acesso em: dez. 2019.

36 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/revista/2014/03/30/interna_revista_correio,419861/diz-que-
fui-por-ai.shtml>. Acesso em: abr. 2020.
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bem-estar de seus clientes humanos e caninos — a proposta de valor da Passeio. Um ponto de
destaque nesse ambito foi a mengdo a montagem de kits personalizados para a higiene de cada
cachorro, com toalha, escova e até uma bolsa exclusiva. Com esse tipo de pratica, Marcia
compreendia a necessidade de itens individualizados ndo apenas pela dtica sanitaria: também
eram uma demonstracio profunda de cuidado diferenciada e genuina em um mercado que, de

acordo com a propria, “explodiu” nos tltimos anos.

Apesar do crescimento do mercado, Marcia apontou que a profissdo de passeador ainda
era tratada com certo estigma em Brasilia, haja vista que era uma novidade pouco conhecida.
Para ela, uma situacdo ambivalente: tornava a Passeio uma referéncia na regido, mas a alta

demanda levava a negac¢do de alguns servigos com frequéncia.

Marcia revelou também que recebia alguns convites para parceria com pet shops,
todavia, como a propria afirmou, preferia manter a marca aos seus cuidados e trabalhar para seu
crescimento. Tal posicionamento poderia até indicar um certo apego, mas demonstrava
empreendedorismo e uma visdo muito clara dos limites e do proposito de seu negocio, além do
senso de pioneirismo em uma regido na qual o servigo de passeio ainda ndo era entendido como
uma profissao estabelecida — como ocorria em Sao Paulo, cuja base de valores foi o referencial

financeiro inicial de Marcia.

O estigma da profissdo, teoricamente, foi levado em conta na decisdo do nome da marca
como uma forma de divulgar o servigo profissionalizado: de inicio, era apenas “Dogwalker”;
porém Marcia substituiu o termo em inglés por uma tradu¢do quase direta a fim de evitar
problemas com o idioma. Assim, embora ainda fosse genérico como o primeiro, “Passeio Com
Seu Pet” permaneceu com a marca até hoje. Consideracdes especificas de naming constaram
na Questdo 8 da série de entrevistas com os clientes (topico 4.2.2.8), que tratou desse elemento

e de seus significados.

Na sequéncia, Marcia comentou sobre a ideia de expandir a marca em um modelo de
franquias, mesmo temendo a possibilidade de perder o controle e todo o patrimdnio material e
imaterial construido: sempre muito exigente com materiais, atendimento e condi¢cdes de

trabalho e buscando aprimorar seus conhecimentos constantemente®’, Marcia enxergava nisso

37 Durante a entrevista, Marcia demonstrou um interesse constante pelos estudos do mundo veterinério,
entendendo a necessidade de se qualificar como algo fundamental para o stafus de referéncia que a Passeio
apresentava. Ela revelou que, além de cursos e especializag¢des, via nos passeios em si a oportunidade de observar
em detalhes o comportamento ¢ as necessidades dos cachorros. Para ela, a confianga dos clientes também estava
relacionada ao conhecimento que o profissional demonstra: algo como a teoria que serve de base para o servigo.
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uma das razdes para tamanha confianca da clientela fixa — majoritariamente feminina e com

1idade média de 45 anos.

Além da qualidade do servi¢o e do profissionalismo em si, Marcia apontou outros
elementos caracteristicos da Passeio: trato carinhoso, senso familiar e de maternidade
(“cachorros tratados como filhos” era uma realidade, ndo uma tendéncia), atencao aos detalhes
e personalizacdo do atendimento (dado que cada cachorro exigia um tratamento especifico),
pontualidade e, acima de tudo, cuidado e zelo. A paix@o por esses dois ultimos elementos
confirmou a teoria de que Marcia ndo apenas amava cachorros, como também amava cuidar
deles — e tal fato fazia com que todo e qualquer elemento da Passeio tivesse o toque pessoal
zeloso de Marcia. Esse aspecto, inclusive, era algo que dificultava a contratacdo de
funciondrios, uma vez que era dificil encontrar outras pessoas com a mesma paixao — algo

corroborado pela fundadora da empresa.

Apo6s o debate sobre alguns dos atributos e valores da Passeio apresentado no ultimo
paragrafo, Marcia deu detalhes a respeito dos canais da marca: as contas no Facebook e no
Instagram foram criadas em 2013 com o intuito de manter os registros dos passeios por meio
de imagens. E tal caracteristica ¢ perceptivel até hoje, tendo a Passeio uma identidade imagética
essencialmente fotografica em suas postagens (WHEELER, 2019, p. 152). Além disso, as
fotografias também podiam se tornar um pet book (dlbum fotografico do animal), sendo essa
mais uma demanda solicitada por clientes e outra op¢ao no mix de servigos. Um mix que, alids,
denotava outra caracteristica central da Passeio Com Seu Pet: nasceu como prestadora de
passeios, mas ja era uma empresa multisservigos desde que expandiu sua primeira oferta. Desde
sua origem, sempre agiu em prol do bem-estar canino, sendo uma entidade zelosa que ama esses
animais e o cuidado com eles: uma tipica marca do arquétipo Prestativo (MARK & PEARSON,

2003, pp. 217-234).

Mesmo com base nessa raiz arquetipica, que sempre a norteou € orientou como uma
cuidadora nata preocupada com o bem-estar dos clientes animais ¢ humanos*®, a Passeio
operava sem um modelo de planejamento, comunicagdo e¢ uma plataforma de marca
estabelecida. Ainda que Marcia demonstrasse um nivel razoavel de entendimento da

importancia dos processos estratégicos e operacionais que estdo por tras de vendas e

38 Tal caracteristica era a proposta de valor decorrente do propdsito da marca e o elemento que ndo apenas
determinava, como também dava vida ao arquétipo central da Passeio.
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relacionamento, foi possivel perceber — a partir da Entrevista 1 como um todo — que havia

um senso empresarial acima de tudo, sem a complexidade estratégica do universo marcario.

Por conta disso, foi possivel constatar ja& na primeira resposta uma das principais
adversidades na configuracdo geral da marca: Marcia acabava assumindo essa figura, que
deveria caber a Passeio. Contudo, apesar de tal problema nas esferas de imagem e identidade,
a Passeio ja manifestava os primeiros indicios de sua plataforma, que foram explorados mais a

fundo na Questao 2 a seguir.

4.1.2 QUESTAO 2 (“De que modo sua marca contribui para o mundo?”’)

A pergunta provocava uma reflexao sobre a contribuicdo da Passeio Com Seu Pet para
o mundo. Contudo, embora ndo estivesse na estrutura do enunciado, o desenvolvimento da
abordagem também visava abranger outros pontos de interesse relacionados as contribuigdes
da marca aos seus usuarios finais (os cachorros), aos seus consumidores (os tutores) e ao
mercado pet em si. O intuito era fazer com que Marcia pudesse enxergar mais claramente o
propdésito, a missdo, a promessa ¢ a proposta de valor da Passeio: quatro alicerces para o

conceito de plataforma de marca (AAKER, 2014; KELLER & KOTLER, 2012).

De imediato, a fundadora deixou claro o quanto gostava de lidar com a rotina
operacional, na qual o nivel de estresse era praticamente nulo. Para ela, os servicos também
eram um momento de relaxamento e alegria dos cachorros, de modo que cuidar deles (missio)
era a base para a promessa de marca: a promogao da saude, da qualidade de vida e do bem-estar
canino. Com a extensdo desse beneficio aos tutores por tabela, surgiu a proposta de valor da
Passeio: promover o bem-estar e um estilo de vida melhor para ambos os grupos (caes e tutores),

em que o cuidado com tudo e com todos era o proposito da marca.

Nesse contexto, uma ideia levantada por Thiago parecia contribuir para a defini¢cdo do
mantra de marca (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 302-303; WHEELER, 2019, p. 28) da
Passeio: ndo basta amar os cachorros, ¢ preciso demonstrar isso através do cuidado com eles.
A ideia representava o manifesto da marca, em que os cdes tinham acesso a um tratamento
especial que nem mesmo os tutores conseguiam oferecer, ao passo que estes sentiam-se felizes

e seguros ao saber que seus filhos pets estavam sendo bem cuidados.
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Quanto a contribui¢do para o mercado, Marcia reforcou o senso de pioneirismo pela
introdugdo do servigo de passeio em Brasilia no ano de 2013. Com o apoio das redes sociais no
decorrer dos anos, a marca oferecia também contetidos do universo canino além dos servigos
em si. Aos poucos, a associacao dos trabalhos operacional e de comunicagdo elevaram a Passeio
ao patamar de referéncia local, de modo que era constantemente procurada em seus canais por
pessoas que buscavam conhecer as origens da empresa, saber como proceder nos servicos, dicas
de comportamento canino, entre outros. Para dar conta de tamanha responsabilidade, Marcia
revelou que estava sempre atualizando seus estudos sobre esse universo e colocando-se a
disposi¢ao para trocar informagdes, ensinar o que sabia e incentivar o trabalho de qualidade —
atuando como uma mentora. Assim, a Passeio tornava-se também uma plataforma de
conhecimento, revelando uma caracteristica marcante de outro arquétipo: o Sabio (MARK &

PEARSON, 2003, pp. 95-108), adjacente ao Prestativo central.

Por fim, Marcia e Thiago expuseram, antecipada e surpreendentemente, o seu grande
sonho de vida, o qual foi compreendido como a visdo de marca (KELLER & KOTLER, 2012,
p. 40) da Passeio: estabelecer uma sede com um espaco definitivo e maior para atender os
cachorros, como uma creche ou um hotel, e ser uma referéncia em cuidados com esses animais.
Até entdo, Marcia apenas adaptou a estrutura de sua propria casa para dar conta das
hospedagens: com itens basicos de sobrevivéncia — como agua, comida e espago para dormir
— e elementos enriquecedores — como petiscos e brinquedos. Isso demonstra que a Passeio
reforgava outro atributo do arquétipo Prestativo ao fomentar tantas adaptagdes no lugar onde
seus gestores moravam: o aspecto caseiro e doméstico (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-
234).

Thiago trouxe a discussdo um ponto interessante ao apontar esse espaco exclusivo em
sua propria casa como um diferencial da marca: um ambiente em que os cachorros ndo apenas
tinham suas necessidades vitais atendidas, mas ficavam soltos para interagir uns com os

39 4
outros”’, diferentemente do que ocorre em pet shops, por exemplo, — em que, de acordo com
Marcia, costuma-se tratar os animais individualmente a todo tempo. Tal caracteristica era um
pilar da proposta de valor da Passeio Com Seu Pet, uma vez que possibilitava o estilo de vida e

o bem-estar que a marca oferecia. Sendo assim, era necessario um minimo de estrutura em

39 No fim das contas, tratava-se de um mundo ideal para os cachorros, em que eles podiam fazer o que precisavam
e 0 que queriam até certo ponto. Um mundo em que podiam ser eles mesmos e, a partir dessa caracteristica,
representavam outro arquétipo presente no contexto simbolico da Passeio, que também foi indicado no Referencial
Teoérico: o Inocente (MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78).
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termos de pessoas e responsabilidades para materializar essa ideia na forma de uma oferta

tangivel, e tal premissa foi tematizada pela Questdo 3 a seguir.

4.1.3 QUESTAO 3 (“Hd uma organiza¢do em termos de gestdo, marketing etc.? Como

funciona?”)

A terceira pergunta era a respeito da estrutura organizacional da empresa, com o objetivo
de entender a dindmica operacional, de gestdo e de comunicagdo, assim como 0s responsaveis
por cada fun¢do. Levando em conta o tamanho restrito da Passeio (uma microempresa), o
cendrio ndo poderia ser outro além da divisdo de atribui¢des entre Marcia e Thiago, conforme

suas aptidoes e habilidades:

e De modo geral, Marcia era o braco operacional responsavel pelos servicos em si e por
sua gestdo: além de executd-los, organizava os valores de cada um e montava pacotes,
lidando diretamente com os clientes para adequacdo da agenda de atendimentos pelo
WhatsApp, sugerindo uma possivel sobrecarga principalmente no tocante a execucao
das ofertas.

e Ja Thiago ficava encarregado dos canais externos da marca (Instagram e Facebook) e
do controle administrativo e financeiro, sendo responséavel direto pelas cobrangas e
pelos pagamentos em si. Como apontou Marcia, Thiago tinha a voz de comando
necessaria para tais atribuicdes, evitando inadimpléncias e mantendo a estabilidade da
organizagdo. Um conjunto de caracteristicas que manifestavam a presenca de outro

arquétipo subjacente: o Governante (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268).

Apobs a compreensdo da origem, do desenvolvimento, dos primeiros componentes da
plataforma marcaria e das rotinas de Marcia e Thiago nos microcontextos da Passeio, faltava
um contato mais direto com outros elementos de sua plataforma, em que alguns ja eram
perceptiveis para os gestores: os valores inegociaveis da marca, cujo estudo foi centralizado na

Questao 4 a seguir.

4.1.4 QUESTAO 4 (“Quais os valores e principios da Passeio Com Seu Pet?”’)

Dada a complexidade dos debates anteriores, em especial na segunda questdo, esta

propunha um exercicio simples de fixagdo com Marcia e Thiago, a partir do qual puderam
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reiterar os aspectos que ndo apenas resumiam, mas sobretudo davam vida a identidade
arquetipica central de sua marca enquanto elementos de sua plataforma. Inclusive, no momento
da entrevista em si, a questdo foi respondida de modo tao direto e resumido pelos gestores que
quase ndo foi mantida na transcri¢do. De todo modo, para respeitar a fidedignidade do processo
em uma revisao simples, registrou-se os valores da Passeio que foram pontualmente citados:
atengdo aos detalhes, carinho, cuidado, toque pessoal de Marcia e zelo. Um conjunto que,
descrito por Mark e Pearson (2003, pp. 217-234), efetivava o arquétipo Prestativo no coracao
da marca e, ainda que abstrato, langava bases sélidas para o tema focal da Questdo 5 a seguir:

o futuro da Passeio em diferentes horizontes temporais.

4.1.5 QUESTAO 5 (“Vocé projeta um futuro pro seu negocio? Como esse futuro se

materializa? Em qual horizonte de tempo: um ano, dois, cinco?)

Aqui foi investigada a continuidade da Passeio Com Seu Pet a partir dos projetos e
prioridades dos gestores, visualizando suas taticas e estratégias para a materializacdo desse
futuro e os horizontes de tempo das implementacdes. Novamente, também um esfor¢o de
arremate e fixacdo com base em um enunciado objetivo, mas que buscava retomar a pauta sobre
a visdo da marca através de seus sonhos e desejos de longo prazo. Desta vez, no entanto,
recorreu-se a provocacdes em relacdo aos limites ja vigentes, que precisavam ser ultrapassados

em etapas pensando no projeto de expansdo em curto prazo.

Como ja antecipado no ultimo paragrafo da Questao 2 (Topico 4.1.2), o maior sonho de
Marcia e Thiago era estabelecer uma creche para a Passeio: um espago amplo em que pudessem
cuidar dos cachorros em grande escala dando-lhes liberdade para interagir e explorar o local,
contando com uma equipe treinada que permitisse aos donos da empresa focar em questdes
mais administrativas e de comunicacgdo. Para eles, esse seria o apice da marca levando em conta
0 seu proposito € novo posicionamento, de modo que Marcia ndo precisaria abrir mao
totalmente dos passeios ou quaisquer outros servigos — que constituiam tanto o DNA da marca
enquanto ofertas de cuidados como a caracteristica operacional da fundadora na esfera

pessoal®’,

40 Aqui fica um paréntese do processo de orientagdo fundamental para a dindmica deste trabalho. Em conversa
com minha orientadora durante a etapa das entrevistas, ela langou uma afirmativa simples, mas que auxiliou nas
definic¢Oes teodricas e estratégicas para a Passeio: “A Marcia s6 quer passear ¢ cuidar dos cachorros”. A partir disso,
entendeu-se que o aspecto operacional de Marcia jamais deveria ser relegado a segundo plano, uma vez que dizia
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Para tanto, comentou-se desde ja durante a entrevista a necessidade de a empresa estar
definitivamente posicionada e comunicada como uma marca, a Passeio Com Seu Pet, em vez
de ter sua imagem centralizada e dependente de Marcia. Nesse sentido, Thiago confirmou uma
expectativa inicial: o patamar da empresa naquele momento ja sobrecarregava sua fundadora,
de modo que ele também passou a cooperar na execucdo dos servigos. Em outras palavras, a
expansao do quadro de funcionarios comecou com ajustes internos, mas ainda era uma
necessidade latente para iniciar o crescimento da empresa: os gestores ndo esconderam que a
auséncia de auxiliares aquela altura, inclusive, levava a perda de clientes potenciais em regides
prosperas de Brasilia, como Aguas Claras — onde residiam muitos tutores com cachorros,

sendo uma localidade cujo atendimento era uma meta de curto prazo.

Ocorre que a questdo do quadro de funcionarios esbarrava ndo apenas no tocante a
capacitagdo: a maior dificuldade apontada por Marcia e Thiago era encontrar pessoas que
também demonstrassem amor pelos cachorros através do cuidado — algo que superava,
inclusive, o estigma comentado sobre a profissdo de passeador. Nesse ambito, surgiu uma
questdo central para a expansdo da Passeio: até que ponto isso poderia ser tratado como um
entrave definitivo? A premissa ndo era algo tangivel como o treinamento operacional. Para que
a empresa pudesse crescer com a efetiva contratacdo de funcionarios, talvez fosse necessario
inserir esse valor como um requisito a médio prazo pensando no contexto de capacita¢do desses
auxiliares: algo que eles poderiam assimilar durante a convivéncia e aprendizagem com Marcia,
que personificava esse mantra (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 302-303; WHEELER, 2019,
p. 28) no cotidiano da Passeio. Assim, era nesse contexto que um brand book adaptado poderia
auxiliar como um guia de boas praticas e, acima de tudo, uma referéncia documental daquilo
que toda pessoa contratada pela Passeio precisava para representar de fato a esséncia da marca

e, no melhor dos cendrios, compreender e internalizar seu mantra.

A questdo da contratagdo de auxiliares operacionais, alids, foi algo extensamente
reforcado durante todo este trabalho, assim como outros pontos considerados imprescindiveis
para o crescimento da Passeio. No entanto, esse conjunto extrapola os limites do que foi
debatido com os gestores neste momento do processo, tendo sido detalhados somente a partir

da série de entrevistas com os clientes da marca. Em virtude disso, manteve-se a fidedignidade

respeito a quem ela era. Na pratica, a empresa fundada por ela tornava-se algo que dava vazdo ao seu impeto
zeloso, e ai estava o grande segredo que revelava o amago da marca: por tras da identidade arquetipica do Prestativo
que definia a Passeio, estava uma fundadora que também se enquadrava nesse arquétipo e encontrava no cuidado
com os cachorros a maneira de trazé-lo a vida.



71

sequencial na analise da Entrevista 1 com o ultimo item de seu questiondrio: a Questdo 6 a

seguir, com a qual se apurou a saude e estabilidade financeira da Passeio.

4.1.6 QUESTAO 6 (“Seu negocio é rentdvel e gera receita para vocé? Ou ao menos se sustenta

sozinho?”)

A pergunta final era essencialmente financeira, € o objetivo maior era visualizar se a
Passeio ja havia encontrado um patamar minimo de estabilidade economica que, além de manté-
la operante e lucrativa, ndo colocasse em risco a ideia de té-la como objeto de pesquisa deste
trabalho. Nesse sentido, Marcia e Thiago foram enfaticos ao afirmar que a Passeio era uma
empresa rentavel: ndo apenas pagava os custos, como também gerava lucro. O tnico problema
grave revelado foi a eventual inadimpléncia de alguns clientes, em que os pacotes contratados
eram pagos apenas apés sua execucdo. Ainda que fosse uma situagdo rara de acordo com os
gestores, era algo a se corrigir definitivamente, de modo que foi tratado como uma ameaca na

matriz de SWOT disponivel no topico 4.2.2.12.

Na sequéncia, pensando na receita da empresa e até mesmo em seu reposicionamento,
Thiago levantou uma discussdo sobre a propor¢do de ganhos no mix de servigos, sendo
questionado a respeito de quanto o passeio (entendido como carro-chefe) representava no
montante financeiro: dentre todas as ofertas disponiveis, os passeios (contratados por hora)
contribuiam com cerca de 30% do lucro total, sendo responsaveis pela maior parte do
faturamento junto a hospedagem (oferecida em diarias). A partir desse quadro, Marcia e Thiago
se deram conta de que até os indicadores financeiros justificavam a mudanga de posicionamento
da Passeio: embora ainda levasse um nome que denotava somente a oferta do servigo
homoénimo, j4 era uma empresa multisservicos aquela altura ou, em uma descrigdo que

reforgava a proposta deste trabalho, uma marca de multicuidados com caes.

4.2 DA SERIE DE ENTREVISTAS COM CONSUMIDORES

Embora tenha havido certa frustracao pela ndo ocorréncia dos grupos focais planejados,
as entrevistas se mostraram um formato altamente proveitoso, com padrdes de resposta
esperados intercalados por declaragdes valiosas para a marca em construgdo — as quais nao

poderiam ser obtidas por meio de questiondrios fechados ou abordagens similares.
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Além disso, pode-se inferir que todo o contexto envolvido configurou-se como um
facilitador quanto ao interesse em participar dos entrevistados: saber que estariam fazendo
parte de um projeto com uma marca tdo confidvel e, a0 mesmo tempo, contribuir indiretamente
para o bem-estar dos proprios caes foram elementos motivadores. Como apontaram Giumelli e
Santos (2016), o aumento da presenca dos pets na vida das pessoas torna essa relagdo cada vez
mais significativa, de modo que o interesse em participar de pesquisas como esta — relacionada
ao bem-estar desses animais — reflete uma necessidade ainda latente de tratar dessa interacao
entre humanos e cdes. Diante disso, a taxa de respostas foi satisfatoria ao todo apesar das
desisténcias, e o contetdo dessas entrevistas mostrou-se ndo apenas uma etapa a ser cumprida
para o seguimento do projeto: enquanto construto das percepgdes dos clientes acerca da Passeio,
era um corpus indispensavel para o estudo dos fendmenos e a real aplicabilidade deste trabalho.

A seguir, fez-se o exame detalhado de cada questao.

4.2.1 ANALISE POR RESPOSTAS

O modelo de andlise cruzada foi escolhido pela necessidade de avaliar o contetido das
respostas como um todo em vez de tratd-las individualmente, haja vista que o intuito era
identificar padrdes de discursos e percepcdes significativos (MALHOTRA, 2017, p. 130)
apresentados pelo quadro fidelizado da Passeio. Desse modo, analisou-se esta série por meio
de um compilado de todos os questionarios, a partir de agrupamentos das respostas para cada
pergunta, tendo as proprias palavras como unidades de analise (Ibidem). Eventuais pontos de
destaque no discurso de cada entrevistado foram registrados e, quando possivel, ajustados a

resposta média e aos objetivos da pergunta em exame.

4.2.2.1 QUESTAO 1 (“O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, estd em
pleno crescimento. Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e

servigos oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?”)

Conforme indicado na mengao a técnica de laddering (MALHOTRA, 2017, p. 122) feita
na Metodologia, a primeira pergunta partia de um contexto abrangente: o mercado pet
brasiliense e brasileiro. Além de obter dados sobre produtos, marcas, tendéncias e demais
referéncias relacionadas, a proposta era também visualizar eventuais cendrios de fidelizacao e,

principalmente, avaliar até que ponto a presenca da Passeio era lembrada como uma opcao
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dentre a concorréncia — o que seria um indicativo de que estava posicionada na mente de seus

consumidores, em uma categoria de produtos especifica (RIES & TROUT, 2009, p. 40).

Quanto ao mercado em si, pdde-se notar uma percepcao geral de crescimento em nivel
nacional e local como um resultado do cruzamento dos seguintes fatores: o amor pelos animais
demonstrado pelos cuidados com eles a partir do entendimento de seus gostos necessidades,
que confirmavam o tratamento familiar dado aos cdes e sua consequente humanizacao
(MINDMINERS, 2018)* — um comportamento identificado na etapa de pesquisa
bibliografica. Segundo alguns dos entrevistados, a presenca de grandes marcas, como Petz e
Cobasi (com nove e quatro mengdes durante as respostas, respectivamente), poderia gerar uma
concentracgdo de ofertas e lucro — o que até ocorre considerando que Rio de Janeiro e Sdo Paulo
sdo grandes polos pets —, porém acabava forcando melhorias na concorréncia que fomentavam
o crescimento geral em busca do padrdo minimo de mercado. Um ponto negativo levantado
nesse contexto foi um possivel oportunismo dos fornecedores, que teriam na humanizagao dos
animais domésticos o argumento para estipular pregos altos. De todo modo, ¢ inegavel que o
mercado pet brasileiro vem crescendo ha pelo menos trés anos: os produtos e servigos para
animais domésticos, que tiveram um faturamento de R$ 34,4 bi em 2018, movimentaram em

torno de R$ 36 bi no ano de 2019 (ESTADAO CONTEUDO, 2019)*.

No entanto, apesar da for¢a nacional comprovada em niimeros e da mengdo a grandes
marcas, os entrevistados também fizeram mencgdes a referéncias mais locais, sobretudo pet
shops brasilienses: o espectro mostrou-se reduzido e até um tanto genérico — com poucos
estabelecimentos especificados —, porém com alta fidelizagdo devido a praticidade e
comodidade. Eram locais préoximos de suas casas, onde podiam encontrar tudo o que
precisavam; de maneira que o referencial de pet shops, dado o seu peso comprovado nas
mengdes dos clientes, pode servir como parametro em termos de identidade basica para marcas
do mercado pet. Mercado esse que, segundo os clientes, apresentava boa acessibilidade,
qualidade e variedade em contraste com precos altos e até mesmo abusivos — para itens

supérfluos, principalmente.

41 Disponivel em: <https://rdstation-
static.s3.amazonaws.com/cms/files/18283/1531317387MindMiners_I PETS Cachorro Final.pdf>. Acesso em:
abr. 2020.

42 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/07/o-brasil-e-o-segundo-principal-
mercado-pet-do-planeta.html>. Acesso em: fev. 2020.
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Apesar das criticas, a questdo do alto investimento necessario podia ser compreendida
como o reflexo de um mercado qualificado, sendo essa uma caracteristica apontada e
demandada pelos clientes. Dentro desse cenario, foi mencionado o segmento de luxo, que jé era
uma realidade disponivel com padarias, terapia, acupuntura, saldes de beleza e outras ofertas
de nicho (ESTADAO CONTEUDO, 2019)*. Em paralelo, outro fendmeno mencionado foram
as feiras pet, vistas como uma demonstracdo de um mercado relativamente acessivel apesar da
politica de pregos exacerbados. Outras tendéncias destacadas, que também j& eram realidade,
demonstraram o quanto os clientes da Passeio estavam antenados a sua esfera de consumo: a
alimentagdo organica e natural, que prometia maior qualidade de vida; e a efetivagdo do mundo
digital com sifes para compras online e aplicativos, que ofereciam ainda mais praticidade e

comodidade na experiéncia de consumo (FORBES, 2019)*.

Tamanho entendimento do mercado foi contrastado com uma baixissima mengao aos
servicos da Passeio: diante das cinco citagdes diretas sobre Marcia, a marca propriamente dita
foi lembrada apenas uma vez — fato ocorrido somente na 15* das 16 entrevistas, com o nome
exato da empresa. Outros termos foram utilizados para tal fim, como atribuir a designacdo de
“hotel” para a Passeio como um todo, o que demonstrava um reconhecimento de um diferencial
da empresa ja mencionado: com exce¢ao dos passeios, todos os demais cuidados eram feitos
em um espaco exclusivo na casa de Marcia. O baixo reconhecimento interno, além de ilustrar
fragilidades acerca da lembranca de marca, denotava a grande questdo deste trabalho: a Passeio
ndo era plenamente reconhecida como marca, tendo sua identidade representada pela imagem
de Marcia. Sob a luz da piramide de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265), havia
um problema exatamente na base: a falta de uma identidade estabelecida implicava na auséncia
quase total*> de consciéncia de marca (brand awareness) (Ibidem, p. 518), de modo que nio
apenas a proeminéncia, como todos os demais estagios da pirdmide da Passeio ficavam
dependentes de Marcia. Desse modo, perdia-se parte do potencial da alta confianga e fidelizacao
demonstradas, que poderiam efetivar a marca em um patamar de ressondncia diante de seus

clientes fidelizados.

43 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/07/o-brasil-e-o-segundo-principal-
mercado-pet-do-planeta.html>. Acesso em: fev. 2020.

44 Disponivel em: <https:/forbes.com.br/negocios/2019/04/conheca-principais-players-do-mercado-pet-
brasileiro/>. Acesso em: abr. 2020.

45 L evando em conta que um dos clientes mencionou a marca com seu nome exato, representando 6,25% da base
entrevistada (1/16), preferiu-se ndo adotar um quadro de auséncia total.
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A despeito do problema na pirdmide, ainda que dependente de Marcia, os clientes
elencaram pontos fortes da Passeio: paixdo pelos animais, atencdo aos detalhes, dedicagdo e
transparéncia (com o envio constante de fotos e videos por Marcia). Compondo o quadro de
atributos e valores da marca, reforcavam seu brand equity ao atribuirem um desempenho e
imagem positivos a Passeio (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265). Além desses, pdde-se
confirmar o senso de referéncia e pioneirismo invariavelmente comentados neste trabalho:
alguns clientes recorriam a marca para qualquer necessidade relacionada ao mundo pe,
enquanto outros, de fato, tiveram-na como primeiro pardmetro nesse mercado. Para estes, em
especial, a Passeio era a marca que ocupava o primeiro lugar em sua mente: um posicionamento
vantajoso conforme os ensaios de Al Ries e Trout (2009, pp. 55-58); mas que, junto aos valores
e atributos citados, também se mostrava mal aproveitado para a Passeio em decorréncia das

associacdes majoritariamente feitas a Marcia.

A despeito disso, no geral, havia um reconhecimento do profissionalismo da empresa:
tanto por itens basicos como o uso de uniforme quanto pela qualidade nos servigos oferecidos
a base fiel de clientes, em que ambos eram alguns dos aspectos que aludiam isoladamente a
imagem e identidade da Passeio — ainda que esta ndo fosse estruturada. Ademais, confirmando
um pressuposto de Thiago, houve a confirmacao dos entrevistados de que a Passeio realmente
promovia um estilo de vida por meio dos cuidados: muitas vezes, com um tratamento aos pets
melhor que o oferecido em casa — razdo pela qual era comum passarem mais tempo sob 0s
cuidados da empresa que com seus tutores. Um simbolo de confianca plena e, pensando no
aspecto caseiro do Prestativo atuante (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234), a constatacao
de que o ambiente do lar era propicio ao cuidado: a nogdo de casa era implementada no ambiente
operacional da Passeio, haja vista que quase todos os servigos eram executados em um espago
exclusivo na residéncia dos gestores. Com exce¢do dos passeios, que tiveram seus estatutos de
atividade primordial para a satde canina e profissdo supostamente estigmatizada postos em

debate na Questdo 2 a seguir.

4.2.2.2 QUESTAO 2 (“Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinioes sdo variadas. Para

vocé, qual a importancia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?”)

A segunda pergunta visava cruzar percepgoes pessoais dos clientes com a visdo de
Marcia a respeito da profissdo de passeador, buscando entender a importancia desse oficio no

contexto interno da empresa. A proposta era estudar um pouco mais a fundo o estigma
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mencionado pela fundadora da Passeio e contextualizar a discussdo com os dados obtidos na
pesquisa exploratéria, com o intuito de gerar uma base de informagdes util para tratar da
representatividade e dos limites da marca em termos operacionais considerando que
apresentava um nome homoénimo do servico em questdo — a esfera dos significados desse

elemento foi explorada posteriormente, na Questao 8 desta série (Topico 4.2.2.8).

De inicio, alguns clientes elencaram o servigo de passeio profissionalizado como uma
novidade recente e pouco conhecida no Brasil, ao passo que ja era algo estabelecido e validado
no exterior: os Estados Unidos foram uma referéncia citada nesse sentido, sendo o pais de
origem da profissdo (JOHN’S FARMS, 2019)* em que j4 se exigia uma licenga profissional
(MEU DOG PASSEADOR, 2018)#’. Assim, apesar do crescimento do mercado pet brasileiro
como um todo — com destaque para a regido Sudeste, na qual que ja era possivel encontrar
médias para os pacotes de passeio (Ibidem)*® —, o nicho de dog walkers ainda era pouco
explorado em Brasilia na época em que a Passeio foi criada; o que corroborava com os dizeres
de Marcia quanto a um possivel pioneirismo de sua empresa que, como ja citado anteriormente,

teve tal status reconhecido pelo Correio Braziliense em 2014%°, um ano apds a sua fundagio.

Nesse contexto, Marcia mostrou-se capaz de entender as caracteristicas basicas de
consumidores que justificavam a demanda de passeio: falta de tempo devido a rotina intensa e
aos compromissos extras (como viagens), niimero excessivo de cachorros, idade avancada e
limitagdes fisicas que impediam o esfor¢o foram citadas diversas vezes pelos entrevistados. No
entanto, apesar das motivagdes variadas, houve um ponto em comum nas respostas: todos
precisavam de alguém para ndo apenas executar os passeios em si, mas sobretudo manter esse
e outros servigos em prol do bem-estar de seus cachorros. Destarte, residia ai a esséncia da
oportunidade de negdcio da Passeio, refletida na sua importancia enquanto uma marca tipica
do Prestativo: o cuidado era a grande moeda de troca entre a empresa e seus clientes, sendo o

chamariz para todas essas pessoas que consumiam a oferta na forma dos servigos prestados,

48 Disponivel em: <https://johnsfarms.com.br/blog/dog-walker-conheca-profissao-momento>. Acesso em: mar.
2021.

47 Disponivel em: < http://www.meudogpasseador.com.br/quanto-ganha-um-dog-walker-passeador/>. Acesso
em: mar. 2020.

48 Em Sdo Paulo, por exemplo, um pacote mensal individual (com passeios de uma por dia) pode custar em torno
de R$ 700. Ja nas areas nobres do Rio de Janeiro, um pacote semanal com as mesmas especifica¢cdes pode chegar
a R$ 400.

49 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/revista/2014/03/30/interna_revista_correio,419861/diz-que-
fui-por-ai.shtml>. Acesso em: abr. 2020.
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como uma solugdo pratica e confiavel frente aos impeditivos de seus cotidianos. Mark e Pearson

(2003) discorreram sobre o cenario:

Em geral, as pessoas responsaveis que despendem muita energia cuidando dos outros
apreciam realmente as empresas que se preocupam com elas. Tais pessoas costumam
ter uma brecha de sustentagdo: elas ddo mais do que recebem, e precisam de apoio.
Qualquer empresa que ajude as pessoas a cuidar de si mesmas ou que as ajude a
enfrentar suas obrigagdes com mais facilidade, tem o potencial de obter o extremo
sucesso nesta nossa sociedade em que homens e mulheres carregam nos ombros o
fardo da responsabilidade de cuidar dos outros, além do fardo de suas obrigagdes
profissionais. (MARK & PEARSON, 2003, p. 232)

Nesse contexto, a Passeio assumia a figura do Prestativo como um ente que, por meio
de uma gama variada de cuidados, trazia diversos beneficios para seus clientes (humanos) e
consumidores finais (cachorros) — o que reforcava seu aspecto multieixos. No entanto,

mantendo o foco da questdo em relacdo a prestacdo do servico de passeio, entendeu-se que:

e Para os tutores, representava um facilitador de alta confianca: oferecia praticidade e
estabilidade a rotina, em que a empresa absorvia a responsabilidade sobre algumas das
necessidades dos pets atendidas durante os passeios, sob a forma de um compromisso
terceirizado e devidamente remunerado.

e Para os cachorros, tratava-se de um pacote completo, o qual atendia muito mais que
apenas as suas necessidades triviais (como o momento do xixi). De acordo com os
tutores, um pacote que gerava multiplos beneficios:

o Fisicos: era um momento de exercicio e gasto de energia, em que o esfor¢o
auxiliava no equilibrio do peso e do metabolismo como um todo.

o Emocionais: evitando a tristeza e soliddo do confinamento, os cdes podiam
espairecer e desestressar, o que melhorava consideravelmente o seu humor.

o Sociais: havia um contato com outros animais e pessoas, o que podia ajudar a
reduzir problemas de relacionamento e melhorar a propria convivéncia com os
tutores e conhecidos.

o Fisiologicos: além de eliminar urina e fezes, os cachorros tinham seus sentidos
aticados com diferentes estimulos em cada lugar que exploram, como cheiros,

sons e texturas.

Com isso, além da rotina estabilizada e melhorias no comportamento dentro e fora de

casa, os animais adquiriam maior qualidade de vida, bem-estar e resultados positivos em seu
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quadro geral de satde (PETLOVE, 2015)°’, algo invariavelmente comentado pelos
entrevistados. Segundo eles, os efeitos eram muito perceptiveis — relaxamento, alegria e
tranquilidade foram termos com alta men¢do —, de modo que sequer era preciso efetivar o uso
do servigo para reconhecer sua importancia: demonstrando alta consciéncia da referida gama
de necessidades de seus pets, os tutores entendiam o passeio como uma questdo de satde animal
acima de tudo. E, uma vez que percebiam os resultados em seus filhos — outro ponto muito
comum nas falas —, ndo escondiam a satisfacdo: elogios aos passeios feitos por Marcia foram
recorrentes, pelos quais o investimento era considerado mais que satisfatorio. Mais uma vez, a
marca demonstrava um desempenho excelente, que fortalecia a fidelidade pela manutengdo de
sua escolha; no entanto, as atribui¢des diretas a Marcia também reforcavam sua forca enquanto

fator de dependéncia para a validagdo geral da Passeio.

Nao obstante, os entrevistados apontaram a confianca no passeador com base em seus
atributos como um ponto-chave para a satisfacao e fidelidade: de acordo com os clientes, além
de atencdo, dedicagdo, carinho e boa aptidao fisica, o profissional precisava apresentar um
equipamento basico (como uniforme e sacolinha para recolhimento de dejetos) e a capacitacao
comprovada para ter acesso aos animais e suas casas — situacdo que denotava um momento de
realizacdo para o Prestativo, dada a inclinagdo doméstica que tende a apresentar (MARK &

PEARSON, 2003, pp. 217-234).

Complementando tais atributos com os critérios estipulados pela Petlove (op. cit.),
compreendeu-se que um passeador profissional precisa ter dominio técnico e pratico (com
certificagdes e metodologias comprovadas), demonstrar satisfagdo com o trabalho (prezando
por carinho e qualidade acima de questdes financeiras) e alta responsabilidade (um trato quase
paternal), ser adaptavel (entender comportamentos variados e peculiaridades das ragas) e, de
preferéncia, contar com suporte empresarial como um tipo de garantia (mesmo que em cenario
de autonomia). Adotando esse quadro como referéncia, concluiu-se que os clientes denotavam
confianca absoluta em Marcia, elencando-a como uma passeadora que detinha todas
caracteristicas e virtudes citadas e, portanto, validada como profissional. Amor, simplicidade e
cuidado foram atributos frequentes nas respostas, os quais a inseriam definitivamente como
uma representante do arquétipo Prestativo: em outras palavras, no coragdo da marca, estava
uma agente que também vivia os valores de seu arquétipo central (MARK & PEARSON, 2003,

p. 351). Assim, contratar a Passeio tornava-se também um meio de os tutores manterem o

%0 Disponivel em: <https://www.petlove.com.br/dicas/passeador-de-caes-profissional-dog-walker-voce-
realmente-conhece-o-trabalho>. Acesso em: jan. 2020.
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compromisso de promover qualidade de vida a seus pets ainda que terceirizando-o, em que
delegar as fung¢des a uma especialista apaixonada como Marcia podia ser entendida como uma

extensdo do cuidado pelos clientes (Ibidem).

No fim das contas, embora ndo tenha sido possivel precisar a questdo do estigma sobre
o passeador devido aos limites desta pesquisa — cuja abrangéncia reduziu-se a uma amostra de
16 respondentes em teor qualitativo —, pdde-se inferir que, a0 menos para a base de clientes
da Passeio, tratava-se de um exercicio profissional altamente valorizado simbolica e
financeiramente. Para os fins deste trabalho, por conseguinte, considerou-se tal estigma apenas
como uma ameaga na analise de SWOT, executada na Questao 12 (Topico 4.2.2.12). Ademais,
a presenga de aplicativos e sites consolidados em nivel nacional, como o Dog Hero’! e o Céo
Ativo™?, e a disponibilidade de referéncias (op. cit.) sobre pacotes, funcdes e demais aspectos
profissionais trouxeram um dado importante a fim de concluir esta discussdo: ainda que nao
apresentasse os mesmos numeros do mercado pef nacional como um todo, o oficio de passeador
ndo era mais uma banalidade no Brasil. Além disso, foi a base operacional no momento de
criagdo da Passeio que possibilitou a oferta oficial para seus primeiros clientes, e o inicio de

todas essas relagdes foi investigado na Questdo 3 a seguir.

4.2.2.3 QUESTAO 3 (“4 Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e

em que momento iniciou sua relagdo com a marca?”’)

A constru¢do do enunciado foi pensada com a finalidade de afirmar e reforcar a
existéncia Passeio Com Seu Pet enquanto marca, em que citar o seu ano de “nascimento” foi
tanto um esfor¢o de humanizacdo tanto no tocante a propriedade que marcas possuem de
estabelecer relacionamentos com seus consumidores (AAKER, 2014, p. 38) como por sugerir
uma historia e uma evolugdo — ainda que em um horizonte inferior a uma década. Outra
proposta da questdo era visualizar o quadro de fidelidade previamente percebido com base nesse
demarcador temporal, além dos veiculos disponiveis para o contato inicial e os cendrios de

marketing boca a boca indicados pelos gestores da Passeio na Entrevista 1.

Considerando o ano presente de 2021, sete dos 16 entrevistados revelaram um inicio de

relacionamento com a Passeio desde a sua criagdo (em 2013) ou, no maximo, até um ano apos

51 Disponivel em: <https:/love.doghero.com.br/dicas/dog-walker/>. Acesso em: jan. 2020.
52 Disponivel em: <https://caoativo.com/sobre-os-cursos/#dogwalkers>. Acesso em: mar. 2021.
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(2014); ao passo que seis respondentes inseriram-se no intervalo de 2016 a 2018. Outros
alegaram ndo lembrar com exatiddo, propondo uma consulta direta com Marcia — o que sugeria
um conhecimento profundo desta sobre os clientes de sua empresa. No geral, o panorama
indicava que quase metade dos entrevistados estava com a Passeio h4 longa data, e um tergo
seguia com a empresa ha pelo menos trés anos em média: além dos niimeros em si, as mengdes
literais a ideia de fidelidade e correlatos foram frequentes, de modo que o quadro geral de

fidelizagdo na base de clientes pdde ser confirmado durante a abordagem.

Para tanto, o marketing boca a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) indicado por
Marcia mostrou-se comprovadamente forte: com indicagdes de familiares (cujo apelo aludia ao
universo da marca), amigos, vizinhos — em que se subentendeu os condominios residenciais
como potenciais fontes de prospeccdo —, do proprio entrevistado ou até mesmo de conhecidos
ndo tdo proximos, esse modelo revelou-se um pilar de divulgacdo externa para a Passeio a partir
da sua condi¢do efetiva como porta de entrada. Diante disso, poderia ser tratado como um
incentivo para programas de fidelidade abrangentes no contexto interno da empresa, a fim de
valorizar todas as recomendag¢des com algum tipo de recompensa ou beneficio para clientes tao
leais, que ja eram divulgadores da marca por livre e espontanea vontade. A proposta foi

detalhada na Questao 11 desta série (topico 4.2.2.11).

Além da for¢a demonstrada pelo boca a boca, os entrevistados apontaram outras fontes

para o inicio de seu relacionamento com a marca:

e Redes sociais: tendo grande nimero de mengdes, as contas no Instagram e Facebook da
Passeio mostraram-se boas captadoras de clientes potenciais, em que o Instagram
recebeu elogios pontuais a respeito dos contetdos e da abordagem interativa. Exames
aprofundados sobre a comunicagdo nesses canais foram aplicados na Questdo 7 desta
série (Topico 4.2.2.7).

e Uniforme com descri¢do e contatos visiveis e legiveis: sendo uma midia movel durante
os passeios, o uniforme ndo s6 denotava profissionalizagdo como também possibilitava
o contato para eventuais clientes interessados — em que descrigdes claras e objetivas
facilitavam o entendimento e a acdo para quem observava o especialista em movimento
(WHEELER, 2019, pp. 188-189). Conforme descrito na questao anterior, dispor de um
equipamento adequado € um pré-requisito para o oficio e, no caso da Passeio, também

foi elencado como um impulsionador na prospecg¢ao.
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e C(artdes de visitas e panfletos: tal qual o item acima, o material institucional impresso
apropriado sugeria cuidado profissional com impacto positivo na divulgacdo, com a
diferenga marcante de ter visibilidade e fixagdo em uma escala consideravelmente maior
que o uniforme, devido a distribui¢do massiva (Ibidem). O contato dos clientes que
mencionaram tais midias confirmava a tese no escopo da Passeio, o que gerou um
insight a respeito da relagdo entre esforcos e resultados: apesar dos custos de producao
e da logistica para a distribui¢do, o uso de impressos era algo a ser mantido e até mais
explorado nas estratégias de publicidade da empresa®.

e Pesquisa simples na internet: apesar da mengdo, fez-se uma averiguacao rapida em 17
de marcgo de 2021 e constatou-se que o processo so surtiu efeito razoavel com a busca
literal por “Passeio com seu pet”’, de modo que apenas o Instagram da marca apareceu
nos resultados — em terceiro lugar. Destarte, seria interessante para a empresa investir
em mais visibilidade no proprio Google, por meio de midia patrocinada e ranqueamento
ou criando uma pagina no Google Meu Nego6cio — recurso que, dentre outras
possibilidades, aumenta a presenca online, refor¢a a credibilidade e posiciona a empresa
no Maps (mapa digital do provedor de busca) tornando-a facil de localizar.

e Veterinarias e pet shops: invariavelmente mencionadas pelos clientes, eram modelos de
negocio que podiam servir tanto como referencial para benchmarking de comunicagao
e branding como na figura de possiveis parceiros para a Passeio. Na Entrevista 1, Marcia
revelou momentos em que foi convidada para projetos de permuta por uma clinica, mas
preferiu investir em seu proprio negocio. De todo modo, criar politicas de divulgacao
mutua ou até mesmo convénios com instituigdes cuidadosamente selecionadas — assim
como tudo que passava pelo crivo da marca — eram possibilidades a serem estudadas
por seus gestores, tendo sido tratadas com foco total na Questdo 12 desta série (topico

42.2.12).

Como se vé, a Passeio era uma empresa com possibilidades variadas de fomentar seu
crescimento investindo em diferentes portas de entrada, mas ainda podia contar também e

definitivamente com o marketing boca a boca de seus clientes fi¢is como um pilar de

53 Apontados no paragrafo sobre o marketing boca a boca, os condominios residenciais eram um espago excelente
pensando em um melhor aproveitamento na distribui¢do desses recursos impressos. Aguas Claras, por exemplo,
sendo uma regido visada pela Passeio como uma das primeiras localidades nas quais efetivar a atuagdo, podia ser
categorizada como um ponto geografico prospero devido ao crescente nimero de condominios em que residiam
tutores com caes de estimagao.
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divulgacdo. Os entrevistados, alids, mostraram certa empolgacao e até anteciparam discussdes

de elementos sequenciais do questionario, em que se destacaram:

e Uma menc¢do a um simbolismo metafisico e sagrado em torno de Marcia, vista por

alguns clientes como um “anjo da guarda” que detinha um dom com os animais.

e Um aspecto geracional marcante, com um relato emocionado sobre caes hoje falecidos
que ja estiveram sob os cuidados de Marcia: um demonstrativo claro de que a fidelidade
se refletia e até ultrapassava a vida dos animais em si, em que seus tutores viam na
relacdo com a marca algo essencial para o bem-estar de quaisquer pets que viessem a
ser seus. Nas palavras desse cliente, a Passeio era um membro da familia que
acompanhava o crescimento de diversos individuos e cuidava de todos eles — uma das
imagens em que o carater familiar do zeloso Prestativo (MARK & PEARSON, 2003,
pp. 217-234) se fazia presente.

e A confianca quase imediata dos tutores na proprietaria da Passeio no momento dos
primeiros contatos, a ponto de a convidarem para conhecé-los e interagir com os pets
em suas proprias casas. Segundo Marcia, uma proposta especial que nunca era recusada

— algo enfatizado durante a Entrevista 1.

e Alguns atributos e valores da marca: a paixao, a dedicagdo e a expertise de Marcia como
pilares de sua conexdo com os pets, que geravam diversos retornos positivos
perceptiveis; o reconhecimento por parte dos clientes acerca das adaptacdes que Marcia
executava em sua propria residéncia — estruturando um espago exclusivo para os
cachorros —; e a constante predisposi¢dao da fundadora que, aliada aos outros aspectos
na dimensao totalizante do cuidado, reforcavam a raiz arquetipica do Prestativo (MARK
& PEARSON, 2003, pp. 217-234) presente no coracao da Passeio e lancavam as bases

para a sua nova identidade de marca.

Por fim, concluiu-se que os clientes conheciam a profissdo, o mercado de atuagdo e as
ofertas da Passeio com total validagdo a Marcia, porém ndo reconheciam a marca no mesmo
nivel de complexidade®. Tal cenario dava vida a primeira justificativa e, por tabela, aos
objetivos centrais desta pesquisa: era preciso estruturar toda a plataforma para, posteriormente,

redefinir a identidade de marca da Passeio Com Seu Pet — em que os passeios eram o principal

54 Foram constatadas apenas duas mengdes genéricas a instituigdo e outras duas com o nome exato da marca, em
contraste com incontaveis mengdes a sua fundadora.
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brago operacional da empresa, a comecar pelo nome que indicava um refor¢o mutuo nesse
sentido. Com isso, e complementando a analise da Questdo 2 (anterior a esta) em relagdo a um
possivel estigma, o servigo de passeio acabava sendo credibilizado por sua homénima, de modo
que segmento e marca se reforcavam tendo o ja citado pioneirismo regional como

impulsionador.

No mais, surgiu um apontamento sobre os servicos e seu reflexo no nivel operacional e
simbdlico: embora boa parte das mengdes dos clientes tenha cabido aos passeios — o que o0s
efetivava como carro-chefe da empresa —, outros servigos também foram mencionados e
confirmavam o reposicionamento em curso indicado na Introdu¢@o deste trabalho, na qual ja se
apresentava a Passeio como uma marca multieixos ainda que carregasse apenas um deles em
seu nome. A realidade operacional desse fendmeno foi detalhada na Questdo 5 desta série
(topico 4.2.2.5), ao passo que a Questdo 4 a seguir tratou dos critérios que levavam a escolha

da Passeio e fundamentavam seu quadro de fidelidade e lealdade.

4.2.2.4 QUESTAO 4 (“Por quais razées vocé escolheu e segue leal a marca?”)

Apds o mapeamento geral do inicio da relagdo e da constatacdo de fidelidade dos
clientes em relacdo a Passeio, a quarta pergunta buscava entender as motivagdes e justificativas
para a escolha e manutencdo do relacionamento com a empresa. Desta vez, com foco nas
necessidades dos tutores e de seus pets como uma oportunidade de promogao de oferta em
termos de marketing, mas também centrada em uma possivel visdo mais assertiva dos clientes
acerca dos atributos, valores e da promessa de marca da Passeio — ainda que em nivel de
sugestdo, eram pontos mais complexos e profundos na escala de percepcao dos consumidores.
A junc¢do desses dois vieses seria, a priori, a formula basica para a lealdade ja observada desde
as mengdes sobre indicacdes da empresa, e a Questdo 4 também objetivava testar os limites e

fundamentos desse argumento.

Arrematando respostas anteriores, surgiu o seguinte quadro geral mencionado pelos
tutores como justificativas para a contratacdo da Passeio: rotinas intensas (com falta de tempo)
e aspectos fisicos (como a idade) que, sendo limitantes ou até mesmo impeditivos em casos
mais extremos, ndo os permitiam dar conta dos cuidados com seus filhos pets. Levando em
consideragdo o tratamento altamente humanizado e familiar — aspecto esperado desde a

constatagdo dessa tendéncia na pesquisa exploratdria —, ndo foi surpresa os clientes terem
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elencando fatores como seguranga, capacitagdo, competéncia, informatividade e o proprio
cuidado ao status de essenciais para a escolha e manutengdo da confianga na Passeio que,
segundo eles, era uma empresa confidvel que oferecia cuidados completos e transmitia
credibilidade por meio de uma conduta sempre exemplar. Por conseguinte, os efeitos nos tutores
ndo poderiam ser outros: tranquilidade, despreocupacao, satisfagdo e sensag@o de investimento
valorizado, assim como a ideia do estilo e qualidade de vida oferecidos pela Passeio;
confirmando mais uma vez a suposi¢do de Thiago sobre a proposta de valor da marca e
estabelecendo os componentes basicos do quadro de Julgamentos/Sensac¢des de sua piramide

de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265).

Em paralelo, os tutores também comentaram a respeito das necessidades de seus pets
que eram plenamente atendidas pela Passeio, em que ela foi vista no todo como uma empresa
capaz de oferecer um pacote completo de cuidados com muito amor e carinho em tudo que se
propunha; porém de modo personalizado, consoante as peculiaridades de cada cachorro. Assim,
fazia uso da técnica como meio, ndo como fim para o cuidado: sendo tipicamente uma marca
do Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234), tinha prazer em cuidar e via nas suas

acdes o cumprimento de seu proposito € de sua missdo de marca.

Consequentemente, os resultados também eram visiveis para os tutores, em que foi
predominante a mengdo a um retorno geral muito positivo de seus cachorros estando sob os
cuidados da Passeio; com melhorias perceptiveis na satde, na rotina e no comportamento desses
animais. Em fun¢do disso, sentimentos e atitudes mais profundos como gratiddo, conexao e
confianga plena dos entrevistados também foram citados, de maneira que os quadros de
Desempenho/Imagem e Julgamentos/Sensa¢des mostraram-se simultaneamente fortalecidos na
piramide de ressonancia da Passeio (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265), estruturando a base
necessaria para a ressonancia, perceptivel no marketing boca a boca (KELLER & KOTLER,

2012, p. 514) por meio de todas as recomendagdes espontaneas confessadas pelos entrevistados.

No entanto, a despeito desse cenario, 0 maior nimero de mengdes a Marcia (nove) frente
as da Passeio (seis) revelou um dado central nesse ambito: embora a marca estivesse sendo mais
assimilada no decorrer da entrevista, ainda apresentava limitagdes quanto ao reconhecimento
de sua existéncia e era entendida como algo menos expressivo que sua fundadora — algo que,
conforme j& comentado, indicava irregularidades na base da pirdmide, em que a falta de uma
identidade de marca estruturada e expressa como tal implicava em uma baixa proeminéncia

(Ibidem, p. 265).
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Apesar desse problema, ainda que nem todos os clientes soubessem reconhecer a
Passeio como uma marca com identidade propria, foram capazes de citar e reforcar varios de
seus atributos: competéncia, profissionalismo e técnica no manejo (ndo era apenas uma questao
de “dom”); estudo e aprimoramento constantes para cuidar melhor — o arquétipo do Sabio
(MARK & PEARSON, 2003, pp. 95-108) como um apoio ao Prestativo (Ibidem, pp. 217-234)
—; transparéncia e informatividade quase em tempo real, que fomentavam a confiabilidade e
lealdade; e o pioneirismo local ao introduzir uma nova oferta em um mercado com demanda
existente. Além desses, destacaram-se outros pontos que, segundo Mark e Pearson (Ibidem, pp.
217-234), sao tipicos de marcas do Prestativo: uma equipe sempre preparada (que antecipava
necessidades) e apta a atender e cuidar com muita dedicagdo e qualidade na entrega, somada a

uma politica de pregos avaliados como justos.

Além de tais atributos, os entrevistados também fizeram mengdes que se referiam aos
valores da Passeio: amor pelos animais demonstrado pelos cuidados com eles, em que essa
no¢do era o mantra da marca (KELLER & KOTLER, 2012; WHEELER, 2019, p. 28);
exceléncia e comprometimento total, com proatividade e senso de responsabilidade; atencao
aos detalhes para manter o padrao de qualidade, sem abrir mao da personalizacdo conforme a
individualidade de cada cachorro; apelo familiar e maternal — uma empresa que acolhia e trata
seu usudrio final como uma mae trata seu filho —; e, ndo menos importante, a prestatividade,
cuja mengao literal pelos clientes foi um arremate quanto a imagem do Prestativo (Ibidem) que

a Passeio transmitia.

No fim das contas, o resultado geral confirmou a tese indicada no primeiro paragrafo
desta questdo: o quadro constatado de alta fidelidade e lealdade podia, de fato, ser
compreendido como uma consequéncia da combinac¢do de todos os fatores citados; seja os
tangiveis, como os atributos e necessidades atendidas; ou os supostamente intangiveis, como 0s
valores da marca e as reagdes positivas que despertava. Em fun¢do disso, a Passeio demonstrava
forca nos quadros de Desempenho/Imagem e Julgamentos/Sensa¢des em sua pirdmide de
ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265), porém a Questdo 5 a seguir revelou outro
fator para a fraqueza na sua base de proeminéncia (Ibidem): boa parte de seus clientes nao
conhecia seu portfolio por completo, o que impactava direta e negativamente na assimilacdo do

carater multi que embasava a sua nova identidade de marca.
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4.2.2.5 QUESTAO 5 (“A Passeio se encontra em processo de expansdo do seu portfolio. Quais

produtos e servigos oferecidos vocé ja conhece?”)

O enunciado da pergunta deixava propositalmente claro o processo de expansdo da
Passeio a seus clientes, fazendo uso do portfélio como meio de entendimento simplificado a
respeito do reposicionamento em curso. A proposta da questdo era examinar a percep¢do dos
entrevistados sobre esse contexto de crescimento com base no conhecimento das ofertas, ainda
que superficial. Além de uma eventual confirmagao extra acerca da premissa dos passeios como
carro-chefe, o ponto focal em debate era o aspecto multisservicos da Passeio — elemento

central de seu novo posicionamento.

Das 16 possiveis mengdes para cada servico, 14 foram feitas aos passeios e a
hospedagem (eventualmente denominada /otel ou creche), ao passo que 11 couberam ao banho
e tosa. Outras mengdes extras que chamaram a atengdo, apesar de unicas, foram a busca e
entrega dos pets — algo que até constava na jornada do atendimento em geral, mas ndo era uma
oferta propriamente dita — e os pet books (albuns fotograficos dos animais, comentados por
Marcia na Entrevista 1). Conquanto os numeros refor¢assem a posi¢ao de destaque dos passeios
e indicassem um conhecimento geral dos pilares operacionais da empresa, alguns clientes
revelaram ndo estar a par dessa realidade, em tom de curiosidade e surpresa. Essa eventual
incerteza sobre o pertencimento de servicos centrais ao portfolio, além de uma consequéncia
indireta do problema na identidade de marca, era mais um reflexo de sua baixa divulga¢do, que
também foi comentada pelos clientes em outro momento da entrevista como algo a ser

melhorado na rotina geral de comunicagao.

Ademais, ficou novamente a sensagdo de que de tudo remetia 8 Marcia: em vez de serem
ofertas da Passeio, mostraram-se majoritariamente assimiladas como algo pertencente a
imagem da fundadora. Ainda que ela fosse a principal responsavel pela execucao e pelo registro
dos servicos, a amplitude de sua presenca acabava reafirmando o grande problema revelado
pela piramide de brand equity (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265) da Passeio: embora
Marcia representasse o principal veiculo de significado que estabelecia uma forca positiva e
consolidada nos campos de Desempenho/Imagem e de Julgamentos/Sensacdes sobre a marca,
a sua base de proeminéncia encontrava-se novamente como refém da fundadora e, portanto,

incipiente em relagdo a Passeio em si.

Considerando as recomendagdes costumeiras dos clientes — que alocavam a marca no

ultimo patamar da piramide (de Ressonancia) — até mesmo quando confessavam nao conhecer
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sequer todos os servicos disponiveis, esse problema era algo que, antes de ser resolvido pelo
brand book, precisava de uma priorizagdo pelo menos no que se referia a divulgacdo do
portfolio. Pois, haja vista o aspecto multi da Passeio perceptivel pelos clientes em suas mengdes
variadas sobre o que era ofertado, deveria ser entendido pelos gestores como um pilar crucial
para o projeto de expansdo. Em funcdo disso, era necessario que essa caracteristica do mix fosse
institucionalizada e comunicada definitivamente pela marca, tanto para um conhecimento e uso
mais profundos da base fidelizada como para impulsionar a prospecc¢ao de clientes potenciais

— por meio de uma maior possibilidade de ofertas com a devida visibilidade interna e externa.

Em relacdo a divulgacao sazonal dos servigos, a Questdo 7 desta série (topico 4.2.2.7)
centralizou toda a discussdo e algumas possiveis solu¢des, com o apoio das redes sociais
principalmente. No entanto, levando em conta a urgéncia e complexidade do problema de
identidade da Passeio, surgiu um elemento de marca que auxiliaria nessa missdo envolvendo a
premissa operacional e evitaria o desgaste de uma troca de nome, podendo complementa-lo e
acompanha-lo a todo tempo na comunicacdo geral: a tagline. Todavia, considerando que,
usualmente, o nome de uma marca estd acima de sua fagline no tocante a identificacdo
(WHEELER, 2019, pp. 144-145), preferiu-se apresentar a resolugdo para esse contexto na
Questao 8§ desta série (topico 4.2.2.8), que analisou ambos os termos em sua individualidade e
explicou a necessidade de serem indissociaveis para tudo que a Passeio viesse a comunicar.
Mantendo a pauta dos servigos, a Questdo 6 a seguir avangou para a dimensao do seu uso pelos

clientes.

4.2.2.6 QUESTAO 6 (“A quais desses produtos e servicos seu pet tem acesso e com qual

frequéncia?”)

Em continuidade a questdo anterior, a pergunta 6 buscava ambientar definitivamente os
clientes no contexto de reposicionamento da Passeio a partir do seu relato acerca de quais
ofertas eram contratadas de fato. Apds visualizar esse quadro de referéncia em relacdo aos
produtos e servicos, a proposta ia mais fundo desta vez: entender se a dindmica de utilizagdo
era algo pontual ou parte da rotina dos pets e de seus tutores, em que uma confirmagdo do
segundo cenario seria mais um indicativo de fidelizagdo e poderia também corroborar com o

aspecto multieixos da empresa a partir de sua realidade operacional.
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Em relacdo as mengdes dos servigos utilizados pelos clientes, o quadro foi o seguinte:
sete para cada um dos pilares (passeios, hospedagem e banho®) e cinco que se referiam a
totalidade desse conjunto. As mencdes ao todo, alids, denotavam que alguns clientes ja
conseguiam assimilar a realidade multi da empresa ainda que ela ndo fosse comunicada
oficialmente, sendo outra justificativa para a implementagdo definitiva na rotina institucional

da marca — com o intuito de fixar essa informacao para a base fidelizada.

Por outro lado, a mesma quantidade de mengdes aos eixos em sua individualidade
indicava que ainda havia margem para demandas pontuais e especificas que seriam mais um
incentivo a contratacdo de auxiliares, sobretudo passeadores: prioriza-los, entdo, seria um meio
de prestigiar o carro-chefe da empresa e também um caminho para aliviar a sobrecarga de
Marcia a fim de, consequentemente, tornd-la mais disponivel para as outras fun¢des em um
cotidiano que j& apresentava demandas além do passeio — inclusive as de clientes potenciais.
Além disso, os novos passeadores também poderiam ser entendidos como midias méveis da
empresa por estarem sempre uniformizados, de modo que o uniforme precisaria apenas de
alguns ajustes — como a insercao da tagline e uma descrigdo completa, conforme a Questdo 7
desta série (topico 4.2.2.7) — para divulgar devidamente a nova configuragdo (ja vigente) da
Passeio: uma empresa que ofertava servigos diversos sob o alinhamento de uma marca

multicuidados.

As variacdes nas mengdes de cada entrevistado confirmaram que existiam diferentes
rotinas em conformidade com o aspecto do préoprio servigo ou a necessidade do cliente; mas,
acima de tudo, entendeu-se que havia uma rotina geral nos atendimentos, que atestava a
fidelidade. Seja em passeios didrios, banhos semanais ou hospedagens mensais, os clientes
sabiam que podiam contar com a adaptabilidade de uma empresa sempre a disposicdo —
caracteristica marcante do arquétipo Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234) —
e, conforme também mencionado nas respostas, tinham a op¢do de contratar pacotes

personalizados ou completos (com todos os servigos principais).

Na forma de oferta, os pacotes reivindicavam a caracteristica multi da Passeio por meio
de sua proposta de valor: oferecer bem-estar e qualidade de vida aos pets e seus tutores (por

extensdo), através de uma plataforma completa de cuidados em prol da saude e felicidade desses

55 Além de elogios frequentes, os clientes revelaram um dado interessante acerca do banho: normalmente, ¢ feito
no espago destinado por Marcia em sua propria casa, mas ja houve situa¢des em ela foi a casa do cliente a fim de
executar o servigo. Para o Prestativo presente e sempre disposto a tudo pelo cuidado, ser aceito em outro lar ¢ um
sinal de confianga plena que, aliado ao contexto doméstico, alimenta a alma da marca.
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animais, em que esta era também sua promessa de marca. E tal proposta era sustentada pela
missdo de marca da Passeio enquanto Prestativo (Ibidem): zelar pelos caes (Inocentes) em tudo
que estivesse ao seu alcance, propiciando um cuidado aos tutores (também Inocentes) por
extensdo. Diante disso, os pais dos pets tinham na Passeio uma prestadora dos servigos que eles
mesmos ndo podiam ou conseguiam oferecer e, contratando a marca, superavam esse
impedimento e honravam o compromisso de cuidado e protecdo para seus cdes mesmo que
indiretamente. Como lembraram Mark e Pearson (Ibidem, p. 225), “de todas as promessas que
vocé faz ao seu animal de estimacdo, nenhuma ¢ mais importante que a de protegé-lo [...]."
Desse modo, a Passeio cumpria tanto o seu prop6sito enquanto marca como a promessa dos

tutores.

Outras mengdes de destaque diziam respeito a uma realidade que ndo condizia com a
proposta da Passeio em si, mas ainda guardava alguma relacdo: clinicas veterinarias e pet shops.
Para os gestores, poderiam ser vistas como fornecedoras de produtos basicos para uma
consequente revenda no contexto da Passeio — algo pontuado nas respostas dos clientes, em
que o eixo de acessorios (como coleiras) teria um reforco — mas, principalmente, como
possiveis parcerias em longo prazo. Em termos mais especificos, expandir as ofertas sem perder
de vista o posicionamento da marca: era uma institui¢do de multicuidados para caes em que,
com excecdo dos passeios, os servigos eram executados no lar de sua fundadora; em uma

metafora simples, uma casa de cuidados para cachorros.

Seria possivel aproveitar tal referencial externo como uma possibilidade de divulgacao
mutua entre a Passeio e essas instituicdes — uma ideia fundamentada na Questao 12 desta série
(topico 4.2.2.12) —, mas sempre respeitando o fato de que a Passeio ndo se configurava como
uma pet shop, tampouco como uma clinica veterindria. Para as questdes técnicas do
posicionamento, era um exemplo de que, eventualmente, dizer o que sua marca nio ¢ também
¢ necessario, nem que seja de modo subentendido para reposicionar a concorréncia (RIES &

TROUT, 2009, p. 80).

No mais, os entrevistados apontaram novamente a confianga no trabalho da Passeio até
quando ndo sabiam tudo o que acontecia na rotina e viam nela uma das grandes razdes para a
manutengdo dos investimentos: a marca, enquanto veiculo da confiabilidade plena, reivindicava
seu valor sob o estatuto de ativo estratégico no contexto da empresa (AAKER, 2014). Apesar
disso, os clientes ndo esconderam o apre¢o que tinham pelos registros em fotos e videos feitos

por Marcia: além de acalmar a curiosidade, a pratica era também uma extensao da divulgacao
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dos servigos no ambito do contato direto com os clientes, inserindo-os nos bastidores da marca.
Outro exemplo de como era essencial implementar essa divulgagdo na rotina de comunicagao:
reforcava a satisfacdo de uma base fidelizada que percebia os efeitos positivos de cada servigo
executado, podendo facilitar a familiarizacdo com as ofertas para os clientes potenciais no

contexto do marketing boca a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514).

Por fim, a meng¢do de uma cliente a uma suposta “ansiedade” quando a marca “mae” de
seus filhos pets ndo tinha disponibilidade foi uma confirmacao adicional sobre os sentimentos
dos clientes em relagdo a Passeio: havia uma confianca plena e gratiddo profunda por todo o
trabalho essencial e zeloso do Prestativo que a marca executava (MARK & PEARSON, 2003,
pp. 217-234). Aspectos explorados dentre varios outros pertinentes a esfera comunicacional da

empresa como um todo: um tema sondado na Questdo 7 a seguir.

4.2.2.7 QUESTAO 7 (“Como vocé avalia a comunica¢do da marca? Canais disponiveis,

conteudos veiculados, divulgacdo de servigos etc..”)

A pergunta tinha trés objetivos principais: aferir se os clientes da Passeio entendiam sua
comunica¢do como algo profissional, institucionalizado € com uma linha ou eventual tom de
voz demarcados — ainda que soubessem da presenca de Marcia também nesse ambito —;
arrematar e propor solugdes para a sempre comentada problematica da baixa divulgacao dos
servicos como um fator decisivo para as ambigdes de expansdo da empresa; e destacar pontos
fortes ou fracos percebidos pelos clientes em relacdo aos uso dos canais em suas poténcias
individuais e em conjunto, aspecto essencial pensando em sua capacidade de prospeccao,
relacionamento e fortalecimento de marca com base na promocgao de informacdes e conteudos
relevantes, pertinentes e de alto valor (RESULTADOS DIGITAIS, 2018)°°, em que a Passeio

demonstrou boa performance de modo geral.

Comegando pelo WhatsApp, que recebeu trés mengdes, tratava-se de um canal em que
foram elogiados pelos clientes as respostas usualmente rapidas e o contetido personalizado que
recebiam de Marcia, com registros em fotos e videos dos servigos. Além disso, a fundadora da
Passeio também costumava enviar relatdrios mensais individualizados de tudo o que era feito e

organizar as agendas de cada cliente nesse canal — o que indicava boas praticas de CRM

%6 Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/estrategias-de-marketing-digital-para-pet-shops-e-
clinicas-veterinarias/>. Acesso em: mar. 2021.
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(Customer Relationship Management)®’ —, fazendo também todas as tratativas de precos com

base na demanda do contratante.

Sendo assim, o WhatsApp da Passeio era uma ambiéncia de comunicacdo com o
seguinte perfil: direta e até intima de certo modo, pois o contato era estabelecido em um nivel
altamente pessoal; rapida e objetiva, em que Marcia estava quase sempre disponivel para um
atendimento pontual; transparente, j4 que envolvia diversos tipos de registros (textuais e
multimidia) com conteudos que ilustravam o cotidiano de cuidados; e personalizada, haja vista
que, apesar do padrdo geral citado que denotava o perfil de comunicagdo, cada cliente era

atendido de acordo com sua necessidade.

Desse modo, pdde-se concluir que o WhatsApp era o principal canal de relacionamento
da marca em uma segunda etapa: apos um primeiro impacto em redes sociais ou outras portas
de entrada da empresa, o cliente passava a ter um contato mais profundo com a principal
responsavel pela execucdo dos servigos e o consequente gerenciamento das rotinas. Partindo
dessa visdo, os demais canais precisavam ter sua estratégia adequada no sentido de aumentar o
niamero de clientes que chegassem ao WhatsApp: inser¢des do nimero para contato em
institucionais impressos € o uso de anuncios digitais patrocinados cuja conversao recaisse nesse
canal eram possibilidades simples j& trabalhadas, que precisavam apenas de um refor¢o por

parte dos gestores — sobretudo a questao dos anuncios.

O Instagram, por sua vez, recebeu sete mengdes ao todo (mais que o dobro em relagio
ao WhatsApp) e diversas avaliagdes positivas dos entrevistados, de modo que se configurava
como o principal canal externo da Passeio pensando em uma hierarquia estratégica para a rotina
de gerenciamento. A seguir, a fim de facilitar o entendimento de um cenario mais complexo,

estdo as analises segmentadas para cada eixo identificado:

e A marca apresentava uma linguagem institucional e convidativa com postagens quase
sempre didrias no feed, em que se destacavam as fotografias dos cachorros atendidos.
Estas foram, inclusive, um ponto forte para a constru¢do do referencial imagético

adotado no brand book: sendo um material autoral focado no que mais interessa — os

57 Em resumo, é uma ferramenta para gerenciamento dos pontos de contato entre consumidor e empresa, no sentido
de estudar jornadas de compra e tecer andlises sobre comportamentos de consumo com base no historico
apresentado por cada cliente. No geral, costuma ser trabalhado em forma de automagdes para dar conta de uma
gama complexa de dados e seus cruzamentos (KELLER & KOTLER, 2012, pp. 142-144). Porém, no caso da
Passeio, a rotina de organizagdo e atendimento individualizado de Marcia, ainda que feita de modo manual, podia
ser entendida como um primeiro passo em termos da cultura e operacionalidade das praticas de CRM.
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caes em estado de alegria durante os atendimentos —, mostrava-se como mais uma
forma de cuidado através do registro fotografico. Sua qualidade, invariavelmente
elogiada pelos entrevistados, reafirmava o bom nivel de aceitagcdo sobre esse material,
em que seu carater proprietario transmitia credibilidade e reforgava a presenga da marca
em uma plataforma notadamente visual como o Instagram (PETIX, 2017)°%. Sendo
assim, tais fotografias eram um ponto forte da marca que tanto fortaleciam sua
identidade como auxiliavam na revelacdo de sua esséncia cuidadora (MARK &
PEARSON, 2003, pp. 217-234). A Figura 6 a seguir ilustra parte do feed da Passeio, em

que foi possivel destacar um bloco quase total de fotografias dos clientes caninos:

Figura 6: Feed da Passeio no Instagram, com destaque para as fotografias dos caes.

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

%8 Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.
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e Nos stories, percebeu-se uma tentativa constante de fomento a interatividade com testes,
enquetes e outras ferramentas com esses objetivos, além do apelo informativo com a
apresentacdo de conteudos variados pertinentes ao universo canino, como dicas e

curiosidades. A Figura 7 a seguir exemplifica tais iniciativas:

Figura 7: Stories da Passeio no Instagram, com destaque para as iniciativas de interatividade.

Um cachorro preso dentro de casa
nio faz bem nem a ninguém. Isso
influencia na saode do animal e,
consecutivamente, no bem-estar
de todos. E o seu cinzhhn_faz
parte da familia, néo €7 Entdo, 0
relacionamento entre VOCES
depende dos Mesmos Mmecanismos
que mantém a familia sempre
unida: boas conversas,
companheirisma, amor e, claro,
bons passeios.

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

e Tal apelo, alias, era uma das situagdes em que o arquétipo do Sabio e seu apreco pela
troca de conhecimento (MARK & PEARSON, 2003, pp. 95-108) mostrava-se presente
no contexto da Passeio, que, vide esta série de entrevistas, ja era vista como um
referencial para aqueles que se interessavam por esse segmento. Tendo isso em mente,
seria util complementar a essa posicao de referéncia uma abordagem mais humanizada
e até afetiva, evidenciando a esséncia do arquétipo central do Prestativo (Ibidem) em
acdo: mostrar um pouco do cotidiano dos servigos e os efeitos positivos nos animais —
tal qual ocorria no WhatsApp, mas em menor escala —, por exemplo, seria um bom
caminho para reforgar tanto o propdsito da marca como seus valores e, eventualmente,

auxiliar no que diz respeito a possiveis prospecgdes ao mostrar a realidade cotidiana da
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marca e as pessoas que estdo por tras dela (REVISTA NEGOCIOS PET, 2017).
Ademais, entendeu-se tais rotinas nos stories como algo muito positivo pensando sob a
oOtica de autoridade e presenca digital da Passeio (Ibidem), porém era necessario adotar
um padrdo mais refinado na cria¢do de contetidos, assim como ocorria nas fotografias
dos cachorros — cuja qualidade era percebida pelos proprios clientes. Colocou-se a
questdo do refinamento pois, de certo modo, ja era possivel visualizar um esfor¢o
minimo nesse sentido: com o uso de uma fonte padrdo do Instagram em caixa alta e as
novas cores institucionais da Passeio®® (com destaque para o rosa e o branco), vide a

Figura 8 a seguir:

Figura 8: Stories da Passeio no Instagram, com destaque para o padrdo de criagao.
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Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

e Um ponto de atencdo, perceptivel na figura acima, dizia respeito a um foco demasiado
na oferta dos passeios — individualmente presentes em quase todas as postagens da

empresa —, nas quais os textos costumavam apresentar os beneficios desse servico e

% Disponivel em: <https://revistanegociospet.com.br/mkt-veterinario/o-marketing-digital-e-o-instagram/>.

Acesso em: mar. 2021.
60 Na sequéncia do trabalho, apresentou-se a nova identidade visual da marca, em que foi possivel visualizar esse
padrdo cromatico.
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convidar os potenciais clientes a contratd-lo. Considerando o aspecto multi da Passeio
e o projeto de expansdo em curso com base nesse novo posicionamento (RIES &
TROUT, 2009), seria fundamental os gestores ajustarem a programagao no sentido de
dar mais visibilidade aos outros pilares disponiveis, como hospedagens e banhos, para
que todos os seguidores impactados pudessem assimilar a marca de imediato como uma
instituicao multisservigos — o que também auxiliaria na problematica da identidade de

marca incipiente.

Em relagdo a isso, os clientes demonstraram visualizar tais ofertas eventuais como um
todo e ndo omitiram elogios ao conteudo de modo geral. Sendo muito pertinente, o trabalho
com o planejamento e a producdo conteudo demonstrava alto valor em relagdo ao segmento e
a proposta da marca (KELLER & KOTLER, 2012), de modo que a criagdo de um cronograma
definitivo poderia servir como um impulsionador nesse sentido: atribuiria consisténcia e
regularidade ao estabelecer uma programacdo a longo prazo e uma rotina interna de
monitoramento na empresa, além de fomentar o pensamento estratégico a partir da defini¢ao de
temas, dias, formatos, horarios etc. (SEBRAE, 2018c). De todo modo, foi possivel delimitar
um perfil de comunicacdo da Passeio em seu principal canal externo, também com o apoio de
algumas caracterizagdes atribuidas pelos clientes: uma abordagem atrativa, informativa,
interativa e convidativa — com conteudos gerais de alta relevancia que revelavam dominio da
area, despertavam interesse, fomentavam a participacao dos seguidores no canal e convidavam-
nos a conhecer a empresa e seus servigos mais a fundo (Ibidem) —; fluida e constante, com
postagens frequentes cuja constru¢do imagética e textual era variada ainda que seguisse um
padrdo minimo; e potencialmente viral, em que alguns clientes revelaram ja compartilhar os
conteudos. Desse modo, o Instagram da Passeio deveria ser compreendido por seus gestores na
forma da grande vitrine da empresa como um todo e uma central de relacionamento em patamar
introdutdrio, de modo que fosse capaz de apresentar, respectivamente, a identidade e a proposta
da marca — ainda que em um nivel mais basico —, aumentando sua presenca digital; e servir
como um funil efetivo de conversdo (PETIX, 2017)% para o WhatsApp — canal em que Marcia

finalizava as propostas e inseria o cliente definitivamente no quadro de consumo da Passeio.

61 Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.
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Ap0s essa definicdo do Instagram e do WhatsApp como os grandes canais da empresa,
complementa-se a analise com os seus outros pontos de contato digitais (de menor escala na

hierarquia) mencionados pelos clientes:

e O Facebook, com apenas duas mengdes, deixou a impressao de estar em segundo plano
em relacdo ao Instagram, sendo uma extensdo deste em termos de espelhamento dos
conteudos. No entanto, também poderia ser priorizado pontualmente para a efetivacao
de antncios patrocinados com foco em servicos e conversdes da audiéncia
(RESULTADOS DIGITAIS, 2018)% para o WhatsApp e, quando necessario, como
mais um canal de relacionamento disponivel para esses clientes potenciais.

e Um possivel site, com uma mencdo: tendo carater institucional e foco descritivo nos
servigos, poderia disponibilizar também um redirecionamento centralizado para os
outros canais — principalmente o WhatsApp —, além de ser mais um meio de aumentar
a presenca digital e a visibilidade da empresa com investimentos em Google Ads e
ranqueamento® (MUNDO DO MARKETING, 2017)%. Em termos mais simples e
praticos, torna-la mais facil de encontrar para usuarios que buscassem pelos servigos
que ela oferecia na regido de Brasilia, de modo que aparecesse logo nos primeiros
resultados da pesquisa.

e Por ultimo, um canal no YouTube. Em resumo: levando em conta a possivel entrada da
Passeio no TikTok revelada posteriormente pelos gestores na Entrevista 3, ambas as
plataformas de video poderiam ser tratadas como possibilidades mididticas em um
futuro proximo, porém apenas a partir do momento em que 0s canais prioritarios

(Instagram, WhatsApp e Facebook) apresentassem um trabalho ainda mais consistente.

62 Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/estrategias-de-marketing-digital-para-pet-shops-e-
clinicas-veterinarias/>. Acesso em: mar. 2021.

83 O ranqueamento ¢ um método que, com base em praticas de SEO (Search Engine Optimization, ou “otimizagdo
de mecanismos de pesquisa”, em traducdo simples), possibilita aprimoramentos na visibilidade de um site para
que o proprio Google o posicione nos primeiros resultados vistos pelo usuario — sendo, inclusive, os mais
proximos dele em um sentido geografico. Além do SEO, um bom ranqueamento de busca também pode ser
alcangado com anuncios patrocinados, em que se investe nas melhores posi¢des do ranking de resultados. Ao todo,
ha a possibilidade de um forte trabalho conjunto para melhorar a audiéncia: termo do marketing digital que diz
respeito a capacidade de impactar o maior numero possivel de pessoas online do publico-alvo, o qual tem um
interesse prévio pelas ofertas do cliente que investe em tais praticas. Pensando em todo o ciclo basico, o objetivo
¢ transformar tal audiéncia (entendida como algo abrangente e pouco segmentado) em clientes potenciais
(oportunidades) através da conversdo, em que o usuario impactado executa uma ac¢do. No caso do site ou até
mesmo do Facebook da Passeio, a principal conversao se daria quando um cliente chegasse ao WhatsApp por meio
desse ciclo. Estando nesse canal em contato direto com Marcia, aumentam-se as chances de uma venda, que ocorre
quando um cliente potencial torna-se efetivo.

64 Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/noticias-corporativas/conteudo/143548/marketing-
digital-para-pet-shop-passo-a-passo>. Acesso em: mar. 2021.
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Analisando outro ambito, o uniforme de trabalho foi mencionado duas vezes pelos
clientes: conquanto ndo se configurasse nos mesmos padrdes dos canais citados acima enquanto
plataformas digitais, ndo deixava de ser uma midia modvel e, por conseguinte, um meio de
anuncio com alta visibilidade e mobilidade em ambientes offline (WHEELER, 2019, pp. 188-
189). Na Entrevista 3, alids, Marcia revelou uma atualiza¢do geral na identidade visual em
parceria com seu amigo Leandro Touret (designer grafico), que envolvia mudangas necessarias
no uniforme®’; mas entendeu-se que ja ndo eram suficientes em relagdo a proposta atual da
marca, porque enfatizavam apenas os passeios e davam a entender que essa era a unica oferta
da empresa — algo que, embora remetesse a sua origem, ndo retratava a completude de sua
realidade operacional e de identidade. As figuras 9 e 10 a seguir, com extratos do projeto de
identidade visual desenvolvido por Leandro (2020) em que ja era possivel visualizar inclusive

a nova logomarca da Passeio, ilustraram o problema:

Figura 9: Uniforme da Passeio Com Seu Pet.
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Fonte: Autoria de Leandro Touret (2000).

85 A atualizagio consistiu em um projeto de identidade visual que repaginou nio apenas o uniforme, mas toda a
comunicag¢ao visual da empresa. Podendo ser entendido como um MIV, representou, na pratica, uma etapa a menos
na execucdo do brand book por ja conter questdes visuais atualizadas. Assim, facilitou a constru¢do deste projeto
levando em conta sua proposta central, que dizia mais respeito a plataforma de marca da Passeio Com Seu Pet. O
trabalho de Leandro foi devidamente creditado na se¢do de Referéncias.



98

Figura 10: Extensdes do uniforme da Passeio Com Seu Pet.
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Fonte: Autoria de Leandro Touret (2000).

Para cumprir esse papel, portanto, seriam necessarios alguns ajustes pensando em mais
um novo modelo de uniforme e as aplicagdes cabiveis nas suas extensdes: inserir informagdes
visiveis e claras acerca do novo posicionamento da empresa com énfase em seu aspecto multi,
de modo que o publico impactado poderia assimilar essa caracteristica em vez de visualizar
apenas o passeio como oferta. Além de uma descricdo breve com os principais servigos, seria
importante também adicionar a tagline junto ao nome “Passeio Com Seu Pet” na confec¢ao do
novo uniforme a fim de reforgar tanto a caracteristica multisservigos em si como o proposito da
marca — elementos essenciais para a compreensao de sua identidade. A construcdo da tagline
foi feita na Questao 8 desta série (Topico 4.2.2.8), ao passo que as sugestdes finais ja aplicadas
para o aprimoramento de todo o uniforme constaram na Conclusdo e no brand book produzido

para a Passeio.

De modo geral, percebeu-se nas respostas um eventual desconhecimento de todos os
canais digitais pelos entrevistados. E, considerando que eram poucos em atividade, também
precisavam de alta visibilidade em materiais institucionais além do uniforme — como cartdes
de visita e panfletos — para que estivessem sempre se retroalimentando enquanto conjunto de
midias institucionais e veiculos publicitarios. No projeto desenvolvido por Leandro Touret, ja
havia uma atualizag¢do nesse sentido, mas ainda tratando a Passeio como empresa que presta

somente os servicos de passeio, vide a Figura 11 a seguir:
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Figura 11: Materiais institucionais da Passeio Com Seu Pet — cartdo de visitas e panfleto.

Fonte: Autoria de Leandro Touret (2000).

Em fungdo disso, era preciso atualizar também esses materiais seguindo a mesma linha
do que foi proposto no paragrafo acerca do uniforme: por meio da fagline posicionada junto ao
nome e o uso de uma descricdo com os principais servi¢os, comunicar a Passeio como uma
marca que nao apenas era de multicuidados para caes, como também era apaixonada por eles e
demonstrava esse sentimento através do cuidado. Tal atualizacdo com as devidas aplicagdes
desses materiais impressos também constaram na Conclusao e no brand book produzido para a

Passeio.

A questdo da divulgacdo dos servicos, alias, foi posta novamente em pauta pelos
clientes, sendo algo que precisava ser fortalecido segundo eles. Além dessa demanda prioritaria,
compreendeu-se que a comunica¢do da marca ndo era enxergada sob uma oOtica institucional
nesse recorte: com mengdes iguais para Marcia e Passeio durante as respostas a esta questdo,
havia mais um cenario em que a fundadora sobrepujava o foco de sua empresa e assumia o
estatuto de marca prestadora dos servigos quando, na verdade, era um elemento forte da Passeio
— e ndo o contrario —, sendo esse mais um componente do ja citado problema na base de

proeminéncia da sua piramide de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265).

Ao mesmo tempo, os entrevistados revelaram momentos em que a comunicacao era feita

através do celular pessoal de Marcia: aqui, porém, foi possivel atribuir um viés de confianca e



100

intimidade em nivel mais profundo, em que apenas os clientes mais fiéis e proximos a marca
teriam acesso a esse nivel de comunicagdo com sua fundadora. Seguindo a légica do funil de
conversio (PETIX, 2017)% em que o WhatsApp representaria o fundo, falar diretamente com
Marcia representa ndo apenas atingir o cora¢do da marca, como fazer morada nele: em termos
arquetipicos, o Prestativo — habituado a ser recebido nos lares de seus clientes Inocentes
(MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78) — também era capaz de acolhé-los oferecendo a mais
direta e pessoal das formas de comunicagdo disponiveis. Ademais, retomando a questdo da
divulgacdo dos servigos, houve uma men¢ao a um possivel medo de Marcia em relagdo a nao
conseguir atender uma potencial demanda alta decorrente dessa divulgacdo: algo comentado
por ela mesma durante a Entrevista 1, porém entendido como outro incentivo a contratagdo de

auxiliares e seu devido treinamento.

Por fim, duas ultimas mengdes especificas — que se complementavam a respeito da
comunica¢do da Passeio como um todo — chamaram a ateng@o nesta andlise: uma para um
suposto ndo profissionalismo e outra sobre a necessidade de um gerenciamento sélido em
marketing e comunicagdo por parte da empresa. Ambas, além de demandas dos entrevistados,
eram refor¢os nas justificativas para a contratacao de um auxiliar (profissional) de comunicagao
que ficaria responsavel por tais atribui¢des em parceria com Marcia, aliviando sua sobrecarga
e tornando-a mais disponivel para cumprir sua missdo central: estar com os cachorros e cuidar

deles.

No mais, com o cruzamento de todas essas analises pormenorizadas, surgiram as
caracteristicas primordiais da linha de comunicagao geral da Passeio, que foram utilizadas para
a elaboragdo do contetido no brand book: uma marca amorosa, alegre e carinhosa que preza por
cuidado com todos e em tudo que se propde; em um nivel de linguagem simples e acessivel,
marcado por transparéncia, informatividade e um toque maternal acolhedor — sendo este o tom
de voz da marca, que também serviu como base para o brand book. Tais elementos foram
retomados na Questdo 13 desta série (topico 4.2.2.13), em que também compreendeu-se a
personalidade de marca com base em um exercicio de percep¢ao com seus clientes. Concluindo
esta etapa acerca da comunicagdo, e considerando os arquétipos presentes na Passeio (MARK
& PEARSON, 2003), a analise das respostas salientou o fato de que a marca também

manifestava o Sébio principalmente no tocante a oferta e troca de conhecimentos (MARK &

% Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.
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PEARSON, 2003, pp. 95-108), mas sempre sob a supervisdo e os cuidados do Prestativo

(Ibidem, pp. 217-234) na forma em que se expressava.

4.2.2.8 QUESTAO 8 (“Em relacdo ao nome ‘Passeio Com Seu Pet’: quais significados,

historias, memorias e demais associagoes ele simboliza para vocé?”)

A oitava pergunta tinha foco total no nome pois, desde a assimilacdo do novo
posicionamento da Passeio na pré-concepcao deste trabalho, ja se entendia esse elemento de

marca como um comunicante problematico por ser:

e [Impreciso quanto ao usudrio final: embora o termo “pet” revelasse o segmento de
mercado, ndo era o real publico-alvo que consumia os servigos (os cachorros).

e Especifico e restrito em relacdo as possibilidades de oferta: “Passeio” representava
apenas um dos eixos e ndo refletia o proposito da marca, pois ndo fazia mengao ao
cuidado em suas diferentes formas — materializadas nos outros servigos, nesse caso.

e E indiferenciado: uma consequéncia de seu cardter genérico e meramente descritivo.
Com isso, 0 nome acabava ameacgando posicionar a Passeio em um lugar-comum
alertado por Mark e Pearson (2003, p. 223), no qual a usual preocupacgdo dos Prestativos

com seus dependentes leva a identidades indeterminadas.

Tais aspectos sdo caracteristicas negativas de um nome descritivo (WHEELER, 2019,
p. 27) e, no caso da Passeio, ndo delimitavam sua verdadeira identidade de marca nem refletiam
sua plataforma devidamente. Diante desse quadro, mudar o nome da marca era uma forte
pretensdo inicial. Portanto, era imprescindivel estudar seus significados para a base fiel de
clientes a fim de avaliar previamente o impacto que uma mudanca desse porte poderia trazer
(Ibidem, pp. 146-147) para quem ja estava habituado ao nome “Passeio Com Seu Pet” e tudo o
que ele representava — tanto em um limiar mais 6bvio e superficial como simbdlica e
semanticamente em niveis mais profundos. Caso a mudanca se mostrasse arriscada ou até
mesmo invidvel, seria necessario propor solu¢des marcarias que melhor representassem as
multidimensdes da Passeio sem prejudicar a representatividade instituida do nome (Ibidem) e
fortalecendo a sua esséncia como Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234) — ja

entendida como uma marca cuidadora notadamente arquetipica .

Em relacdo aos pets, as associacdes mencionadas pelos tutores foram as seguintes: além

de fazer uma referéncia direta aos animais ¢ ao cuidado com eles, 0 nome remetia a
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caracteristicas de Marcia (amor, aten¢do, carinho e dedicagdo) e sua conexdo profunda com
cada animal, a qual representava muito mais que apenas 0s passeios em si — para os quais
foram pontuadas palavras como “energia” e “movimento”, fazendo alusdo a melhorias na saude
dos caes. Os efeitos neles também foram citados: alegria, felicidade e até uma certa ansiedade
pelos proximos encontros, de modo que cada momento com Marcia era entendido como um
potencial criador das melhores memdrias afetivas possiveis. Em resumo, o nome da marca
representava o retorno positivo total (fisico, emocional, social e fisiologico) demonstrado pelos
caes — comentado diversas vezes no decorrer das entrevistas —, que gerava uma satisfacao e

gratidao profundas em seus tutores.

Além desses sentimentos, os entrevistados descreveram também algumas associagdes

que o nome criava ou relembrava para eles mesmos:

e Amizade com a empresa, que fomentava uma alegria compartilhada com seus pets: uma
relagdo em que Passeio, clientes e cachorros eram felizes uns com os outros. Para o
Inocente presente nestes, a felicidade era um desejo basico (Ibidem, pp. 63-78) que a
Passeio ¢ capaz de atender e, por isso, recebia sua confianga e seu amor.

e Um senso familiar forte, em que a empresa chegou a ser metaforizada como uma crianga
adotada e um parente que observava cada etapa do crescimento dos cachorros. Aqui,
ficou um paréntese para a confissdo mais incrivel de todas as entrevistas, na qual um
dos clientes revelou com naturalidade o fato de sua casa ser totalmente acessivel a
Marcia, pois ela também contava com uma chave para abrir a porta e entrar quando
necessario. Para o Prestativo presente no coracdo da marca e em sua fundadora, o fato
representava o dpice da confianca: algo que permitia e sobretudo incentivava a prestagao
do cuidado sem qualquer restricdo e, como apontaram Mark e Pearson (Ibidem),
possibilitava a autorrealizagdo desse arquétipo em seu sentido mais genuino e profundo.
Em outros termos: o Inocente refletido pelos tutores, ao demonstrar tamanha confianga
em atos como esse, dava vazdo a razdo de ser do Prestativo em uma relagdo de apoio
estendido e compartilhamento do cuidado com os animais, em que "[...] geralmente € o
Prestativo que torna realidade o desejo do Inocente de construir um mundo belo e
seguro" (MARK & PEARSON, 2003, p. 234). No caso da Passeio, esse era o grande
sonho dos tutores para os seus cachorros, de modo que fariam de tudo para realizé-lo —
inclusive dar acesso pleno a sua casa ao Prestativo que viabilizava a realiza¢dao desse

desejo.
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e Algo além do senso de rotina: para os clientes, a boa convivéncia com a empresa
mostrou-se simbolicamente mais prestigiada que a prestacdo dos servigcos em si, ainda
que estes oferecessem beneficios multiplos. Assim, a presenga da Passeio no dia a dia
era entendida como algo fundamental ndo apenas no sentido funcional, mas também
emocionalmente, em que os cuidados prestados eram algo muito positivo para todos os
envolvidos — inclusive a propria marca. Conforme Mark e Pearson (Ibidem), uma
valorizacdo do zelo que até reconhecia seus beneficios praticos enquanto suporte na
rotina, mas dava ainda mais importancia as sensagdes afetivas de acolhimento,
preocupagado real, prote¢do, amizade e carinho transmitidas através do cuidado:

Para o Prestativo, ¢ muito mais importante mostrar o zelo por meio de agdes tangiveis
do que fazer discursos vazios. Em outras palavras, ndo se trata apenas de dizer que

vocé ama o cliente, mas sim de lhe trazer um cobertor quente ou uma xicara de cha.
(MARK & PEARSON, 2003, p. 230)

e Referéncias positivas ao “local” de trabalho: no caso, a sede fisica da marca que, como
jé& apontado, estava na casa de sua fundadora. O dado revelou que, embora a Passeio
carregasse seu carro-chefe no nome, alguns dos clientes j4 assimilavam os outros
servigos e, principalmente, o diferencial da marca que fundamentava o seu novo
posicionamento com raizes arquetipicas (Ibidem): um lar em que o Prestativo cumpria
sua missdo de multicuidados (como a hospedagem e os banhos) e acolhia os Inocentes
(caes), mas também permitia-os serem eles mesmos dentro e fora de casa, quando
ativavam simultaneamente o Explorador durante o momento dos passeios. Com seus
filhos pets sob os cuidados de um Prestativo tdo competente e amoroso, os Inocentes
tutores viam realizado seu desejo de um mundo melhor para esses animais e sentiam-se
felizes com isso. Seguindo os conceitos de Aaker (2014, pp. 74-80) e Al Ries e Jack
Trout (2009) para uma terminologia mais técnica, 0 novo posicionamento da Passeio
poderia ser “uma casa de cuidados com caes, que demonstra 0 amor por esses animais

pelo zelo para o seu bem-estar dentro e fora do lar”, com base na:

o Defini¢ao do publico-alvo e suas necessidades principais: cdes e seus tutores
(por extensdo), em que aqueles precisavam de cuidados variados que nem
sempre podiam ser oferecidos por estes devido a uma série de impedimentos em
seus cotidianos; de modo que delegar parte desse compromisso a Passeio gerava
a oportunidade de oferta.

o Proposta de valor que atendia essas necessidades e compartilhava uma paixao:

oferecendo um estilo de vida com os diversos cuidados necessarios € sendo
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defensora dessa ideia como uma demonstracdo de amor pelos cachorros, a
Passeio promovia satde, qualidade de vida e bem-estar completo aos pets,
garantindo a tranquilidade e satisfacdo de seus tutores.

o Referéncia ao segmento, a categoria de produto ou servi¢o e a concorréncia: a
ideia dos cuidados especializados com cdes remetia a0 mercado pet em geral e
sugeria as institui¢des normalmente atribuidas dessa responsabilidade — e mais
procuradas por conta disso —, como pet shops e clinicas veterinarias®’.

o Apresentacdo do principal diferencial em relagdo a concorréncia: diferente dos
tipos de empreendimento supracitados, a Passeio era uma empresa que nao
contava com lojas ou qualquer tipo de estabelecimento tipicamente comercial.
Em face disso, a casa adaptada por Marcia em sua propria residéncia era o grande
diferencial tangivel da marca: um lugar seguro e acolhedor para os caes, onde
ocorria tanto a gestdo como a execu¢do dos cuidados, com excecdo unica do
passeio — uma atividade naturalmente externa e, sendo o carro-chefe e um
componente da marca desde o seu inicio mais remoto, era sugerido com o termo
“fora” presente na construcgao textual do posicionamento.

e Dois relatos inesperados e tocantes: um dos entrevistados mencionou uma falecida
cadela sua que era cuidada pela Passeio, enquanto outro narrou um episédio em que sua
cadela sofreu aborto estando com Marcia. Ambos demonstraram uma gratidao genuina
pela empresa e por sua fundadora, reforcando o aspecto familiar que a Passeio

apresentava — algo sempre apontado com muita emocao pelos clientes.

e Nio menos importante € muito menos surpreendente aquela altura das entrevistas, os
grandes atributos e sentimentos que, respectivamente, uma marca tipica do Prestativo
como a Passeio apresenta e propicia (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234):
competéncia, confianga, cuidado, disposi¢cdo, presteza, prontidao, responsabilidade e
seguranca. Como apontou um dos entrevistados, a Passeio podia ser personificada na
figura de uma pessoa carinhosa com quem sempre se podia contar. O conceito de

personificagdo, alids, foi explorado na Questdo 9 desta série (topico 4.2.2.9).

87 Embora houvesse grandes redes no Brasil como a Cobasi e a Petz, nio eram exatamente uma concorréncia direta
da Passeio por terem um aporte e resultados incomparavelmente maiores. Desse modo, até serviram como
referencial geral de mercado e boas praticas, mas estavam em um patamar de competitividade muito além do qual
estava posicionada a Passeio. No fim das contas, para uma comparagdo ou até mesmo uma inspiragao justa e
condizente, empresas desse porte podem ser constantemente elencadas como pardmetros fortes para um
benchmarking em boas praticas de comunicacao pelos gestores da Passeio.
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e Algumas associagdes positivas decorrentes do carater descritivo (WHEELER, 2019, p.
27): uma constru¢do nominal entendida como simples, mas que transmitia clareza e
objetividade sem deixar dividas sobre o que era oferecido. Mais uma vez, surgiu uma
ideia de persona, na qual o nome representava basicamente alguém que podia prestar
servigos e facilitar o dia a dia dos clientes. Apesar dos entraves que o nome da Passeio
poderia apresentar enquanto descritivo para o publico externo (como imprecisdo,
restricdo e indiferenciagdo), ao menos ja revelava a esséncia do Prestativo (MARK &
PEARSON, 2003, pp. 217-234) para seus clientes fiéis — por mais que eles,

supostamente, ndo conseguissem enxergar a dimensdo arquetipica que estava por tras.

Por fim, compilando todas as analises acima, entendeu-se que uma mudanca de nome
era invidvel diante de tantas associacdes fortes e complexas (WHEELER, 2019, pp. 146-147).
Baseando-se na descrigao de um dos clientes, o nome “Passeio Com Seu Pet” se referia a muito
mais que simples relagdes de consumo: refor¢ava os melhores atributos e valores da marca
(como amor, carinho, cuidado e exceléncia) e os principais sentimentos que ela proporcionava
(como confianga, gratidao e seguranga). Ademais, a propria “simplicidade” foi vista como algo
favoravel em termos de objetividade e clareza. No entanto, era necessario reforgar que, além de
indiferenciada por ser muito genérica, a atual construg¢do apenas descritiva do nome era muito
restrita frente ao aspecto multi que a Passeio ja apresentava em sua identidade e realidade
operacional — de modo que mencionar somente os passeios era benéfico apenas para reforga-

lo como carro chefe.

Desse modo, para atender a grande proposta deste projeto e tentar resolver esse paradoxo
entre percepcdes de clientes e definicdes de marca, surgiu um elemento que dava conta de
ambas as prerrogativas: o slogan (KELLER & KOTLER, 2012, p. 266-268), ou a tagline
(WHEELER, 2019, pp. 28-29). Com os dizeres “Cuidar é um latido de amor”, deu o titulo a
este TCC por representar e sintetizar sua proposta em um nivel profundo até na esfera pessoal

do autor, e os detalhes de sua finalizagdo constaram no paragrafo a seguir®®.

88 Para fins de registro do processo, seguem as possibilidades previamente testadas antes de chegar a solugio final
na escrita da tagline: Tudo é sobre o bem-estar do animal; Amor pelo cuidado,; Amor por meio do cuidado,; Quem
ama, cuida;, Amar ¢ cuidar, Cuidar é um ato de amor, Muito mais que passeios, (um estilo de vida); Porque todo
cuidado é pouco, Todo cuidado é amor. Como se v¢€, ja apareciam com frequéncia termos como “cuidado” e
“amor” enquanto ancoras e significantes principais do universo e da plataforma de marca da Passeio, sendo termos
entendidos como indispensaveis por questdes funcionais e conceituais; de modo que a inser¢do da palavra “latido”
auxiliou no recorte ao em relag@o ao seu consumidor final da empresa (os cachorros). Assim, juntando e ajustando
gramaticalmente os trés termos, surgiu a constru¢ao definitiva, cujo apelo inspiracional resume a Passeio e sua
filosofia: Cuidar é um latido de amor.
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Sendo um elemento de marca significativo e memoravel que captura sua esséncia e
personalidade, torna Unica a sua identidade e evoca uma resposta emocional (WHEELER, 2019,
p. 28), a tagline criada representava de modo conciso tudo o que a Passeio era e produzia,
preservando seus significados essenciais (Ibidem). Portanto, se usada de forma frequente e
consistente, seu carater misto (descritivo, provocativo e especifico)® possibilitaria a

manutengdo do nome da marca ao transmitir outros aspectos de sua plataforma:

e Propdsito: através do termo “cuidar”, categoriza o cuidado como vocagdo e missao nao
apenas para com os cachorros, mas estendido a todos os individuos relacionados e
pontos de contato da marca — inclusive os internos. Seja com os animais e seus tutores,
com a exceléncia demonstrada nos servigos, com as praticas de comunicacdo ou
qualquer outro fator, a Passeio era uma marca do Prestativo cuja alma se alimentava ao
prestar o cuidado em todas as suas possibilidades; uma vez que, conforme Mark &
Pearson (2003, p. 354), "os Prestativos se sentem bem consigo mesmos quando prestam
servigos aos outros." Desse modo, o arquétipo encontrava vazao no cora¢ao da marca e
se expressava por meio de seu propdsito, de maneira que iniciar a fagline com a propria
palavra “cuidar” também foi pensado como uma metéafora ao cuidado como origem de
tudo: o ponto de partida no contexto da Passeio.

e Promessa: a partir da no¢do do cuidado como uma forma de amor, a Passeio cumpria a
promessa de propiciar bem-estar aos caes e seus tutores com a base tangivel dos servigos
prestados com exceléncia. Em uma redundéncia proposital com finalidade ludica, seria
a premissa de “cuidar dos cuidados”, e ndo apenas fazendo uso deles. No fundo, a
Passeio cuidava porque isso ¢ algo fundamentalmente importante, e ndo para que ela
parecesse importante. Desse modo, de acordo com Mark e Pearson (2003, pp. 217-234),
a marca reforgava os valores mais nobres do Prestativo na melhor de suas expressoes e
evitava uma representagdo estereotipada desse arquétipo.

e Publico-alvo: o termo “latido”, além de referir-se diretamente aos cachorros em si e sua
posicao de usudrios finais, refor¢ava-o como algo inerente a essa espécie, sendo uma
das principais demonstragdes de sua natureza. Assim, era um termo acerca de quem eles
sdo em esséncia e, portanto, uma metafora ao seu arquétipo do Inocente (Ibidem, pp.
63-78). Além disso, o latido ¢ também uma forma de comunicagdo desses animais, em

que seu uso na tagline foi pensado como uma metafora a forte conexao entre eles e

69 Respectivamente, segundo Wheeler (2019, p. 29): descreve a oferta ou a promessa de marca (misto); leva a
reflexdes (provocativo), com apelo inspiracional; e revela a categoria ou o segmento de atuagio (especifico).
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Marcia e como um sinal de gratidao pelos cuidados prestados. Assim, o conjunto “latido
de amor” reforcava tanto a natureza dos usuarios finais da Passeio como a relagdo
amorosa visivel entre eles e sua principal cuidadora.

e Valores: estando no inicio da tagline, o termo “cuidar” remetia ao maior dos valores de
uma marca do Prestativo como a Passeio (o cuidado). Ja o termo “amor”, estando no
final, sugeria os limites de todo o universo da marca, em que se incluiam seus outros
principios inegociaveis — exceléncia, apelo familiar e maternal, aten¢do aos detalhes e
prestatividade. Em resumo, a Passeio se apoiava nesse quadro para lembrar que cuidado
e amor sdo Instancias indissocidveis em se tratando de marcas do Prestativo; e,
considerando seu publico-alvo, reafirmava o mantra (KELLER & KOTLER, 2012;
WHEELER, 2019, p. 28) de que, para amar os cachorros e poder demonstrar
verdadeiramente esse amor, ¢ preciso cuidar deles. Com o adendo de que, no caso da
Passeio, o amor era entendido como universal ¢ a colocava no mais alto nivel de seu
arquétipo central — o altruista (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234). Na prética,
era a constatacdo também feita pelos clientes de que Marcia, enquanto brand persona
(persona de marca, em traducdo simples) da Passeio, ndo apenas fazia de tudo pelos

cachorros, como também cuidaria de todos os caes do mundo se pudesse.

Apos a apresentacdo da fagline e de sua importancia para este projeto e para os planos
de expansdo dos gestores, finalizou-se o debate desta questdo sobre o nome da empresa a partir
das mencdes distribuidas entre Marcia e Passeio, que foram numericamente iguais: um dado
que até relevava uma crescente assimilacdo da marca pelos clientes no decorrer da entrevista,
mas ainda indicava uma interpretagdo de Marcia como a principal instancia em pauta — até
mesmo quando a Passeio era posta claramente em debate. Um dos entrevistados, por exemplo,
até enxergava a marca em si, mas confessou que tinha uma percepg¢ao mais voltada para Marcia.
Dai a necessidade de tratar empresa e fundadora em um Jlocus especifico, o qual havia sido
previamente pensado para a construcao deste questionario apds a Entrevista 1. Com auxilio dos
conceitos de personificagdo e brand persona, a problematica foi especificamente explorada na

Questdo 9 a seguir.

4.2.2.9 QUESTAO 9 (“E comum as marcas possuirem uma 'cara’, alguém que vista a camisa
e seja uma figura emblemadatica. Nesse sentido, o quanto representa a figura da Marcia na sua

confiabilidade em relagdo a empresa?”)
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Esta questdo era, provavelmente, a mais importante de todas dentre todos os
questionarios aplicados — incluidas as entrevistas com os gestores da Passeio. Apos diversos
momentos durante as respostas em que os clientes deixaram claro a for¢ca de Marcia na
representacdo da marca, a pergunta trazia essa tonica para o centro da discussdo com o objetivo
primordial de delimitar definitivamente a brand persona da Passeio — entendida como fator
indispensavel para o quadro de alta confiabilidade e fidelidade em relagdo a empresa. Desse
modo, a abordagem tinha relacdo direta com um dos objetivos especificos, com o problema de
pesquisa e, por tabela, com a grande razdo de ser deste trabalho: consolidar a plataforma de
marca da Passeio e redefinir sua identidade com o devido uso de tudo o que sua maior
representante carregava em termos de significados, mas colocando-a como um elemento central

no universo da Passeio — e ndo o contrario.

Em respostas quase sempre muito diretas, os entrevistados foram unanimes ao afirmar

1 na empresa, por motivos

que a figura de Marcia representava confiabilidade absoluta e tota
diversos: a demonstracdo natural de paixdo e amor por meio dos cuidados, em que tamanho
carinho e dedicagdo surtiam efeitos positivos visiveis nos cachorros e indicavam a profundidade
da conexao entre eles e Marcia; a comunicacao direta, transparente e sempre atualizada com os
clientes; a competéncia e o conhecimento que passavam seguranca na resolu¢ao dos problemas

através do cumprimento das ofertas; e, ndo menos importante, a percep¢ao de investimento

valorizado a todo instante.

Diante de um quadro tdo complexo e robusto de representatividade, a conclusdo nao
poderia ser outra: compartilhando a missdo de cuidadora dedicada e apaixonada com sua
empresa, Marcia era quem dava vida ao propdsito e a promessa de marca da Passeio, sendo
ambas representantes tipicas do Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234). Na
pratica, a grande diferenca entre ambas ¢ que a Passeio era uma marca instituida — ainda que
apresentasse problemas de identidade —, ao passo que sua fundadora era quem melhor a

representava sob a forma de sua brand persona (ROCK CONTENT, 2018)"/.

Fazendo isso, Marcia representava também os valores, a alma e a personalidade da

Passeio, materializando todo esse conjunto de elementos que sdo inerentemente abstratos e, por

70 O nivel de confianga era tdo alto que, conforme um dos entrevistados, sequer havia a necessidade de provas: o
cliente confiava na empresa mesmo que ndo visse o trabalho presencialmente ou devido a uma eventual falta dos
registros feitos por Marcia. Mais um exemplo forte dentre tantos outros que justificavam a necessidade de
aproveitar esse tipo de testemunhal como um meio de divulgagdo da marca através de programas de incentivo.

™ Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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conseguinte, intangiveis. De acordo com algumas das caracterizagdes de destaque dos clientes,

Marcia era vista como:

e Uma profissional respeitada e uma pessoa admirada; uma representagdo indubitavel de
sua marca: uma cuidadora alegre, carismatica e carinhosa. Trés caracteristicas que se
refletiam na personalidade de marca da Passeio.

e O coracdo da empresa ou, eventualmente, a propria em sua totalidade: confirmando o
status de Marcia como brand persona da Passeio, alguns clientes elencaram marca e
fundadora como algo ndo apenas relacionado, mas indissocidvel. Em termos mais
descritivos (de um dos clientes, alias): falar da Passeio era falar de Marcia, de modo que
era impossivel visualizar a marca sem associa-la a sua fundadora.

e A grande responsavel pela fidelidade, que mantinha clientes com a Passeio ha tanto
tempo, e pela lealdade, inspirando-os a agir como divulgadores da marca, na forma de
uma midia espontanea em seus circulos sociais. Um cendrio de ressonancia interna
conforme a pirdmide de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265), mas ainda
dependente de Marcia.

e Uma mae que acolhia e cuidava dos caes de seus tutores, em que os pets eram vistos
como filhos: uma imagem que guardava relacdo com a necessidade que cachorros
domesticados tém de alguém para, antes de tudo, permitir sua sobrevivéncia. Diante de
um estado de dependéncia quase total desses animais, Marcia era uma profissional cuja
responsabilidade e dedicacdo adaptavam-se em uma configuracdo maternal, pela qual,
segundo os entrevistados, seus cdes eram de fato tratados como se fossem filhos
humanos — com a diferenga essencial de que, apds certa idade, as criancas tendem a se
tornar independentes. Assim, Marcia, tal qual a figura de uma mae idealizada,
estabelecia um compromisso de cuidado para toda a vida ou, pelo menos, durante e a
todo tempo em que seus consumidores finais estivessem sob sua tutela.

e Por fim, o principal “instrumento” de credibilidade e confianga: uma das clientes relatou
que sempre soube da existéncia da Passeio; mas, ainda assim, via a marca na figura de
Marcia. Aqui, a fundadora era a responsavel direta pelo desejo de consumo e, em uma
metafora que remetia a sua expertise, o “certificado” de confiabilidade por tras de toda

a empresa.
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Em um breve paréntese, ¢ importante salientar que, no inicio deste projeto, havia uma
ideia preliminar de que a brand persona (ROCK CONTENT, 2018)’? da Passeio seria um
cachorro de alguma raca especifica — sendo esse um exercicio trabalhado em detalhes na
Questao 13, a ultima desta série (topico 4.2.2.13). No entanto, com o desenrolar da pesquisa
exploratdria e, principalmente, das entrevistas em profundidade, a compreensdo da marca
tornou-se gradualmente mais clara em relacdo ao tema debatido nesta questdo. Cruzando as
declaracdes acima, foi possivel chegar a seguinte conclusdo: Marcia superava o postulado de
personificacdo, em uma inversao de hierarquia pela qual a fundadora assumia o status de marca

para seus clientes fidelizados; um titulo que, na verdade, deveria caber a Passeio.

No entanto, considerando o nivel de assimilacdo dessa ideia em que seus clientes
demonstravam, seria dificil eliminar essa constru¢do na realidade interna da empresa, em que
se reiterou a forca de Marcia em boa parte das respostas: como revelou um dos entrevistados,
tal mudanca seria um verdadeiro desafio de imagem. Adicionando a esse cenario a constatada
inviabilidade na troca do nome da empresa, ¢ pensando em uma solucdo simples que nao
comprometeria todas as associagdes acerca dele e de Marcia, surgia mais uma vez a tagline
proposto como solugdo: um elemento que podia reforcar a identidade da marca (WHEELER,
2019, p. 4) e sua existéncia como uma institui¢do em que se inseria a proprietaria, além de
salientar o reposicionamento em curso com o intuito de aproximar essa realidade da base
fidelizada — em que apenas alguns clientes indicaram o conhecimento de servigos além do
passeio. Dai, surgiriam dois possiveis resultados: a contratagdo de mais pacotes e a divulgacao
fidedigna acerca do atual patamar da Passeio, de forma que ambos poderiam auxiliar no projeto

de expansio.

Entendidos os limites e impasses de representatividade interna, era necessario corrigir
tal inversdo de hierarquia a0 menos na esfera externa, com foco na identidade da marca. Para
tanto, fez-se, enfim, o estudo centralizado do brand equity da Passeio com base em sua piramide

de ressonancia (KELLER & KOTLER, 2012, p. 265):

e Na base de Proeminéncia (ou Presenca), estava um dos grandes problemas a serem
resolvidos por este projeto: uma identidade de marca incipiente que, em um cenario
extremo, sO ndo era inexistente por conta de Marcia. Elencada como o coracdo da
Passeio pelos entrevistados, entendeu-se que ela deveria ser uma camada mais intima

da marca: algo acessivel somente para clientes fiéis ou, no minimo, que ja tivessem

"2 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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superado o estagio de “potenciais”. Porém, era possivel aproveitar o status de brand
persona da fundadora para delimitar, com base em seus valores e caracteristicas, a
personalidade da Passeio. Adaptando sua figura a outros elementos apresentados no
decorrer do trabalho — como a logomarca, o aspecto imagético fotografico e a nova
tagline —, a combinag¢ao resultante daria conta do problema de identidade e tornaria a
Passeio uma marca com existéncia propria e, portanto: identificavel, reconhecivel e
potencialmente credivel por qualquer pessoa desde o primeiro contato. O resultado
dessa identidade foi disponibilizado na Conclusdo e apresentado em sua totalidade no
brand book.

No quadro de Desempenho/Imagem, residiam os significados da Passeio advindos de
seu proposito, porém materializados com o apoio de seus valores e atributos, que
expressavam o Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234) presente no cerne
da marca: amor, apelo familiar, atencdo aos detalhes (e personalizagdo), carinho,
cuidado (e paixd@o por ele), exceléncia, expertise, presteza, proatividade, prontidao e
toque maternal. Um conjunto de caracteristicas tangiveis e intangiveis que ganhava vida
através da imagem que melhor representava a Passeio e justificava a fidelidade e
lealdade de seus clientes: Marcia em cada momento com os cdes. Dado a sua forga
inegavel para o publico interno, um ponto a ser analisado pelos gestores era a maior
apari¢do da fundadora para o publico externo: seja em posts e stories no Instagram, em
anuncios patrocinados no Facebook ou qualquer outro canal de contato com esse
publico, mostrar Marcia em agao seria nada menos que humanizar a comunicagao, aludir
ao quadro positivo de desempenho da marca e expressar seus valores, o que poderia
facilitar a escolha da Passeio por clientes potenciais.

No quadro de Julgamentos/Sentimentos, estavam as reagdes sempre positivas de
clientes fiéis e leais em relacdo a Passeio, os quais reafirmaram suas emogdes a todo
tempo durante as entrevistas: uma marca absolutamente confidvel, que transmitia
seguranga e tranquilidade; gerava satisfacdo plena e fomentava uma gratiddo genuina;
exalava e inspirava ao amor e propiciava felicidade. Diante desse quadro, seria muito
positivo para a reputacdo geral da Passeio ter tais sentimentos ao alcance e visibilidade
do publico-alvo externo: a recém-construida fagline poderia auxiliar nessa missao, mas
tinha alcance limitado e remetia a algo propositalmente institucional. Entdo, uma
solugdo viavel seria estabelecer um programa de incentivo com base no marketing boca
a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) e o respectivo testemunhal dos clientes

internos: por meio de relatos pessoais em formatos diversos, a base fidelizada atuaria
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como porta-voz da Passeio nos canais da empresa, em um processo no qual poderiam
demonstrar toda a gratiddo, confianga e os demais sentimentos que a marca ja
proporcionava. Nesse molde, o publico-alvo seria impactado por uma comunicagio
humanizada em nivel pessoa-pessoa, com o beneficio extra de um formato que
fomentaria as indicagdes e, no melhor dos cendrios, poderia influenciar a tomada de
decisdo (Ibidem) do publico externo no sentido de aumentar a probabilidade de também
adotarem a Passeio.

e Por fim, o ultimo e mais forte estagio: a Ressonancia, perceptivel nos invariaveis
momentos em que os clientes fiéis e leais ndo apenas apontaram a Passeio como uma
empresa indispensavel com quem tinham uma relagdo de consumo metaférica, como
um membro da familia e uma pessoa com quem podiam sempre contar. Tal quadro
indicava um nivel de conexao profunda entre a Passeio e seus clientes que, estando nesse
patamar, podiam ser categorizados como fas apaixonados por tudo o que a marca
oferecia e era. A base demonstrava uma confian¢a e admiracdo com ar de inabaléveis,
que, segundo alguns dos entrevistados, poderiam ser estendidas a outras pessoas que
tivessem contato com Marcia: na posi¢ao de principal significante e imagem da Passeio,
sua fundadora também apresentava um cuidado perceptivel na capacitagdo de
auxiliares”, de modo que os profissionais capacitados por ela eram avaliados como
confidveis por seguirem a mesma base de trabalho e estarem sob sua constante
supervisdo — e cuidado. Tal discussdo dizia respeito a um grande legado da marca e
ultrapassava o escopo deste debate, de modo que foi tratada especificamente na Questao

10 a seguir.

4.2.2.10 QUESTAO 10 (“Supondo que a Marcia ndo pudesse mais trabalhar para a Passeio,

como ficaria a relagdo entre vocé e a marca?”’)

A questdo 10 era, em seu sentido mais elementar, uma extensdo da questdo 9: embora
tivesse sido constatada a imagem de Marcia como algo indispensavel para uma série de aspectos
da Passeio, era necessario testar se a fidelidade dos clientes dependia estritamente dessa relagao

ou poderia ser mantida conforme as prerrogativas necessarias. Nesse sentido, o objetivo

73 Em mais de uma entrevista, fez-se a mengio ao trabalho de Thiago como passeador auxiliar, em que tal fungdo
foi elogiada a partir do entendimento acerca do treinamento aplicado por Marcia. Por meio dessa capacitagao
(assimilada pelos clientes), a fundadora estendia a confianga em si a Thiago e qualquer outro profissional treinado
por ela.
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principal da questdo era elucidar tais adaptagdes para que os gestores a tratassem como pré-
requisitos ao crescimento da empresa, haja vista que a contratacdo de novos funcionarios era

iminente.

Em funcado disso, estabelecer uma plataforma para facilitar o processo de ambientagdo
e capacitacdo dessas pessoas era algo que ja estava nas pretensdes deste trabalho em uma
perspectiva de branding interno: uma estratégia para permitir que os funcionarios entendam e
internalizem a esséncia e os aspectos prioritarios da marca (como seu propdsito e seus valores),
tornando-os possiveis embaixadores (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-322; KELLER &
KOTLER, 2012, p. 269).

Em uma postura irredutivel, cinco clientes elencaram o quadro proposto como inviavel
ou, no minimo, improvavel e altamente dificultoso: apontando a presenca de Marcia na Passeio
como algo realmente indispensavel, a fundadora chegou a ser metaforizada como a “luz” da
marca. Desse modo, a representatividade de sua figura era entendida como algo intransferivel,
em que sequer a capacitacdo de auxiliares seria suficiente devido ao patamar de confianca e os
demais significados associados a Marcia enquanto persona da marca; e insubstituivel, de modo
que mais de um cliente considerou a tentativa de viabilizar uma contrata¢do direta (em nivel

pessoal) ou a espera até um eventual retorno da fundadora.

Mais uma vez, Marcia mostrou atributos que, embora fossem comuns da Passeio,
soavam como exclusivos de si mesma: uma atengdo “especial”, muita paciéncia, amor pelo que
faz, equilibrio e uma aptidao multitarefas. Para os entrevistados, um referencial forte e bem
estabelecido que, em um cendrio de total indisponibilidade diante das sugestdes supracitadas,
levar-nos-iam a procurar por profissionais com perfil semelhante ao de Marcia — a qual,
conforme inferido pelos clientes, também apresentava total aceitag@o e carinho pelos cachorros

de que cuidava

Ademais, fez-se meng¢do a um cendrio extremo, que colocou marca e fundadora frente a
frente: demonstrando um forte aprego pela relagdao pessoal pré-existente com Marcia, um dos
clientes ndo hesitou ao dizer que, entre ela e a Passeio, optaria por sua fundadora. Isso
representava um quadro no qual, caso a marca deixasse de existir, os clientes fiéis seriam pouco
impactados por saberem que ainda poderiam contar com Marcia. Em decorréncia disso,
pensando nos fins e objetivos deste trabalho, entendeu-se que a defini¢ao da identidade a partir

da estruturagdo da plataforma de marca da Passeio era algo essencial ndo apenas para o seu
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projeto de expansdo, como também para a sua sobrevivéncia — a priori, no nivel simbolico;

mas com grandes riscos para o nivel operacional e mais basico.

Apesar da existéncia desse recorte abrupto, a pergunta revelou outro lado da moeda: sete
entrevistados elencaram a manuten¢do da relacdo com a Passeio sem Marcia como algo
adaptavel ou passivel de testes. Conquanto os sentimentos gerados pela saida da fundadora —
como tristeza e choque — fossem supostamente compartilhados com os cachorros, havia a
percepcao de uma adaptagdo possivel (ainda que dificil) e, de certo modo, até compreensivel
levando em conta o senso de empreendedorismo que Marcia sempre demonstrou. Para tanto, a
incerteza e ansiedade dos clientes fiéis deveriam ser aliviadas de modo tangivel: sua saida seria
assimilada de modo mais tranquilo somente se Marcia estipulasse padrdes de qualidade claros,
testaveis e monitoraveis aliados a um programa de garantias e bonificagdes para os clientes que
sempre estiveram sob os cuidados da fundadora, que era vista por muitos como o diferencial da

Passeio.

Os dados revelam um histdrico positivo construido empiricamente pelas boas praticas
de Marcia refletidas na marca, sendo uma base para a extensdo da confianga em um possivel
quadro de funcionarios mediante a pratica de branding interno (CALKINS & TYBOUT, 2017,
pp. 315-322); isto €, desde que fossem capacitados por Marcia e reproduzissem os principios e
valores da Passeio: um cenério ja vivenciado pelos clientes na figura de Thiago que, apesar de
uma desconfianga inicial, demonstrava viver a cultura de cuidado e exceléncia presentes na

estrutura do Prestativo contida na Passeio (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234).

Desse modo, a contratacdo de funcionarios pautada na sele¢do por Marcia e a execugao
do trabalho consoante sua metodologia e seus valores (refletidos na empresa), além de pré-
requisitos para uma confianca geral estendida, ilustravam outra caracteristica tipica de
organizagdes do Prestativo como a Passeio: estando ativo, o arquétipo exige a manutencao da
qualidade em todos os aspectos e processos (Ibidem), de modo que a nogao de cuidado se fazia
presente até no campo externo da contratacdo e capacitacdo. Como apontou um dos clientes, tal
cuidado nesse aspecto era algo inegociavel tanto para eles como para Marcia, a ponto de
confiarem na ndo permissdo imposta para participagdo na empresa de uma pessoa sem preparo
suficiente. No fim das contas, esse quadro de entrevistados entendia a auséncia fisica de Marcia
como algo adaptavel, mas sua figura ainda se fazia imprescindivel de algum modo — mesmo

que apenas no ambito de supervisdo e fiscalizagao.



115

Destacadas no processo, surgiram consideragdes nao elencaveis nos dois extremos
apresentados, mas que podiam resumir a percepcdo geral dos entrevistados: acima de tudo,
Marcia representava fungdes e significados essenciais em e para toda a Passeio, sendo vista
como um ponto de equilibrio que, se ausente, poderia comprometer a marca em aspectos
diversos — como seu funcionamento operacional ou nas associa¢des positivas que despertava.
Além disso, a figura de Marcia tinha um apelo fortemente pessoal para os clientes, em que um
deles confessou vé-la mais como uma pessoa de quem seus caes gostavam do que como uma

marca propriamente dita.

A afirmacdo, embora aludisse ao nivel de confianca e intimidade invariavelmente citado
entre Marcia e seus clientes, reforcava dois pontos centrais indicados desde os objetivos
especificos deste trabalho, que se relacionavam diretamente: a figura de Marcia sobrepujava a
da Passeio, sendo uma das principais causas da identidade incipiente da marca, que dependia
de sua fundadora para ser assimilada. Buscou-se resolver esse problema com o apoio da
piramide de brand equity na Questao 9 (toépico 4.2.2.9), de modo que a presente questdo era
apenas um exercicio ladico com a finalidade de entender até que ponto a Passeio dependia de

Marcia para existir enquanto marca ativa na percepgao dos clientes.

Diante de quadros tao variados que nao revelavam um discurso unificado, foi possivel,
ao menos, confirmar uma expectativa preliminar ndo apenas pelas respostas desta questdo,
como durante todas as entrevistas com a base fidelizada: Marcia era, de fato, o principal vetor
de confiabilidade, fidelidade e lealdade da Passeio — aspectos de for¢a inquestionavel nas
camadas mais profundas da empresa, em que estavam seus clientes. Se entendida e trabalhada
como um elemento que personificava a marca (sua brand persona), poderia ser o grande
facilitador nas premissas de branding interno voltadas para a capacitagdo dos novos
funcionarios (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-322; KELLER & KOTLER, 2012, p. 269)
e transferir sua representatividade para a esfera de comunica¢do externa, em que algumas

sugestdes foram indicadas na Questao 7 desta série (topico 4.2.2.7).

Com isso, Marcia estaria criando as bases tedrico-praticas necessarias a contratacdo de
auxiliares e servindo como recurso material para a nova identidade da Passeio:
simultaneamente, fortaleceria a existéncia da marca como um ativo fundamental (AAKER,
2014) no cendrio interno e para as pretensdes de crescimento da empresa. Uma estrutura

complexa que dependia de varias frentes citadas neste trabalho para tomar forma; dentre elas,
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um bom aproveitamento da lealdade de seus clientes: estratégia descrita pontualmente na

Questdo 11 a seguir.

4.2.2.11 QUESTAO 11 (“Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os
deixam satisfeitos e, eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulga¢do (para familiares,

amigos, em grupos de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?”)

A essa altura, considerando as recorrentes mengdes dos clientes sobre as indicagdes que
jé fizeram e ainda fariam, podia-se dizer que a pergunta em si seria retorica — e tal cendrio ja
era esperado quando a questdo foi elaborada. Desse modo, o verdadeiro intuito era, além de
centralizar a discussdo acerca do forte marketing boca a boca indicado por Marcia ja na
Entrevista 1, assinalar a alta lealdade da clientela fiel — revisitando sua percepcao dos valores
e atributos da marca — e, principalmente, torna-la evidente e mapeada para que os gestores
pudessem aproveitar esse pilar de divulgagdo para estruturar algumas estratégias de publicidade
a fim de trazer ainda mais beneficios a Passeio e a seus consumidores — tanto os ja fidelizados

como 0s potenciais.

Com relagdo a pergunta do enunciado, a resposta foi unanime: todos os 16 entrevistados
indicariam a Passeio. Desses, oito revelaram que inclusive j4 adotavam essa pratica,
confirmando a for¢a do boca a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) em metade da base
fidelizada — da qual trés revelaram estar com a marca hé pelo menos seis anos (desde 2015,
no minimo). Entendidos como incentivadores, os clientes apontaram os valores e atributos da
Passeio como justificativas para indicagdes espontaneas (Ibidem), em que foram revisitados
tanto os elementos mais abstratos (amor, carinho, dedicacdo e preocupacdo) como 0s mais
inerentemente  tangiveis (exceléncia, pregos justos, profissionalismo, qualidade,
responsabilidade e seguranga) que refletiam a esséncia do Prestativo (MARK & PEARSON,
2003, pp. 217-234) viva na Passeio.

Com isso, mesmo que nem todos assimilassem claramente, os entrevistados
demonstravam compreender o propdsito da marca— em resumo, o cuidado acima de tudo, com
todos —, que fundamentava também o seu novo posicionamento. Nesse contexto, a melhoria
na divulgacdo dos servigos surgia também como uma forma de comunicar e efetivar
internamente o novo status da Passeio e reforcar a assimilagdo deste pelos clientes fiéis, que

ndo escondiam a confianga total na marca e poderiam contribuir minimamente para seu
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crescimento ao contratar os outros servicos além dos habituais — seja individualmente ou em

pacotes mais completos.

A partir desse quadro, e reiterando o apontamento de Marcia na Entrevista 1, confirmou-
se o marketing boca a boca como algo presente desde o inicio da Passeio, que a acompanhava
e fortalecia até os dias de hoje: mais que simples divulgadores, seus clientes podiam ser
categorizados como defensores e fas da marca, e, estando em tal posicdo, possibilitavam uma
alavancagem no projeto de expansao. Utilizando-se de seu testemunhal genuino e espontaneo,
os gestores poderiam pensar em programas de incentivo — e gratiddo, em um sentido mais
profundo — a essa pratica, como recompensas diretas por cada cliente indicado que viesse a
contratar a Passeio ou descontos para indicador e indicado. Contando também com as redes
sociais da empresa, em que se destacou a interatividade observada no Instagram, o programa
poderia adotar a faceta de uma propaganda direta e pessoal através de postagens dos proprios
clientes ou de conteudos relacionados a eles e seus pets — previamente autorizados pelos
tutores —, em que haveria um alto potencial de geracdo de midia espontanea (KELLER &

KOTLER, 2012, p. 587).

Independentemente do formato, era algo a se analisar por Marcia e Thiago como uma
oportunidade de publicidade inspiracional com baixo custo e alto impacto (Ibidem), uma vez
que o circulo social dos clientes fiéis ja era atravessado pelo boca a boca (Ibidem, p. 514): seu
elevado grau de confianga e satisfacdo ndo era apenas um demonstrativo de fidelidade, como

também a base de lealdade que fomentava as diversas indicagdes.

Como se vé, a pratica era um pilar de comunicag@o por si s0 e ainda demonstrava um
potencial latente: seu circulo de ressonancia interna poderia ser aproveitado na comunicagao
externa e oficial da Passeio, em que o primeiro passo seria a implementacdo de um programa
que, mais do que incentivar as indicagdes — algo ja feito espontaneamente —, sobretudo
viabilizaria o devido uso institucionalizado dessa pratica com base em beneficios exclusivos e
gratificagdes por tamanha lealdade. Um patamar baseado em um sentimento tdo intenso e
natural que, conforme a temadtica da Questdo 12 a seguir, também possibilitava aos clientes

tecer criticas e propor aprimoramentos a marca que tanto defendiam e indicavam.
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4.2.2.12 QUESTAO 12 (“Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos ds
marcas, ja que constituem a base delas. Em fun¢do disso, em que aspectos vocé gostaria de ver

uma melhoria e do que sente falta na Passeio?”)

Seguindo o eixo tematico em torno da lealdade da pergunta anterior, a questao 12 trazia
um outro lado desse contexto: a autoriza¢do que um cliente fiel e leal tem para sugerir melhorias
a marca que adota, uma vez que ¢ um agente atuante e influente nessa comunidade. Para os
entrevistados, era um exercicio simpldrio de recomendacdes livres e pontuais diante de uma
empresa que ja apresentava alto indice de satisfacdo. Pensando nos gestores, a abordagem era
um meio de detectar pontos fracos ou com margem para aprimoramentos sem que eles mesmos
tivessem de recorrer a um eventual desconforto em investigar diretamente esse aspecto. Para
este trabalho como um todo, era a oportunidade de lancar outras bases contextuais relacionadas
durante o projeto e arremata-las em uma analise situacional externa e interna através da matriz
FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas), em versdao aportuguesada para matriz
de SWOT: uma ferramenta que “[...] captura as principais forgas e fraquezas da empresa, bem
como descreve as oportunidades e ameagas que se apresentam” (KELLER & KOTLER, 2012,
p. 63).

Antes de aprofundar os aperfeicoamentos propostos, havia um dado interessante que
dizia muito a respeito da percepcao positiva que os clientes demonstravam sobre a Passeio: dos
16 entrevistados, oito revelaram estar satisfeitos com o trabalho da empresa e ndo apresentaram
reclamagdes ou grandes falhas nesse sentido. O comportamento pdde ser entendido como um
atestado da sempre elogiada exceléncia, que propiciava um histérico positivo na experiéncia
geral dos clientes em posicao de destaque junto aos demais atributos e valores. Desse modo, os
oito demais entrevistados sugeriram aprimoramentos pontuais a fim de melhorar ainda mais sua

experiéncia:

e Implementacdo efetiva do transporte dos animais: comentada por mais de um cliente, ja
era algo feito pela Passeio segundo Marcia, de modo que precisava apenas ser
comunicado oficialmente pela marca seguindo a tonica da divulgacdo interna dos
servigos. Sendo um componente dos pacotes contratados e um facilitador pensando na
comodidade dos clientes, também poderia ser entendido como mais uma extensdo do
cuidado nas praticas operacionais e simbolicas do Prestativo presente (MARK &

PEARSON, 2003, pp. 217-234).
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o A iniciativa também seria uma justificativa para uma contratagdo pontual de um
responsavel por essa demanda, o qual foi metaforizado pelos clientes como um
“taxi dog” ou um transporte escolar para seus filhos pets. No entanto, ainda que
essa contratacdo possibilitasse um certo alivio nas fun¢des de Marcia, era preciso
lembrar que, com tantas imagens positivas associadas a fundadora da Passeio,
haveria um risco de impacto quando seus clientes ndo a vissem buscando ou
devolvendo seus animais.

o Por outro lado, alguns dos entrevistados também demonstraram uma confianca
estendida aos eventuais funcionarios de Marcia, comprovando a eficacia que a
adocdo de um branding interno teria (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-
322). Sendo assim, a proposta era algo a se pensar pelos gestores no sentido de
oficializa-la nos pacotes, considerando que ja a executavam: havia uma base de
confianca solida e flexivel para atender essa demanda especifica, mas esta s
teria um resultado positivo se sua implementacdo ndo comprometesse as
diversas associagdes positivas derivadas da imagem de Marcia enraizada nesse
contexto.

e Um dos entrevistados sugeriu que houvesse mais brincadeiras durante os passeios:
assim como o transporte, ja era algo ja feito de acordo com Marcia. Portanto, seria a
oportunidade de reforcar ainda mais os registros dos servigos: para os clientes, ver as
fotos e os videos de seus pets felizes e seguros sempre foi e sempre sera um validador
de confian¢a. Para a Passeio, seria um modo de tanto reforcar as suas praticas de CRM
(KELLER & KOTLER, 2012, pp. 142-144) quanto materializar componentes mais
abstratos de sua plataforma de marca, como o proposito € a promessa.

e Foram solicitadas mais de uma vez algumas adaptagdes a rotina de cada cliente, com
horarios especificos de passeios, por exemplo. Para tanto, além de melhorias nas
praticas de CRM — que também seriam uma manifestacdo do Governante pela no¢ao
de controle (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268) —, surgiu outra vez a
redistribuicdo das fungdes de Marcia como solucdo, que dependia diretamente de mais
funcionarios em seu quadro. Tendo uma equipe que vivesse as premissas da Passeio
com o apoio do branding interno (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-322;
KELLER & KOTLER, 2012, p. 269) e fosse capacitada por sua fundadora (sob sua
constante supervisdo), Marcia teria tranquilidade e tempo hébil para poder organizar

ainda mais as rotinas operacionais sem abrir mao delas na pratica, mas assumindo
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funcdes mais administrativas em seu dia a dia junto a Thiago — refor¢ando
conjuntamente seus papéis de gestores.

e Relatodrios internos dos servigos mais frequentes: algo cuja execugdo ja fora mencionada
por Marcia e pelos entrevistados, porém a sugestdo especifica passou a impressao de
que, aparentemente, ndo era feita para todos eles. Uma outra probabilidade dizia respeito
a formatos, em que talvez os clientes ndo entendessem os relatorios enviados por Marcia
como um documento ou um registro formal. Seguindo a tonica do topico anterior, ficou
o alerta para uma formalizacdo das praticas de CRM mesmo que elas ja acontecessem
de fato.

e Refor¢o na divulgacdo dos servicos com o apoio do mix de marketing (Ibidem):
comentada a todo tempo durante o trabalho, era uma pratica essencial para a
fundamentagdo e viabilizagdo do novo posicionamento da Passeio — pois o
materializava e possibilitava sua execu¢ao no nivel operacional — e, por conseguinte,
para os planos de crescimento da empresa, que precisava deixar claro quais ofertas
estavam disponiveis a fim de que os potenciais clientes pudessem consumi-las em caso
de interesse.

o Tal refor¢o podia ser feito tanto internamente pelo WhatsApp — em
comunicagdo direta com os clientes fiéis, pensando também em uma alta
probabilidade de midia espontanea (KELLER & KOTLER, 2012, p. 587)
através de suas indicagdes —, como externamente, com as redes sociais aliadas
aos materiais institucionais impressos, de modo que os aprimoramentos nesse
contexto foram apontados na Questdo 7 desta série (topico 4.2.2.7).

e Alguns clientes sentiam a falta de mais produtos, de modo que tal necessidade podia ser
entendida como um incentivo para a maior divulgacdo ndo apenas dos servicos, mas do
portfélio como um todo. Partindo dessa constatagdo, o eixo de acessoérios, como
brinquedos e roupinhas personalizadas, apresentava margem para ser retomado e
comunicado sobretudo aos clientes fidelizados: entendidos como uma extensdo do
cuidado (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234), seriam também uma forma de
auxiliar na assimilagdo da nova identidade de marca da Passeio ao adotarem elementos
basicos dela, como suas cores (WHEELER, 2019, pp. 154-157). Além disso, como
demonstrado pelos dados do mercado pet (ESTADAO CONTEUDO, 2019)7

74 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/07/o-brasil-e-o-segundo-principal-
mercado-pet-do-planeta.html>. Acesso em: fev. 2020.
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acessorios com aspecto de “mimos” costumam ser bem aceitos pelos consumidores,
sendo uma alternativa extra para a geracdao de uma receita incremental.

o No caso de clientes (e tutores) tdo fiéis e apaixonados como os da Passeio, havia
um potencial para a confec¢ao de produtos que, pertencentes a jornada como um
todo, remeteriam também a ideia de fa-clube: coleiras, brasdes, vestudrio ou
quaisquer outros itens com ares de exclusividade, que reforgassem os lagos de
cuidado e intimidade entre a Passeio e seus clientes.

e Possibilidades de parcerias: ainda que tivessem citado grandes redes como a Petz e a
Cobasi no inicio da entrevista, os entrevistados refor¢aram seus habitos de consumo
mais locais ao apontar instituicdes de menor porte, como clinicas veterinarias e pet
shops brasilienses. Além de beneficios diretos como brindes ou descontos cruzados
mediante indicagdo mutua para a promocao de vendas (Ibidem), tais estabelecimentos
representavam a possibilidade de fortalecer o arquétipo do Sabio (MARK &
PEARSON, 2003, pp. 95-108) adjacente na Passeio: sendo referéncias certificadas em
conhecimentos sobre o mundo pet, poderiam contribuir com informagdes atualizadas e,
no sentido mais essencial em relagdo ao arquétipo, dar suporte as praticas de ensino que
a Passeio ja apresentava — tanto através das iniciativas usuais de Marcia em suas trocas
de conhecimento com seguidores e clientes, quanto nos contedos informativos

abordados pela Passeio em suas redes sociais.

Considerando a complexidade de tais apontamentos e suas implicagdes diversas,

recorreu-se a funcionalidade ferramental da matriz de SWOT com o objetivo de possibilitar

uma analise situacional e panoramica em torno da marca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 49),

pontuando os elementos listados acima’ e conjugando-os aos fatores destacados durante todo

o trabalho no Quadro 3 a seguir:

Quadro 3: Matriz FOFA estruturada para a Passeio Com Seu Pet.

Forgas

feitas por Marcia com qualquer um que demonstrasse interesse em aprender.

1) Pioneirismo local como base de um posicionamento que atribuia vantagem competitiva
e apoiava a posi¢ao de referéncia que a marca apresentava: esta, por sua vez, fortalecia o
arquétipo subjacente do Sdbio — invariavelmente ativado nas trocas de conhecimento

Continua na proxima pagina

7S Tendo sido aprofundados no paragrafo anterior, alguns pontos e as conclusdes acerca deles foram apenas

resumidos na matriz, com o intuito de focar em outros aspectos pertinentes e ndo tornar a leitura repetitiva.
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Matriz FOFA estruturada para a Passeio Com Seu Pet. (Continuagdo da pagina anterior)

Forgas

2) Valores e atributos da marca percebidos: personificados em Marcia e sempre reiterados
por ela em uma constante expressdo de seu arquétipo central (Prestativo). O conjunto
resultante era a base para a confianga absoluta, satisfagdo e fidelidade dos clientes.

3) Representatividade de Marcia em camadas mais internas da Passeio: o grande vetor de
confiabilidade e fidelidade dos clientes, que as viam como um membro da familia.
Exemplos como o seu acesso a chave da casa de um dos entrevistados comprovavam a
premissa.

4) Base de clientes leais, em que o marketing boca a boca se mostrou forte com a
constatagdo de diversas indicagdes espontaneas e um potencial unanime para a
continuidade da pratica. Um cenario promissor, também detalhado como oportunidade.

5) Confianca na marca e em Marcia estendida a possiveis funcionarios (mediante selegao
e capacitacdo pela fundadora): com o suporte do branding interno, tornar-se-ia um
facilitador para as contratagdes indispensaveis ao plano de expansio.

Fraquezas

1) Identidade de marca presente, porém incipiente no geral: gerava uma percepgao fraca
acerca da Passecio em si — muito associada a Marcia — ¢ o consequente ndo
aproveitamento pleno da marca como ativo para o crescimento. Um problema cuja solugao
cabia parcialmente a fung@o unificadora do brand book.

2) Divulgacdo dos servigos insuficiente pensando na totalidade de ofertas: além de
estabelecer uma certa dependéncia do marketing boca a boca para a prospecgdo,
comprometia principalmente a assimilagdo da “nova” marca como um todo, em um
paradoxo que envolvia a nova realidade operacional ja assimilada por parte da clientela.
Com isso, a Passeio perdia a oportunidade de fechar mais pacotes de servigos no ambiente
interno e, no externo, reduzia suas possibilidades de oferta para clientes potenciais. No
fim das contas, um prejuizo e um entrave para o plano de expansdo. O problema teve
solugdes apontadas na Questio 7 desta série (topico 4.2.2.7).

3) Centralizagdo e sobrecarga operacional em Marcia: como a propria ja havia afirmado,
esse quadro levava a uma perda efetiva de clientes pela falta de mado de obra para
atendimento — mesmo com o apoio de Thiago. Nesse caso, a possivel solugdo era um
conjunto de contratagdes: tanto de auxiliares operacionais como de um auxiliar de
comunicagdo, em que os beneficios deste foram detalhados na Questdo 7 desta série
(topico 4.2.2.7).

Ameacas

1) Possivel estigma sobre a profissdo de passeador: invalido pela propria evolugdo da
marca — que manteve o servigo como carro-chefe até a atualidade — e pelos dados sobre
o oficio apresentados na Questao 2 desta série (topico 4.2.2.2).

2) Baixa divulgacdo interna dos servigos como entrave a assimilacdo da nova identidade
de marca frente a um reposicionamento ja em curso. Também apontada como fraqueza na
secdo acima sob o recorte do aproveitamento de ofertas em geral, foi categorizada como
ameaga em relagdo a marca por esta ser algo mais complexo que envolvia a realidade
operacional da empresa. Ainda que alguns dos clientes utilizassem a variedade de servicos
de modo ndo padronizado, quase toda a base confessou ndo conhecer o portfolio completo.
O quadro apresentava um risco a assimilagdo interna da nova identidade da Passeio, em
que seus clientes mais fiéis ndo tinham acesso a todas as possibilidades de consumo por
ndo estarem totalmente a parte do novo posicionamento da empresa. Dai a necessidade de
priorizar a divulgagdo interna do novo status da Passeio.

Continua na proxima pagina
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Quadro 3: Matriz FOFA estruturada para a Passeio Com Seu Pet. (Continuagdo da pagina anterior)

Ameacas

3) Haja vista a sobrecarga de Marcia apontada no quadro de fraquezas, a nio contratacdo
de auxiliares (sobretudo os operacionais) tornava-se um entrave direto para o crescimento
da empresa. Em um breve paréntese, como apontado pelos gestores na Entrevista 3, a
primeira contratagdo ocorreu em 2021, de modo que ainda manteve-se o registro desse
fator como uma ameaga para respeitar a fidedignidade contextual do momento em que
foram conduzidas as entrevistas com os clientes (primeiro trimestre de 2020).

4) Transporte dos animais: considerando a sobrecarga latente de Marcia, a implementagéo
desse servico com mao de obra auxiliar poderia se tornar uma ameaga caso gerasse
impacto nas associagdes positivas a fundadora ativadas quando ela executava a fungao,
ainda que também a aliviasse. O elemento também foi entendido simultaneamente como
uma oportunidade, de modo que sua resolug@o constou no ultimo quadro.

5) CRM informal e desestruturado: com queixas eventuais dos entrevistados sobre falta
de registros formais, a manutencdo desse quadro poderia prejudicar o crescimento
saudavel da Passeio, uma vez que ¢ uma pratica elementar e crucial para instituigdes com
uma gama complexa de clientes e respectivos comportamentos de consumo (KELLER &
KOTLER, 2012, pp. 142-144). Com o aumento gradual da demanda, era necessario que
Marcia estivesse cada vez mais disponivel para lidar com o fator em debate nesse topico.
Para tanto, a contratacdo de auxiliares operacionais surgia novamente como uma medida
necessaria, com impacto direto nesse caso.

6) Por ultimo, uma ameaga pontual indicada por Marcia na Entrevista 1: a eventual
inadimpléncia de seus clientes. Sendo uma situagdo “autorizada” diversas vezes com base
em uma confissdo da fundadora, podia ser entendida como um reflexo da sua intimidade
com Marcia e, em termos arquetipicos, uma consequéncia prejudicial do desejo de ndo
causar desconforto que ¢ comum a organizagdes do Prestativo (MARK & PEARSON,
2003, pp. 217-234). Para esse problema, Marcia apontou o pulso firme de Thiago como
um solucionador, em que ele ativava o arquétipo subjacente do Governante ao assumir a
responsabilidade de cobranga e controle financeiro (Ibidem, pp. 251-268). Somada a isso,
o estabelecimento de um CRM formal e estruturado tornava-se um ferramental de alto
valor nas fungdes administrativas. Independente da solugdo ou do sistema adotado, a
conclusao era bésica: a inadimpléncia ocasional dos clientes ndo poderia jamais se tornar
uma fraqueza estabelecida no contexto de consumo da Passeio.

Oportunidades

1) Embora fosse principalmente uma forga, a alta confianca dos clientes poderia ser
associada ao forte boca a boca apresentado por eles como uma oportunidade: além dos
beneficios apresentados na Questdo 11 desta série (topico 4.2.2.11), o quadro geral de
indicagdes derivado da lealdade era uma potencial plataforma para a efetivagdo da
divulgacdo interna dos servicos, que resultaria em visibilidade externa (no circulo social
dos clientes fiéis). No fundo, a pratica também representaria uma midia gratuita e
espontanea em relacdo a nova Passeio como um todo e poderia auxiliar na prospecgao.

2) Parcerias com clinicas veterinarias e pet shops: em resumo, poderiam agregar
credibilidade a Passeio e reforgar seu arquétipo adjacente do Séabio, além de promover
beneficios comerciais e de visibilidade mutuos. O tnico adendo nesse ambito dizia
respeito a parcerias com profissionais independentes do ramo pet pelos mesmos motivos,
com o diferencial de uma comunicagdo pessoa a pessoa — que ¢ geralmente mais eficaz
que a de massa (KELLER & KOTLER, 2012, p. 524).

Continua na proxima pagina
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Quadro 3: Matriz FOFA estruturada para a Passeio Com Seu Pet. (Continuagdo da pagina anterior)

Oportunidades
3) Transporte dos animais: também elencado como uma ameaga, era simultancamente

uma oportunidade por ser um facilitador — uma comodidade a mais — e uma extensdo
do cuidado. Levando em conta as mengdes de alguns clientes a confianga estendida sobre
um possivel quadro de funciondrios, tornar-se-ia uma aposta de baixo risco a priori. No
entanto, exigiria ao menos alguns testes iniciais especificos com os clientes que
demonstraram a confianga citada. Em caso de sucesso, a oferta poderia ser escalonada
para toda a clientela.

4) Dois aspectos especificos:

e Divulgar em viés publicitario o espago exclusivo da casa para os cdes como um
diferencial da Passeio, que refor¢ava seu novo posicionamento e poderia refinar
a percepgdo externa da empresa enquanto marca instituida — com identidade
propria perceptivel e compreensivel. Os beneficios dessa a¢@o foram detalhados
na Questdo 8 desta série (Topico 4.2.2.8).

e Internamente, reforgar os registros do cotidiano para os clientes fi¢is: além de
aumentar sua satisfacdo e confianca, a pratica seria um veiculo indireto do
propdsito e dos valores da Passeio — com foco no cuidado e na transparéncia.

5) A visdo dos clientes sobre uma baixa disponibilidade de produtos: seria possivel
aproveitar a constatagdo dessa demanda (interna) para incentivar a divulga¢do do mix
completo de ofertas, a qual poderia gerar receita incremental e um senso de exclusividade,
além de reforgar diretamente a identidade da Passeio e o seu proposito — indiretamente,
como extensdes do cuidado. Em caso de sucesso nas vendas, os gestores poderiam analisar
a ampliagdo da pratica para o publico externo, com divulgag¢des desses produtos em molde
publicitario.

6) Por fim, todo o contexto das contratagdes, que possibilitaria uma redistribuicdo de
responsabilidades no curto prazo:

e Thiago estaria mais disponivel sobretudo para as atribuigdes administrativas, mas
ainda auxiliando nas operacionais sempre que necessario.

e  Marcia teria maior tempo e energia disponiveis para incrementar e formalizar as
praticas de CRM — fundamentais para o crescimento da empresa —, além de
poder estar mais proxima de sua maior vocagdo: cuidar dos cachorros e, em uma
perspectiva mais abrangente, de tudo e de todos os envolvidos na plataforma do
Prestativo que a Passeio apresentava.

Assim, tendo o apoio de auxiliares operacionais € um de comunicagdo, os gestores
langariam as primeiras bases efetivas para o plano de crescimento de sua empresa.

Fonte: Autoria propria.

Nao sendo exatamente uma sugestdo de melhoria como as indicadas na matriz de SWOT
acima, alguns dos clientes indicaram um ponto especial: um desejo e, de certo modo, uma
torcida pela continuidade e expansdo da empresa. Sendo um apontamento alinhado a visdo de
marca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 40), seu compartilhamento com diversos clientes
refor¢ava o quadro de ressondncia apontado na piramide de ressondncia da Questdo 9 desta
série (topico 4.2.2.9): confiando desde sempre e amando a marca até os dias de hoje, os clientes

da Passeio ndo omitiam o fato de que gostariam de contar com a empresa pelos proximos anos,
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de modo que, muito provavelmente, acompanhariam seu crescimento em face da fidelidade

apresentada.

Em funcgao disso, quatro entrevistados foram especificos em relagdo a um ponto também
indicado pelos gestores da Passeio: era preciso ter mais espaco e mais estrutura para atender a
demanda com mais qualidade e poder aumenta-la consoante a inser¢ao de novos clientes. Em
relacdo ao termo “estrutura”, houve mengdes diretas ao servigo de hotel que a Passeio oferecia,
sendo um indicador de que parte de seus clientes ja assimilava a realidade multi da Passeio —
a qual fundamentava seu novo posicionamento. Na pratica, isso representava o seguinte quadro:
as bases para o crescimento da marca estavam postas no tocante a realidade operacional, em
que seus clientes ja consumiam outros servicos além do passeio; porém esbarrava em limites
fisicos (referentes ao espago de trabalho) e humanos (poucos profissionais para uma demanda

crescente).

Embora o cenario pudesse justificar a baixa divulgacdo dos servicos, dizia respeito
sobretudo a grande decisdo a ser tomada pelos gestores acerca do projeto de expansdo: manter
a Passeio no patamar em que estava — sobrecarregado, porém operante e com alto potencial
para expandir — ou investir todos os recursos necessarios, ainda que gradualmente, para
viabilizar o crescimento no curto e médio prazo, com o objetivo final de realizar o grande sonho
de seus gestores e, por tabela, da marca: o estabelecimento de uma sede fisica de grande porte
a fim de tornar a Passeio Com Seu Pet uma referéncia brasiliense em tudo o que for relacionado
a cuidados com animais. Para viabilizar essa missdo, era necessario também efetivar a
existéncia da marca como entidade independente (com identidade prdpria) no curto prazo,
pensando na readequagdo de fungdes dos gestores aliada a contratacdo de auxiliares
operacionais e um técnico (de comunicacdo), que, em conjunto, possibilitariam o atendimento
de uma demanda crescente e representariam o inicio de uma nova era rumo a expansao total da

Passeio.

No fim das contas, era nesse cenario complexo que este trabalho ganhava vida em todas
as suas frentes: a partir da plataforma de marca elaborada para a Passeio com base em estudos
aprofundados de suas multidimensdes, o fechamento em um brand book adaptado para cada
eixo dos principais agentes envolvidos (gestores, clientes fiéis e auxiliares operacionais) nao
apenas facilitaria a assimilagdo e compreensdo de todo o trabalho, como também o tornaria
aplicavel simultaneamente nesses trés contextos-foco em um horizonte imediato. Diante disso,

antes de adentrar na etapa final deste TCC, chegou-se ao fechamento da série de entrevistas



126

com os clientes na Questdo 13 a seguir, através de um exercicio ludico e pontual acerca da
personalidade da Passeio, mas cujo objetivo dizia respeito também a outros elementos de sua

plataforma marcaria.

4.2.2.13 QUESTAO 13 (“Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes
que se refletem em ragas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raga canina, qual seria

e por quais motivos?”)

Encerrando esta série de entrevistas, a Ultima questdo tinha o maior apelo ludico de
todas: auxiliar na assimilagdo da marca em estudo pelos clientes em uma comparacao direta
com os cachorros, grande paixdo em comum de todos os envolvidos neste trabalho. Fazendo
um paralelo com as racas caninas e tendo-as como referencial, a proposta era buscar inspiragdes
e caracteristicas associadas a Passeio com o objetivo de auxiliar na delimitagdo de sua
personalidade de marca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 169; AAKER, 2014, pp. 35-42), sua
linha de comunicagao e seu tom de voz (WHEELER, 2019, pp. 30-31).

Reiterando um comentario j& posto no trabalho, havia uma percep¢ao pessoal inicial de
que a brand persona (ROCK CONTENT, 2018)7% da Passeio teria sua melhor representagdo
possivel em alguma raga canina. Porém o desenvolvimento deste projeto elucidou que, embora
também personificasse a marca, Marcia representava muito mais que esse estatuto: em diversos
momentos, mostrou-se compreendida pelos clientes como a propria Passeio. Em fung¢ao disso,
o exercicio desta questdo teve seus objetivos adaptados conforme a explanacdo do paragrafo

acima.

Partindo para as respostas, despontou um dado esperado desde a concepg¢do desta
questdo: boa parte dos entrevistados demonstrou um apelo pessoal a seus proprios cachorros,
elencando suas respectivas ragas como possiveis representantes da Passeio — dentre outras,
Beagle, Bulldog Francés e Vira-Lata (SRD, ou Sem Raga Definida). Seguindo uma proporgao
geral de uma raga para cada entrevistado, o restante do cenario foi marcado por uma divisdo de
opinides com a outra metade dos clientes (0ito), em que quatro ndo souberam definir uma raga
— sem fazer mencdo direta ao SRD — e outros quatro apontaram o Labrador como
representante da Passeio, sendo esta a resposta mais citada com 25% das mengdes totais (quatro

de 16). Uma mencao de destaque foi a dos caes de pastoreio (como o Pastor Maremano), com

78 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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funcdes de controle, prote¢do e cuidado de rebanhos desde tempos antigos (PORTAL DO DOG,

2020)”7, em que as duas tltimas os aproximavam do universo apresentado pela Passeio.

Para fazer jus ao principal destaque numérico das respostas, adotou-se o Labrador
Retriever como principal referencial para uma representagdo média da Passeio: com expectativa
de vida entre 10 e 12 anos, trata-se de uma raga muito popular em diversos paises, como Brasil
e Estados Unidos. Sua origem, no entanto, ¢ canadense, com desenvolvimento posterior no

Reino Unido:
Apesar do nome, o Labrador Retriever ndo veio de Labrador, cidade do Canada, mas
de Terra Nova, no mesmo pais. A raga ¢ o resultado de uma mistura entre o Terra
Nova e o cdo d’agua, que originou a raga cdo d’agua de St. John, o antecessor do
labrador. Infelizmente, os altos impostos cobrados na época sobre a criagdo de
cachorros fizeram com que a raga desaparecesse de Terra Nova. A sorte ¢ que, no
inicio do século 19, um lorde inglés [...] importou varios labradores para seu pais e,
com o passar dos anos, eles foram cruzados com outros tipos de raga do tipo retriever.

Mas foram as caracteristicas dos labradores que prevaleceram, criando a raga como a
conhecemos hoje. (DOG HERO, 2019)”8

Tendo sido uma forga de trabalho para pescadores nessa época, tém nessa aptidao a
origem de seu nome, sendo animais altamente adaptaveis: podem atuar como caes-guia e em
missdes policiais, por exemplo (Ibidem). Dotados de muita presteza e cuidado, s6 nao
costumam ser indicados para fun¢des de guarda: enquanto as primeiras caracteristicas os
colocavam no campo do arquétipo Prestativo presente na Passeio (MARK & PEARSON, 2003,

pp. 217-234), a ltima revelava uma auséncia de qualidades essencialmente protetoras.

Apesar disso, em conformidade com as informagdes da Dog Hero (op. cit.), os
labradores apresentavam outros atributos que justificavam sua posi¢cdo enquanto possiveis
representantes da marca: um temperamento docil e socidvel, que os tornam gentis e amigaveis
— gostam de agradar e sdo 6timos para convivio em geral —; além de uma capacidade fisica
elevada, dispondo de forga, agilidade e alto nivel de energia — apreciam brincadeiras em

espagos abertos, o que remetia ao carro-chefe da Passeio.

Com base nesse ambito, se tais atributos do Labrador fossem aliados a figura dos caes
de pastoreio e sua forca protetora, o resultado seria praticamente a representagdo ideal da
Passeio Com Seu Pet. No entanto, sobretudo pela constatagdo de Marcia como persona da marca

(ROCK CONTENT, 2018)”, entendeu-se que ambas as racgas e até mesmo sua combinagio

7 Disponivel em: <https://www.portaldodog.com.br/cachorros/listas/cachorro-de-pastoreio/>. Acesso em: mar.
2021.

78 Disponivel em: <https://love.doghero.com.br/racas-de-cachorro/labrador/>. Acesso em: mar. 2021.

79 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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poderiam até¢ auxiliar na assimilagdo da Passeio, mas seriam simbolos em segundo plano diante

de tudo que a fundadora ja representava para seus clientes.

De todo modo, pensando na conclusdo da dindmica deste exercicio, elencou-se como
resposta principal a mencao feita por um dos entrevistados, em que a Passeio ndo seria apenas
a combinagdo de duas ragas (como as anteriormente indicadas) ou diversas delas, mas teria
como maior caracteristica o acolhimento de todas sem distingdo: uma marca aconchegante,
amigavel e brincalhona como o Labrador; mas também forte, responsavel e protetora como um

Pastor Alemao.

No fim das contas, a ndo dependéncia de uma raca como caracteristica central para a
sua imagem reforcava a grande premissa do novo posicionamento e, por extensdo, da
plataforma de marca da Passeio traduzida em seu propdsito e expressa em sua nova identidade:
o carater multi. Tal aspecto, por sua vez, refletia-se na diversidade de caracteristicas gerais
pontuadas pelos clientes — com base em seu conhecimento sobre as ragas caninas —, que,
mesmo ja tendo sido elucidadas no decorrer do projeto, tiveram seu registro centralizado neste

paragrafo para fortalecer a concepgdo dos seguintes pontos:

e A personalidade de marca como um elemento que torna tangiveis os seus valores e
atributos (KELLER & KOTLER, 2012, p. 169), que estabelecia conexdes profundas
com seus clientes ja fidelizados (AAKER, 2014, pp. 35-42): alegre, amigavel, amorosa,
carinhosa, companheira, cuidadosa, honesta, preocupada genuinamente e disposta a
oferecer e fazer o seu melhor em tudo para o bem-estar e a felicidade de todos os
envolvidos.

e O tom de voz (WHEELER, 2019, pp. 30-31): equilibrado e adaptavel (enérgico ou
tranquilo conforme a ocasido), sugeria acolhimento e protecao paralelos a uma sensagao
de responsabilidade e seguranga através do apelo maternal que, por sua vez, indicava
subliminarmente uma presenca feminina — respaldada por Marcia.

e E alinha de comunicacao central da Passeio: informativa (promovia conteudos de valor
educativo e instrucional, indo além do apelo promocional com as ofertas); direta,
simples e ndo excludente (um nivel de linguagem claro, popular e acessivel);
convidativa (fomentava a participacdo do receptor); e interativa (estabelecia um contato

bilateral com sua comunidade).

Reforgando em varias frentes a esséncia do Prestativo no cerne da Passeio (MARK &

PEARSON, 2003, pp. 217-234), tais elementos foram disponibilizados também na Conclusao



129

e utilizados pontualmente para e na constru¢do do brand book, como referenciais e conteudos
respectivamente. Com isso, finalizou-se de modo muito satisfatorio a extensa analise desta série
de entrevistas com os 16 respondentes, que representavam um recorte fundamental do grande
fendmeno em estudo: a construcdo da plataforma de marca da Passeio Com Seu Pet com o apoio

imprescindivel da percepcao de seus clientes fiéis e leais.

Na sequéncia, seguiu-se com o estudo também pormenorizado da ultima entrevista com
Marcia e Thiago (Entrevista 3), em que foram contextualizadas as novidades e adaptacdes
durante 2020 — enquanto este projeto estava suspenso —, € mapeadas as prioridades para 2021,
com o objetivo principal de visualizar o estidgio de crescimento da Passeio frente as iniciativas

propostas neste trabalho, para a devida adequacgao do brand book ao plano de expansao.
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4.3 DA ENTREVISTA 3, COM MARCIA E THIAGO

4.3.1 QUESTAO 1 (“Comecemos por um panorama geral desde que o projeto foi suspenso,
em abril de 2020. O que temos de novidades? Alguma ideia implementada ou eliminada?

Tiraram algum projeto da gaveta?”)

Assim que se decidiu retomar oficialmente esta producdo, no fim de 2020, a primeira
providéncia em vista foi adequar seu cronograma com a adi¢do desta etapa de entrevista para
uma reinserc¢ao eficaz ao contexto de trabalho da Passeio. Apos os ajustes finais do questionario
e a adequagdo das agendas, o primeiro contato oficial com os gestores da marca apds a
suspensdo deste projeto ocorreu em 31 de janeiro de 2021. A entrevista teve inicio com uma
pergunta justamente acerca desse periodo de afastamento (abril a dezembro de 2020), com o
intuito de visualizar o panorama geral de novidades, comportamentos, ideias e quaisquer

elementos relevantes para o contexto da empresa.

De imediato, Marcia e Thiago revelaram uma melhoria sempre comentada e
eventualmente até cobrada por alguns dos clientes entrevistados: a presenga mais constante e
consistente nas redes sociais, em que Thiago passou a assumir uma responsabilidade maior nos
canais externos. Dando mais foco ao Instagram e ao WhatsApp (seus principais canais),
mantendo um trabalho basico no Facebook (como extensdo do Instagram) e iniciando outro no
TikTok, os gestores da Passeio finalmente estabeleceram um cronograma de a¢des e contetidos

para postagens — uma ferramenta béasica para gerenciamento de redes sociais em nivel

profissional (SEBRAE, 2018c).

Com isso, implementaram um ajuste interno considerado pequeno, mas essencial para o
plano de crescimento: uma redistribui¢do de fungdes pela qual aproveitava-se o perfil do
Governante (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268) de Thiago ajustando-o as necessidades
do arquétipo central Prestativo da marca (Ibidem, pp. 217-234), a fim de aliviar minimamente
a sobrecarga de Marcia com o apoio do cronograma implementado. Segundo a fundadora da
marca, uma consequéncia imediata desse trabalho mais consistente foi o surgimento de pessoas
interessadas em replicar o modelo de negocio da Passeio fora de Brasilia, o que pdde ser
entendido como outra confirmag¢do de que eram referéncia no segmento e estavam criando
autoridade através de um aumento gradual de sua presenca digital (PETIX, 2017)%’. Uma

conquista atrelada a esse status foi a chegada a marca de 5.000 seguidores no Instagram em

80 Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.
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janeiro de 2021, comemorada por Marcia em um post especial apresentado na Figura 12 a

seguir:

Figura 12: Postagem comemorativa sobre os 5.000 seguidores da Passeio no Instagram.

']“Ataglm Q Pesquisar m Cadastre-se
9, passeiocomseupet * Seguir
A Guard Distrito Federal, Brazi

@ passeiocomseupet Oiii pessoauuul!!

K& Haoje & um dia de muita alegriallll
Atingimos a marca de 5K seguidores!!l
Quem me conhece sabe que o
objetivo do meu trabalho NUNCA
foram numeros, e sim poder contribuir
com 2 qualidade de vida e o bem-
estar dos nosso Peludinhos, por tanto,
essas marcas sdo novidades pra mim,
mas, fico muito feliz e grata a cada um
dos AMIGOS, CLIENTES, FAMILIARES E
DOGLOVERS que divulgam e
compartilham o contelido do nosso
perfil, podem ter certeza que tudo &
feito com muito amor, carinho e
dedicagdo.
Quero terminar agradecendo a VOCE,
sim, vocé mesmo que esta lendo esse
post, pois sem o seu apoio, nada disso

Qv W

317 curtidas

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

Marcia destacou também uma novidade tratada como oportunidade na matrizde SWOT
(KELLER & KOTLER, 2012, p. 49) aplicada na marca: a efetivacdo de uma parceria com um
especialista em comportamento canino, sendo um reforgo tanto em nivel de informacdo como
de possiveis recomendacdes da Passeio. Em conformidade com o que fora apontado no tdpico
4.2.2.12, ter o endosso de um expert na area, além de aumentar a credibilidade, reforcava
também a faceta arquetipica do Sabio que a marca apresentava (MARK & PEARSON, 2003,

pp. 95-108) por ser uma fonte certificada de conhecimentos sobre o mundo pet.

A parceria foi entendida como um avango significativo para o fortalecimento da
identidade de marca da Passeio, uma vez que auxiliava na expressao de um arquétipo subjacente
em sua plataforma (Ibidem). A partir dessa premissa, espera-se que parceiros desse tipo estejam
presentes sempre que possivel e ganhem visibilidade na comunicacdo da Passeio, haja vista que
constroi-se uma relagdo mutuamente benéfica: além de incrementar o potencial informativo
demonstrado pela empresa e ceder um espago de visibilidade ao profissional, hd o
estabelecimento de uma comunicagdo em nivel pessoa-pessoa (KELLER & KOTLER, 2012, p.
587) que auxilia na humaniza¢ao da marca (KOTLER, KARTAJAYA, SETTAWAN, 2017).
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Em relacdo aos servigos, houve a efetivagdo de Thiago também como um brago
operacional, de modo que ele agora possuia a propria agenda de passeios e tinha adaptado a
rotina administrativa para dar conta de mais essa demanda. Em termos arquetipicos, o imperioso
Governante precisou se adequar como Prestativo para manter viva a alma do negocio, porém

sem abdicar de suas fung¢des de controle (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268).

Com a iminéncia de clientes potenciais em regides que ainda ndo podiam ser plenamente
atendidas, esse ajuste interno adicional na mao de obra mostrou-se, junto ao suporte de Thiago
no gerenciamento das redes sociais, um primeiro passo importante para o aumento do quadro
de funcionarios enquanto etapa essencial para o crescimento da empresa — além de um sinal
de estabilidade da demanda em um ano extremo como 2020, um tema explorado nas questdes

a seguir.

Um ultimo ponto destacado foi a identidade visual da Passeio, que foi totalmente
revitalizada durante o segundo semestre de 2020: com base no projeto do designer gréafico
Leandro Touret (2020), foram atualizados a logomarca, o uniforme, os panfletos e outros
elementos essenciais para a nova identidade de marca e, por conseguinte, para o contetido do
brand book produzido ao fim deste trabalho. De acordo com Marcia, tais mudangas —
detalhadas no topico 4.2.2.7 — foram aprovadas pelos clientes e resultaram em uma percepg¢ao
geral de maior profissionalismo, algo fundamental para credibilizar e fortalecer a identidade da

marca (WHEELER, 2019, p. 4).

Apesar disso, ja haviam sido detectados alguns problemas na nova identidade visual:
em um resumo das considera¢des do topico 4.2.2.7, embora apresentasse coesdo no aspecto
visual em si, a proposta ndo estava totalmente de acordo com o novo posicionamento
multisservigos da Passeio; pois ainda a comunicava como uma empresa que prestava somente
o servico de passeio sem dar visibilidade aos outros eixos operacionais, de modo que seria

pertinente para representar a marca apenas no seu inicio.

A fim de estabelecer um elo mais palpavel com essa premissa nesta etapa — executada
poucos meses apos a elaboragdo da nova identidade visual —, preferiu-se arrematar as
sugestdes de aprimoramento com um elemento de marca citado neste paragrafo, mas nao

constante na andlise anterior (do topico 4.2.2.7): a logomarca, disponivel na Figura 13 a seguir:
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Figura 13: Ultima proposta de logomarca para a Passeio Com Seu Pet.

PASSEIO COM
SEU PET

Fonte: Autoria de Leandro Touret (2020).

Inserida simultaneamente nas tipologias de marca figurativa (STRUNCK, 2001, p. 72)
e simbolica (WHEELER, 2019, p. 55) por transmitir conceitos ou atributos através da forma
visual com apelo semantico, a nova logo da Passeio tinha como grande elemento distintivo e
representativo em relacdo a marca o seu simbolo, construido com técnicas de contraforma (no
contorno da orelha) e tridimensionalidade — com sombreados e gradientes que sugeriam

volume — aliadas a sobreposi¢do de planos (LUPTON & PHILIPS, 2008, p. 202):

e Em primeiro plano (Ibidem, p. 19), assim como a grande paixdo da Passeio e de seus
clientes, um cachorro: a adog¢do da cor branca para o animal representava pontualmente
a sua imagem do arquétipo Inocente e seu aspecto elementar de pureza e inocéncia
(MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78), em que estas sdo sensa¢des normalmente
associadas ao branco (HELLER, 2013. n.p.).

o Outra caracteristica do Inocente sugerida pela figura era a sua expressdo alegre
e confortavel sugerida pelo sorriso, a qual remetia ao desejo bdsico desse
arquétipo por felicidade e seguranga (MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78): a
escolha dessa expressdo sugeria como uma alusdo aos efeitos positivos que os
caes demonstravam quando estavam sob os cuidados da Passeio. Um segundo
ponto de destaque era a expressao visual indefinida pela auséncia dos olhos e do
focinho na figura do animal, a qual podia remeter ao amor universal da marca e

ao seu aspecto acolhedor: uma empresa que nio fazia distingdes e estabelecia
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uma conexdo emocional profunda com seus cdes; um elo que ia além dos
sentidos®!.

e No plano de fundo (LUPTON & PHILIPS, 2008, p. 19), um simbolo universal
(COUTO, 2004; MARK & PEARSON, 2003) associado aos cades que reforgava a
identidade especifica desses animais e suas necessidades: a patinha. Além de aludir ao
aspecto multieixos da Passeio por meio das quatro formas elipticas na parte superior, a
parte inferior em forma de coragdo representava a filosofia da marca: demonstrar amor
pelos caes através do cuidado com eles.

o Materializando essa ideia, a figura do cdo estava posicionada exatamente no
centro da forma inferior, o que remetia tanto a protecdo do animal estando no
coracdo da Passeio como a seguranga proporcionada pela empresa. Um terceiro
significado adjacente era a possivel representacdo do posicionamento da marca
com base na conjuncdo do cachorro inserido na figura do coragdo, no caso de
aplicacdes da logomarca em fundos claros: uma alusdo ao espaco fisico como

um lar de multicuidados e amor.

Ainda sobre o simbolo, era necessario explorar mais detalhadamente as suas cores. De
acordo com Wheeler (2019, pp. 154-155), o uso da cor no design de marcas deve ser pensado
como uma ferramenta para criar sensagdes e emocgdes, expressar personalidades e,
principalmente, estimular a assimilagio da marca e diferencid-la, facilitando seu
reconhecimento como componente da identidade e fortalecedor de seu brand equity. Em virtude
disso, considerando o branco e o rosa como cores principais — € 0 roxo como cor complementar
— da Passeio a fim de atribuir consisténcia e preservar seus significados em todos os pontos de

contato (WHEELER, 2019, p. 3), entendeu-se que:

e O branco, normalmente associado a pureza e inocéncia (HELLER, 2013, n.p.), fora
usado com exceléncia e precisdo, vide explicacdes no primeiro item do paragrafo
anterior acerca de sua representatividade do arquétipo Inocente (MARK & PEARSON,
2003, pp. 63-78) e de outros elementos contidos no universo da Passeio.

e O roxo, presente no fundo em degradé do simbolo (na patinha) e normalmente associado

a espiritualidade e sensibilidade (HELLER, 2013, n.p.), remetia ao proposito e a alma

81 Ainda que a visdo e, principalmente, o olfato sejam sentidos essenciais para os cées, entendeu-se que nio era
necessario acrescenta-los ao simbolo por meio do olho e do focinho, haja vista que seus significados ndo eram
primordiais a filosofia cuidadora da Passeio. Além disso, a redugdo do simbolo com esses elementos mostrou-se
insatisfatoria; ao contrario do resultado para a lingua do cachorro.
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essencialmente cuidadora da Passeio, além de sugerir a feminilidade (Ibidem)
representada pela figura de Marcia enquanto persona de marca.

e Nesse sentido, seria interessante haver mais cor rosa na propor¢do cromdtica do
simbolo, uma vez que representaria outras caracteristicas da Passeio usualmente
associadas a essa cor — como delicadeza, carinho e gentileza (HELLER, 2013, n.p.) —
e fortaleceria o indicativo da presenga feminina (Ibidem) com base na figura central de
Marcia. Para tanto, executou-se um teste de cores em que se definiu o novo tom de rosa

oficial da marca, destacado no bloco 4 da Figura 14 a seguir:

Figura 14: Teste de cores para defini¢do do novo tom de rosa oficial da Passeio.

Teste de cores: RGB Teste de cores: CMYK

1. #ff699a 1. #ff699a

2. #ff4381 2. #ff4381

3. #d73e71 3. #d73e71
4. #d62d66 4. #d62d66

RGB: 214, 45, 102 RGB: 214, 45, 102
CMYK: 0, 95, 42, 0 CMYK: 0, 95, 42, 0

5. #ce1765 5. #ce1765

Fonte: Autoria propria.

Como se vé, o simbolo cumpria quase totalmente seu papel semantico enquanto

comunicador visual dos elementos centrais da Passeio, fornecendo informagdes que facilitavam
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a identificacdo e a assimilacdo da marca (WHEELER, 2019, p. 24). No entanto, ainda havia

trés pontos para revisdo e aprimoramento nesse sentido:

e A extensdo da coleira (guia): além de fugir da moldura invisivel da composi¢do
(LUPTON & PHILIPS, 2008, pp. 101-113), transmitia uma sensacdo de posse e
controle — que ndo refletia os valores da marca — e um refor¢o para o servigco de
passeio, sendo uma premissa redundante e desnecessaria diante da manutengdo do
nome. Embora representasse a questdo do profissionalismo pelo uso de instrumental
adequado, essa ideia poderia ser preservada com a figura do colar presente, que também
fazia meng¢do ao senso de responsabilidade e ao compromisso com o cuidado e poderia
auxiliar no ajuste cromatico descrito no segundo item do ultimo pardgrafo. Por essas
razdes, na proposta final sugerida e constante na Conclusao e no brand book, a guia foi
retirada pelos motivos apresentados e por ser entendida como um excesso na
composi¢dao (STRUNCK, 2001, p. 96).

e Uso de gradiente em toda a patinha e de sombreados na figura do cachorro: haja vista
que ambas as técnicas sugeriam volume e tridimensionalidade com uma func¢ao mais
estética que semantica, o que exigia mais subtons e sobrecarregava a paleta cromatica
(LUPTON & PHILIPS, 2008, pp. 71-83), optou-se por elimind-las pensando na
simplicidade expressa pela personalidade descomplicada da Passeio

e Por fim, redesenhou-se o cachorro e fez-se um leve arredondamento nas pontas do
coracgdo da patinha e da orelha do animal com o intuito de, respectivamente, evidenciar
a base do cora¢ao e representar a postura gentil e cuidadosa demonstrada pela marca. A
partir dessas alteragdes, adotou-se a patinha como icone (WHEELER, 2019, p. 152) e
elemento grafico de apoio para compor a nova identidade visual da Passeio, e o resultado

constou na Concluséo.

Apesar da necessidade constatada de ajustes pontuais, a logomarca e o projeto de
Leandro Touret (2020) representaram um passo importante para a defini¢do da identidade de
marca na época em que foram executadas: ainda na etapa das entrevistas com os clientes —
anterior & nova proposta —, um deles comentou que ndo conseguiria apontar a logomarca da
Passeio mesmo que estivesse diante de varias possibilidades dela, o que reforgava os problemas

elementares na identidade da marca.

Antes do projeto de Leandro, tal qual o nome descritivo da empresa (WHEELER, 2019,

p. 27), aultima logomarca da Passeio era demasiadamente genérica e restrita ainda que contasse
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com um personagem (Ibidem, p. 68), além de demonstrar caracteristicas graficas e semanticas
que ndo condiziam com a verdadeira personalidade da marca — descrita em detalhes no topico
4.2.2.13 — e ndo transmitiam corretamente o seu posicionamento ou qualquer outro
componente de sua plataforma, denotando uma desatualizagdo total. A Figura 15 a seguir trouxe

um comparativo direto entre as duas versdes da logomarca citadas:

Figura 15: Comparativo entre as logomarcas da Passeio, com a versdo anterior e a de Touret (2020).

PASSEIO COM
SEU PET

Fonte: Autoria propria.

Comparada a antiga versdo, a ultima logomarca da Passeio (TOURET, 2020) resolvia
parcialmente o problema de identidade sobretudo por conter o nome oficial da marca e estar
inserida em um projeto visual abrangente, que ja envolvia suas aplicacdes em diferentes
veiculos e contextos (WHEELER, 2019, p. 150). Todavia, em relacdo a escrita do nome no
logotipo, também foram pensadas algumas sugestdes de aprimoramento com base na Figura 16

a seguir:

Figura 16: Extrato da ultima logomarca da Passeio, com foco no logotipo.

PASSEIO COM
SEU PET

Fonte: Autoria de Leandro Touret (2020).

Uma primeira alteragdo simples dizia respeito a diagramagdo textual: considerando as
eventuais mengdes dos clientes a marca utilizando apenas o termo “Passeio” durante a série de

entrevistas, esta era uma redugao que fortalecia o termo enquanto nome principal da marca junto
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a uma dimensdo afetiva de carinho e intimidade, reduzindo seu carater descritivo total
(WHEELER, 2019, p. 27) ao termo “Com Seu Pet”. Desse modo, o nome da marca foi
rediagramado na nova logo, dando destaque total ao “Passeio” isolado na parte superior e
fazendo do “Com Seu Pet” um excerto mais condizente com sua natureza descritiva (Ibidem)

na se¢do inferior.

Quanto a tipografia em si, tendo como base a analise documental sobre o referencial de
outras marcas inseridas no mercado pet (JANAINA, 2016; PETCO FOUNDATION, 2016;
SILVA, 2017), percebeu-se que o tipo de fonte escolhida para o nome da Passeio era comum
ao segmento: tinha um aspecto fofo e quase infantil, que corroborava com a identidade
arquetipica do Inocente (MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78) manifestada pelos caes. No
entanto, seu design apresentava um formato abrupto e muito retilineo, que ndo condizia com o
carater predominantemente curvilineo da logomarca — o qual refletia a personalidade gentil e

amistosa da Passeio.

Partindo desses estudos, fez-se uma pesquisa de tipos no Google Fonts® para a escolha
da nova fonte oficial da Passeio, pensando na complementacdo e extensdo de sua identidade
nos mais diversos meios e também por uma necessidade de legibilidade plena para quaisquer
construcdes textuais referentes a marca, como a fagline proposta (WHEELER, 2019, pp. 28-
29). A nova fonte, denominada Work Sans, foi escolhida pelos seguintes critérios com base nos

apontamentos de Wheeler (Ibidem, pp. 158-159):

e Uma familia tipografica com pesos variados, o que auxiliava na aplicabilidade em
diferentes contextos e flexibilizava a legibilidade.

e Acabamento sem serifa e aspecto horizontal (menos altura, mais largura): em conjunto,
as caracteristicas remetiam a imagem simples e acolhedora da Passeio.

e Formas ndo muito curvas com a manutencdo de linhas retas nas hastes, que evitavam
associagdes infantis na escrita do logotipo e geravam a sensacdo de uma seriedade
minima, sugerindo a exceléncia e o profissionalismo da empresa. As poucas curvas
presentes eram sutis, ndo apresentavam um apelo de fofura em demasia e condiziam

com o cuidado e o carinho demonstrados pela Passeio.

82 plataforma de fontes do Google, em que ¢ possivel adquirir fontes diversas com licenca de uso gratuita, o que
evita problemas de propriedade artistica ou intelectual. Disponivel em: <https://fonts.google.com/>. Acesso em:
abr. 2021.
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Por todos esses fatores, a Work Sans®® foi elencada a fonte oficial da Passeio como um
componente de sua nova identidade visual; sendo utilizada na escrita do logotipo — com um
leve efeito de movimento para manter a sinuosidade da logomarca —, da fagline e também na
produgdo do brand book. Na Figura 17 a seguir, hd uma prévia ilustrativa a seguir com um teste

de escrita referente a marca, utilizando sua tagline:

Figura 17: Prévia da Work Sans, fonte oficial da nova identidade de marca da Passeio.

Work Sans

Select styles Glyphs About License Pairings

Cuidar @ um latido de amor

Semi-bold 600

Cuidar @ um latido de amor

Semi-bold 600 italic

Cuidar é um latido de amor

Bold 700

Cuidar e um latido de amor

Fonte: Adaptagdo do Google Fonts.

Assim, conjugando esses ajustes tipograficos a todos os outros entendidos como
necessarios (cores, formas, proporgdes etc.), o resultado foi uma versao quase totalmente nova
da logomarca, mas ainda preservando a estrutura basica em uma cocriagdo com o projeto de
Leandro Touret (2020). O conjunto finalizado de iniciativas visuais deste trabalho constou na
Conclusao e no brand book produzido para a Passeio, ao passo que o comparativo entre as

propostas da logo foi disponibilizado na Figura 18 a seguir:

8 Disponivel em: <https:/fonts.google.com/specimen/Work+Sans>. Acesso em: abr. 2021.
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Figura 18: Comparativo entre as logomarcas da Passeio, com a versao de Leandro Touret (2020) ao lado da nova

versao produzida neste trabalho.

Versao de Leandro Nova versao

4 ~~
o0% ‘se
(.. [P
PASSEIOCOM  /fomioel0
SEOPET ¢

Ajustes propostos:

1. Cores: mais rosa e menos roxo na proporgio geral.
O branco permanece exclusivamente no cachorro.

N

Retirada da guia (extensao da coleira).

o

Eliminagao de gradientes e sombreados.

>

Suavizagao das pontas: coragao e orelha do cachorro.

"

Redesenho do cachorro para tornar mais evidentes a
orelha e a boca, alem da base do coragao na patinha.

Diagramacgao do logotipo: “Passeio” na porgao superior
e “Com Seu Pet” na porgao inferior.

7. Nova fonte oficial aplicada no logotipo.

Fonte: Autoria propria.

Considerando que a nova logo da Passeio respeitava a decisdo acerca da manuten¢do do
nome da marca devido a questdes semanticas profundas e complexas, as consequéncias
negativas de seu carater descritivo (WHEELER, 2019, p. 27) refor¢avam a urgéncia de um
processo fundamental para a existéncia e visibilidade da marca: o registro de propriedade no

INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), que oferece protecdo juridica e garante a
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permanéncia da marca no mercado com todo e qualquer aspecto envolvido em sua identidade

(SILVA, 2002, pp. 20-23).

No caso do nome “Passeio Com Seu Pet”, fez-se uma consulta na base de dados do INPI
em 2 de abril de 2021 e constatou-se que tal constru¢cdo ainda ndo fora registrada como

propriedade industrial, vide a Figura 19 a seguir:

Figura 19: Resultados da busca pelo nome “Passeio Com Seu Pet” na base de dados do INPI.

E BRASIL Acesso a informacéo Participe Servigos Legislacédo Canais
Instituto Nacional da

Propriedade Industrial

Ministério da Economia
Consulta & Base de Dados do INPI
[ Inicio | Ajuda? ]

= Consultar por: Pesquisa Basica | Marca | Titular | Cod. Figura ]

RESULTADO DA PESQUISA (02/04/2021 as 01:24:39)

Marca: passeio com seu pet
- Nenhum resultado foi encontrado para a sua pesquisa Para efetuar outra pesquisa, pressione o botéo de
VOLTAR.
AVISO: Depois de fazer uma busca no banco de dados do INPL ainda que os resultados possam parecer
satisfatorios. nio se deve concluir que a marca podera ser registrada. O INPI no momento do exame do
pedido de registro realizara nova busca que serd submetida ao exame técnico que decidird a respeito da
registrabilidade do sinal.

Dados atuzlizados até 30/03/2021 - N da Revista:

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro - RJ - CEP: 20090-910 Fa]e(D

Fonte: Portal de busca por marcas do INPI.

Como lembrou Silva (2002, p. 20): “Escolher um bom nome ¢ algo até relativamente
facil. O dificil ¢ alguém j& ndo estar utilizando e té-lo registrado no INPI [...].” Para a Passeio,
o resultado da busca representava uma oportunidade de reforgar seu posicionamento pioneiro
(RIES & TROUT, 2002, pp. 33-36) e se apropriar definitivamente de um nome que, dado seu
carater genérico e indiferenciado (WHEELER, 2019, p. 27), referia-se a uma categoria de
servigos oferecida por diversos concorrentes € poderia pertencer a qualquer empresa: um
contexto em que “depois de alguns anos de uso, mesmo um mau nome torna-se conhecido em

seu mercado” (STRUNCK, 2001, p. 84).

Diante disso, e levando em conta a burocracia, a quantidade de etapas e possiveis
impeditivos e o horizonte total de tempo necessarios para o tramite até a concessao pelo INPI
(Ibidem), os gestores da Passeio precisavam solicitar o quanto antes o registro de propriedade
de marca através do nome para sustentar juridicamente a identidade, existéncia e originalidade
da Passeio Com Seu Pet (Ibidem). Com o registro, a empresa podera aproveitar as associagdes

positivas do nome e de todo o trabalho conjunto de branding pensando em outros elementos
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institucionais da marca, ndo apenas por “[...] serem de uso exclusivo de seus proprietarios, mas

também pela garantia que representam para seus consumidores” (STRUNCK, 2001, p. 25)

Feitas as consideracdes sobre a manutengdo do nome — com a necessidade de seu
devido registro no INPI —, a logo e demais questdes de identidade visual, julgou-se essencial
refor¢ar mais uma vez a importancia do projeto de Leandro Touret (2020) para este trabalho:
mesmo apresentando a necessidade de ajustes importantes sob uma 6tica de comunicagio e
design em um viés de significados da marca (WHEELER, 2019), ja era uma proposta de
identidade de marca minimamente consolidada e, portanto, indispensavel para a fidedignidade

e relevancia desta produgdo académica.

Em termos mais especificos, o trabalho de Leandro (Ibidem) representou um verdadeiro
adiantamento episddico de acordo com os ensaios iniciais acerca dos estudos visuais
preliminares para a Passeio: por conta disso, foi tratado como ponto de partida oficial para a
construc¢do deste projeto apds sua retomada em janeiro de 2021, sendo um novo referencial
central de sua bibliografia. Ademais, de acordo com Marcia, a consolidag@o da identidade visual
da Passeio naquele momento (no segundo semestre de 2020) foi também um incentivo a
retomada da panfletagem: com os novos materiais institucionais impressos aprovados pelos
gestores, foi possivel reinseri-los efetivamente nas praticas de publicidade da empresa; sendo
esse um passo significativo para a prospecgao de clientes, que, por sua vez, ja estava relacionada

ao plano de crescimento.

Além de retomar essa pratica, Marcia descreveu rapidamente a continuidade de um
cenario entendido como alicerce de divulga¢do desde a Entrevista 1: a manuten¢do do
marketing boca a boca (Ibidem) entre seus clientes. Com esse dado em vista, as sugestdes
prévias no quadro de oportunidades da matriz de SWOT (no topico 4.2.2.12) ganhavam forca
no sentido de aproveitar tal lealdade para estabelecer um programa de beneficios mutuos entre
a Passeio e seus clientes. A fim de ndo repetir os ensaios sobre esse tema nesta etapa e tornar a
leitura menos exaustiva, recomenda-se a revisdo e explicacdo juntos aos gestores da matriz de
SWOT citada para, de modo sucinto, fazer com que os potenciais resultados positivos das
indicacgdes dos clientes da Passeio deixem de estar no quadro de oportunidades e passem a ser

uma forca tal qual o boca a boca em si.

Por fim, retomando a sequéncia desta entrevista, a Questdo 2 a seguir manteve a tonica

da retomada geral do projeto, porém com um recorte mais especifico: a explosdo da pandemia
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da Covid-19 em 2020 (VEJA SAUDE, 2020)% e suas implicacdes imediatas para a Passeio
Com Seu Pet consoante a visdo de seus gestores, levando em conta o cendrio de fidelizacao

constatado na Passeio até aquele momento.

4.3.2 QUESTAO 2 (“Como sabemos, o mundo “parou” em meados de marco de 2020 devido
a pandemia. Quais foram as primeiras percep¢oes de vocés acerca da sobrevivéncia da

empresa e, principalmente, levando em conta a base fiel de clientes?”)

Thiago e Marcia ndo esconderam o receio inicial nos primeiros meses da pandemia, algo
comum para empresarios aquela altura, tanto pelo desconhecimento do problema como pela
necessidade de distanciamento social, que afetou diretamente a dindmica dos servigos. No
entanto, ambos passaram a entender a questdo do distanciamento como uma oportunidade ap6s
certo periodo, uma vez que, conforme ressaltou Thiago, os clientes ndo poderiam abrir mado da
rotina de cuidados com seus animais mesmo estando em casa: ainda que fosse um momento de
revisdo de gastos, os investimentos nos pets permaneceram como prioridade no orgamento de

seus tutores.

Por conseguinte, quase todos os clientes seguiram com os servigos da Passeio, de forma
que a empresa felizmente seguiu o padrdo de comportamento do mercado em 2020: de acordo
com o blog Consumidor Moderno (2020)%, o setor pet ndo apenas absorveu o impacto, como
também retomou o crescimento no decorrer do ano. Em fungdo disso, ja em 2021, o Brasil
representava cerca de 5% do faturamento global — aproximadamente US$ 6,23 bi (de um total

de USS$ 124,6 bi), que correspondiam a 33,5 bilhdes de reais®.

Diante desse dado, a conclusdo foi a seguinte: mesmo em um periodo extenso de
retracdo econdmica decorrente da pandemia de 2020, o cuidado crescente e o processo de
humanizagdo dos animais de estimacdo permaneceu como um estimulo ao consumo e a
expansao de produtos e servicos (ELIZEIRE, 2013), de maneira que manteve o mercado ¢ a
demanda minimamente estaveis. Para a Passeio Com Seu Pet, o cenario nio foi diferente: como

apontaram seus proprietdrios nesta € em outras respostas na sequéncia, sua marca também

8 Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/medicina/coronavirus-primeiro-caso-brasil/>. Acesso em: mar.
2020.

8 Disponivel em: <https://www.consumidormoderno.com.br/2020/11/04/por-que-o-mercado-pet-contrariou-a-
crise-e-cresceu-na-pandemia/>. Acesso em: jan. 2021.

8 Calculo feito com cotagdo do dolar a R$ 5,38.
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sofreu os impactos da pandemia nos primeiros meses apds a doenga atingir o Brasil (em margo
de 2020), mas conseguiu se reinventar e contou com a fidelidade dos clientes para, ao menos,

seguir com as operagoes.

Com isso, a segunda pergunta confirmou dois pontos importantes e esperados: além de
terem conseguido assimilar a dindmica do mercado e reforgar um senso empresarial ja
demonstrado, Marcia e Thiago foram capazes de enxergar a fidelidade e lealdade de seus
clientes ndo como resultado do acaso, mas por tudo que a Passeio sempre representou e ainda
representava para eles: uma cuidadora fundamental para que tivessem tranquilidade no dia a
dia, uma instituicdo com ares de membro da familia. Uma empresa que atendia suas
necessidades e auxiliava em seus anseios, uma marca do Prestativo que estava sempre disposta

a cuidar daqueles que a escolhiam (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234).

Em virtude disso, a confianca plena dos clientes no trabalho essencialmente cuidadoso
prestado pela Passeio — elemento central de seu arquétipo principal (Ibidem) — foi um
elemento-chave para a sobrevivéncia da marca em 2020. Um ano que, vide a temadtica da
Questdo 3 a seguir, impds mudancas significativas nas praticas operacionais cotidianas da
empresa por conta de um novo fator socioambiental decorrente da pandemia instaurada: o

distanciamento social como medida de prote¢do frente a transmissdo da Covid-19.

4.3.3 QUESTAO 3 (“De que modo a necessidade de distanciamento social impactou o

protocolo de atendimento, a execugdo dos servigos ou mesmo a confianga do publico?”)

Marcia foi objetiva quanto ao protocolo operacional: para seguir atendendo, a Passeio
precisou se reinventar com padrdes de higiene mais rigidos. Aguardar o cachorro na porta em
vez de entrar na casa do cliente — como sempre ocorreu em cenarios normais — e higieniza-
lo na devolugdo (com solicitacio de um kit personalizado pelo dono), respeito ao

distanciamento na rua e uso constante de mascara foram algumas das medidas adotadas.

Além do cumprimento as medidas protetivas e normas sanitdrias prescritas para o
combate a Covid-19 (VEJA SAUDE, 2020)%”, também foi possivel entender esse movimento
sob a otica arquetipica como um reflexo basico do Prestativo presente na Passeio: mantendo a

empresa operante conforme as determinacdes médicas e sanitarias, todas essas adaptagdes nao

87 Disponivel em: <https://saude.abril.com.br/medicina/coronavirus-primeiro-caso-brasil/>. Acesso em: mar.
2020.
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foram exatamente um problema levando em conta a prerrogativa central zelosa desse arquétipo,
que se estendia a todos os componentes e pontos de contato da marca (MARK & PEARSON,
2003, pp. 63-78). Na pratica, eram ajustes e intensificagdes nos cuidados para que a Passeio

pudesse seguir cuidando de todos os envolvidos (Ibidem).

Sobre a confianga do publico, Thiago confessou novamente um receio: em especial,
apos a saida de dois clientes logo no inicio da pandemia. No entanto, talvez por cansaco —
como o proprio afirmou — ou por simples necessidade devido a ndo estarem saindo de casa,
alguns dos clientes mais velhos solicitaram passeios em escala reduzida. Tal dado mostrou-se
uma justificativa forte para tais servigos ainda serem o carro-chefe da Passeio: representaram
uma matriz de resisténcia e impulso no meio das incertezas da pandemia. Adaptados conforme
as demandas dos clientes ativos naquele momento, representaram o caminho para a
sobrevivéncia da marca em um momento de estagnagdo financeira geral. Assim, a Passeio
seguiu com operagdes limitadas, até que, na sequéncia dos meses, em meados de agosto de
2020, os pacotes usuais ja haviam sido retomados e, para a felicidade de Marcia e Thiago,

surgiram novos clientes.

A estabilidade da marca foi vivenciada por seus gestores ao perceberem a forga da
confianca de sua base fidelizada, que, ap6s o periodo inicial de maiores anseios, alavancou
gradualmente a retomada dos pacotes. Como declarou Thiago — demonstrando muita
satisfacdo —, a Passeio apenas viveu uma preocupagdo comum a todas as empresas no inicio
da pandemia no Brasil. No entanto, seguindo a tendéncia de crescimento observada no mercado
pet brasileiro (CONSUMIDOR MODERNO, 2020)*, a marca teve a felicidade de contar com

clientes fidelissimos para manter-se estavel e até crescer a partir do segundo semestre de 2020.

Com a constatagdo de um mercado pet crescente em 2020 e levando em conta o fato de
que a detec¢do de uma alta confianga dos clientes da Passeio ocorreu antes de este questionario
ser executado, esperava-se a manutencao desse quadro pela conjugacdo dos fatores citados. De
todo, julgou-se necessario manter a Questdo 4 a seguir, que tratava especificamente do
comportamento de consumo dos clientes previamente fidelizados durante a pandemia da Covid-

19, a fim de contextualizar eventuais mudancas de destaque.

8 Disponivel em: <https://www.consumidormoderno.com.br/2020/11/04/por-que-o-mercado-pet-contrariou-a-
crise-e-cresceu-na-pandemia/>. Acesso em: jan. 2021.
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4.3.4 QUESTAO 4 (“Em relacio aos clientes mais fidelizados, que inclusive foram

entrevistados por mim: como ficou esse quadro? Vocés perderam clientes ou a base geral foi

mantida?”’)

Como ja explicado, a pergunta era pontual acerca do quadro de consumidores ja
fidelizado antes desta etapa, e acabou sendo parcialmente respondida no item anterior.
Complementando a analise, de acordo com Marcia, houve apenas algumas saidas temporarias
e uma definitiva dentre os clientes entrevistados, de modo que a base geral permaneceu a mesma

— com 0s pacotes usuais — e entraram novos clientes a partir do segundo semestre de 2020.

Em resumo: mesmo diante de um cenério altamente desafiador até o fim do primeiro
semestre, a Passeio pdde se manter estavel e, aos poucos, reencontrar o rumo de crescimento
antes do encerramento de 2020. Para tanto, a ja mencionada fidelidade dos clientes foi essencial
para esse quadro positivo; porém, como explicado na Questdo 5 a seguir, houve mudancas

pontuais na dindmica dos servigos em si.

4.3.5 QUESTAO 5 (“dinda sobre os clientes mais fidelizados: qual a andlise que fazem do
seu consumo? Eles continuaram procurando a Passeio como sempre fizeram? Houve
alteragoes (ou até uma redugdo) na demanda? Talvez uma maior prioriza¢do nos pacotes, por

exemplo.”)

Mais uma vez, partiu-se da base previamente fidelizada de clientes; mas, desta vez, o
foco era seu comportamento de consumo durante a pandemia da Covid-19. Como ja elucidado
nas duas ultimas perguntas, houve um recuo em grande escala somente nos primeiros meses,

em conformidade com o proprio mercado pet.

No entanto, se avaliado como um todo com base na avaliagdo de Marcia e Thiago, o
perfil geral de consumo da Passeio foi mantido: alguns clientes contratavam servigos
individuais e outros seguiam optando por pacotes. Porém, no tocante a hierarquia das ofertas,
apesar da permanéncia dos passeios como carro-chefe até mesmo pela sua manutencdo em
escala reduzida nos primeiros meses da pandemia — comentada na Questdo 3 desta série

(topico 4.3.3) —, os gestores apontaram um crescimento das hospedagens.

Corroborando com a proposta deste trabalho, esse dado reforcava o reposicionamento

em curso da Passeio no nivel operacional: uma empresa que nasceu como dog walker, pdde
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apoiar-se nessa oferta em um momento de dificuldade e ainda tinha o passeio com caes como
um ponto-chave no faturamento, mas que nao dependia mais apenas desse servigo para manter-

se lucrativa.

Assim, a Passeio era uma marca que tinha no aspecto multieixos a sua forca e base de
identidade ha anos, porém ainda ndo o tratava como pilar para as estratégias de divulgacao. O
problema pdde ser visualizado na Figura 20 a seguir, com um exemplar das postagens mais
comuns da Passeio em seu Instagram (de fevereiro e margo de 2021), nas quais o foco
majoritario era normalmente destinado apenas ao servigo de passeio nos textos elaborados para

as legendas:

Figura 20: Postagem da Passeio no Instagram, com foco exclusivo no servigo de passeio.

‘%, passeiocomseupet * Seguir .
A3/ Metropoiitana

‘o"%,\ passeiocomseupet Oiii pessoauuull!
Aproveitamos que as chuvas deram
uma trégua, e fizemos um book do
nosso Cliente Thor.

Apés seu passeio, mais relaxado,
tranquile, nosso amigdo fez poses,
caras e bocas, ficou super a vontade
na frente das lentes da cdmera...

EO%WYGOBvO

Esta sem tempo para passear com seu
dog? Ele esta estressado?? Anda
destruindc moveis e sapatos??
Fazendo cocéd no lugar errado??

NAQ SE DESESPERE, NOS TEMOS A
SOLUGAO!

Entre em contato conosco via direct

Qv N
102 curtidas

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

Embora também tenham sido encontradas postagens com foco em outros servigos, eram
menos frequentes; de maneira que a premissa multi era algo que precisava ser trabalhado com
mais intensidade na esfera de comunicagdo interna e externa, uma vez que — vide a série de
entrevistas com os consumidores — ndo era uma informa¢ao comum a toda a base fidelizada,
tampouco reforgada aos clientes em potencial que estavam ao alcance das redes sociais e da

midia offline utilizadas pela empresa.

No fim das contas, estando ou ndo efetivadas no contexto de consumo da empresa, e

pensando até nas eventuais contratagdes dos funcionarios como embaixadores da marca
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(CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-322), toda e qualquer pessoa precisava ter acesso
definitivo a Passeio como uma empresa que também oferecia outras op¢des além da que o seu
nome representava. Inclusive seus proprietarios, que ja podiam atuar como porta-voz da ideia
e compartilhd-la constantemente pelo menos com toda a base fidelizada, porém ainda nao
assimilavam a amplitude e totalidade simbolica da Passeio — embora ja tivessem comprovado
estar a par da realidade multisservigos da empresa através da sua propria dindmica de ofertas.
Dai a importancia de entenderem sua marca como um ativo estratégico (AAKER, 2014) para o

plano de crescimento e, portanto, um componente central nas estratégias de divulgagao.

Para tanto, além dos ajustes no trabalho com as midias online e offline para a maior
visibilidade dos outros servigos — apoiados também pelo cronograma de conteudos, novidade
apresentada pelos gestores ainda na Questdo 1 (topico 4.3.1) —, uma outra solugdo possivel
seria a efetivacdo da fagline (WHEELER, 2019, pp. 28-29) criada para a marca: “Cuidar ¢ um
ato de amor”. Com o processo de desenvolvimento e recomendagdes de uso detalhados no
topico 4.2.2.8, a tagline foi desenvolvida também como uma solugdo frente a inviabilidade na
troca de nome, de modo que, em resumo, deveria acompanha-lo em toda a comunicagdo da
marca por representar e resumir sua esséncia (Ibidem) até em termos de seu arquétipo Prestativo

(MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234).

Embora também oferecesse passeios — e deixasse isso claro através de seu nome —, a
Passeio Com Seu Pet ja era, acima de tudo, uma marca que oferecia cuidados diversos com
cachorros e via nessa pratica o caminho para demonstrar seu amor por eles e promover bem-
estar para esses animais — e para seus tutores, por extensao. Assim, a fagline seria um elemento
muito apropriado para comunicar a nova identidade de marca da Passeio em diversas frentes;
porém, por ser parte desta producdo académica, ainda ndo podia ser utilizada na comunicacao

a fim de auxiliar na problematica de divulgagdo dos servigos citada.

De todo modo, a tagline (WHEELER, 2019, pp. 28-29) constou no brand book e estara
pronta para uso ao fim deste projeto junto a outros apontamentos e delimitagdes sobre a Passeio.
Um conjunto que também incluiu outros elementos essenciais, tematizados na Questdo 6 a
seguir: os valores e atributos da marca, os quais tornavam sua identidade tnica, diferenciada e
memoravel; permitindo-a manter-se relevante, estdvel e acelerada junto ao mercado pet até

mesmo no cenario extremo imposto pela pandemia da Covid-19.
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4.3.6 QUESTAO 6 (“Em anos extremos como o de 2020, os valores de uma marca se tornam
ainda mais evidentes para quem a consome devido a revisdo de necessidades e do proprio
or¢amento. Considerando os clientes que permaneceram com a Passeio: quais fatores vocés
consideram primordiais para a manuteng¢do dessa relagdo? De que modo a Passeio

permaneceu relevante?”’)

A pergunta foi pensada para reforgar uma das frentes deste trabalho: tornar o universo
marcario em si e da Passeio mais claros para seus proprietarios, com base nos valores e atributos
que identificavam a marca e a tornavam relevante. Na pratica, fazer desses elementos algo a
nunca perder de vista nas praticas de gestdo, sob a forma de pontos de apoio tedricos que
permitiam transpassar a postura e visdo essencialmente empresariais de Marcia e Thiago e os

reafirmavam como gestores de uma marca — ndo apenas de uma empresa.

Nesse sentido, Thiago foi direto e enfatico ao refor¢car o amor, o carinho e o cuidado
como valores: pontos que, de acordo com o proprio, era o que faziam da Passeio, a Passeio.
Além deles, Marcia ressaltou o retorno positivo dos cachorros e de seus tutores como um reflexo
da exceléncia, outro valor inegocidvel de sua marca que era reconhecido interna e externamente.
Ao todo, entendeu-se tais respostas como indicativos pontuais de que Marcia e Thiago detinham
um entendimento minimo acerca da amplitude da Passeio enquanto marca: ja eram capazes de
apontar componentes fundamentais de sua plataforma, faltando apenas dar mais visibilidade e
investir na Passeio como um ativo estratégico (AAKER, 2014) que era capaz de representar,
simplificar, nomear e tangibilizar os pontos citados pelos gestores e muitos outros além de sua

percepgao.

Sob outra 6tica, entendeu-se que o Prestativo seguiu ativo no cotidiano dos servigos,
mas sobretudo como o grande repositdrio de proposito e das razdes de existir da marca (MARK
& PEARSON, 2003, p. 288): algo que Marcia e Thiago talvez ndo conseguissem assimilar em
um viés arquetipico, mas podiam visualizar por meio dos valores e atributos da Passeio
enquanto uma tipica marca do Prestativo (Ibidem, pp. 217-234). Em virtude disso, a raiz
arquetipica da Passeio surgia como um fator subliminar por natureza, mas que também
justificativa a manutengdo de sua relevancia no contexto extremo mencionado na pergunta:
mesmo em um momento de revisao de seus orgamentos, os clientes da Passeio nao abriram mao
de seus servicos justamente pelo fato de a marca representar tranquilidade. estabilidade e

seguranca para eles.
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Em um periodo de incertezas e anseios como o imposto pela pandemia da Covid-19, ter
alguém de confianca para manter as bases de cuidados era fundamental: no caso da Passeio, seu
Prestativo central a possibilitava ter uma percep¢do consciente da vulnerabilidade humana
naquele momento (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234), reforcando a confiabilidade que
a marca ja apresentava e dando ainda mais vazdo a fidelidade de seus clientes. No fim das
contas, conforme ja apontado durante as entrevistas, a Passeio seguia como uma marca com
quem eles podiam contar para manter a estabilidade através do cuidado (Ibidem). Um cuidado
que, vide a Questdo 7 a seguir, manifestou-se de formas diferentes por meio dos servigos
conforme as demandas prioritarias dos clientes, as quais reforcaram o novo posicionamento

multi da marca.

4.3.7 QUESTAO 7 (“dlgum servi¢o em especifico sofreu queda ou aumento significativo?
Como vocés reagiram tendo em vista o aspecto multieixos da Passeio? Quais atributos

precisaram deixar em primeiro ou segundo plano?”)

Embora parecesse pontual em relagdo aos servigos em si, o proposito da questdo era
fixar a caracteristica multieixos da Passeio para seus gestores. A novidade aqui, alias, deu-se
com os seguintes dados: banhos ndo tiveram alteracdes, e a parte de aderecos sofreu uma queda
— em que Marcia elencou a falta de eventos presenciais como razao mais provavel. No entanto,
de acordo com a fundadora, esses dois servigos nunca representaram grandes fatias no

faturamento e, por isso, ndo geraram impactos relevantes.

Como ja indicado em questdes anteriores, a informagao principal foi novamente esta: o
passeio permaneceu como carro-chefe ao passo que houve um aumento consideravel nas
hospedagens. Estas, até o momento desta entrevista, dependiam essencialmente do marketing
boca a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) e, consequentemente, apresentavam baixa
demanda; porém sua indicagdo na bio®” do Instagram da Passeio junto a outros servigos foi,
segundo Thiago, um impulsionador que levou ao aumento da procura pelas hospedagens. Além

delas, ja era possivel visualizar na bio os principais servicos disponiveis, e o /ink (destacado em

8 Disponivel no perfil da conta, a bio do Instagram ¢ um espago que permite a insergdo de contetdos referentes
ao usuario. No caso de empresas, um espaco propicio para formas de contato (como e-mails e nimeros de telefone),
resumos de produtos e servigos oferecidos, promogdes pontuais, focos de campanhas ¢ até mesmo /inks que
redirecionam para destinos de interesse — como blogs, sites e outros canais de atendimento.
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azul) redirecionava o usudrio para uma pagina em que constavam todas as redes sociais da

Passeio. A figura 21 a seguir ilustrou o perfil atualizado da @passeiocomseupet no Instagram®’:

Figura 21: Perfil da Passeio no Instagram, com destaque para a descrigdo de seus servigos principais.

Pesquis Cadastre-se

passeiocomseupet
686 publicacoes 5.127 seguidores 2.445 seguindo

Passeio Com Seu Pet
Sem tempo de passear com seu cao??

Dog Walker, PetSitter e Hospedagem.

A%eO0
Brasilia- DF
Click no link e saiba mais.

QRG

linktr.ee/passeiocomseupet

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

Duas questdes precisavam ser discutidas em relacdo a esse contexto: como ficou
evidente na baixa procura por hospedagens até a simples indicagdo do servico em um ponto de
alta visibilidade no Instagram, a Passeio ndo poderia mais permanecer na dependéncia do boca
a boca (KELLER & KOTLER, 2012, p. 514) como pilar tinico de divulgagdo de tudo aquilo
que oferecia. Ainda que gerasse indicacdes e um referencial positivo pelo testemunhal dos
proprios clientes em uma relacdo interpessoal (Ibidem), o trabalho consistente de comunicagao
online e offline novamente se mostrava essencial — inclusive para as pretensdes de crescimento
de Marcia e Thiago. Somado a isso, havia a questdo central do reposicionamento refletida na
dindmica dos servigos apresentada: com passeios € hospedagens dividindo a maior parte do
faturamento segundo os gestores, a Passeio ja era inegavelmente uma marca multi e, portanto,
precisava ter esse aspecto reforcado em todos os seus pontos de comunicacao institucional. Em
face disso, embora houvesse um foco natural nos passeios devido ao nome e ao fato de serem
um brago forte da empresa, todo e qualquer cliente — inclusive os fidelizados — precisavam

identificar claramente que havia varias possibilidades de oferta a disposicao.

Na questdo 7 apresentada aos clientes fiéis (topico 4.2.2.7), foram apresentadas algumas
possibilidades com esse intuito para midias offline j& com a inser¢do da nova tagline

(WHEELER, 2019, pp. 28-29), porém eram solugdes que ultrapassavam o escopo deste

9 Disponivel em: <https://www.instagram.com/passeiocomseupet/>. Acesso em: mar. 2021.
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trabalho. No caso das redes sociais — que sempre estiveram sob o pleno controle de Marcia e
Thiago —, além das propostas também constantes no topico 4.2.2.7 — que j& previam a criacao
de um cronograma —, era fundamental ajusta-lo com a finalidade de distribuir a visibilidade
entre os principais servigos nas postagens e até mesmo em antincios patrocinados, de modo que

um melhor uso desses canais foi debatido na Questdo 8 a seguir.

4.3.8 QUESTAQO 8 (“Pude perceber uma certa prioridade para a presenga nas redes sociais,
sobretudo o Instagram, em que a Passeio manteve a programag¢do padrdo de conteudos e
abordagens. Como vocés enxergam a importancia desses canais para a marca? Seja como

canal institucional ou de atendimento.”)

A pergunta foi elaborada com o intuito de reforcar a importincia de canais de
comunicacdo efetivos para uma marca, e, nesse sentido, Thiago demonstrou um entendimento
claro ao afirmar que as redes sociais da Passeio eram sua grande vitrine enquanto ndo havia
uma sede fisica. Desse modo, a partir do cronograma elaborado por Thiago para o Instagram (e
Facebook, por extensdo), esses canais passaram a atuar como um pilar efetivo com uma
divulgacdo mais consistente de outras ofertas (apesar do foco nos passeios) e mantendo os
contetidos de alta relevancia (como dicas e curiosidades), sendo formas de aumentar a presenga

digital e a autoridade da marca (PETIX, 2017)*’.

Para o arquétipo do Sébio presente na Passeio, o gerenciamento consistente era também
um caminho de manter ativa a troca de conhecimentos tdo comum as atribui¢des da marca

(MARK & PEARSON, 2003, pp. 95-108).

No entanto, diferente do Inocente quase sempre presente nas elogiadas fotografias dos
cachorros, a principal representante do coragdo Prestativo da empresa (Ibidem, pp. 217-234)
aparecia mais raramente: em outras palavras, pouco se via Marcia durante as postagens, que
eram majoritariamente informativas ou ilustrativas de seus clientes (caes). A figura 22 a seguir
trouxe um exemplo dessa abordagem, em que Marcia apareceu em apenas uma das nove

postagens:

91 Disponivel em: <http://blog.petix.com.br/saiba-como-aumentar-visibilidade-do-seu-pet-shop-usando-o-
instagram/>. Acesso em: mar. 2021.
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Figura 22: Feed da Passeio no Instagram, com uma série de postagens que exemplificava a baixa apari¢do de

Marcia no maior canal externo da marca.

[ PUBLICACOLS

Fonte: Instagram da Passeio Com Seu Pet.

Destarte, seria interessante para a Passeio que seus seguidores pudessem ver sua

fundadora e até mesmo a equipe com mais frequéncia pela correlacdo dos seguintes fatores:

e Primeiramente, por questdes de humanizacdo: embora costume ser prazeroso ver as
imagens de cdes em estado de alegria e pureza — manifestagdes de seu arquétipo
Inocente (MARK & PEARSON, 2003, pp. 63-78) —, sabe-se que sempre héa pessoas
por trds de empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, n.p.). E essa ¢
uma realidade ainda mais forte em contextos microempresariais como os da Passeio, em
que poucas pessoas tendem a adotar multiplas fung¢des

o No fim das contas, além de aquecer a comunicagao (Ibidem), o esforco também
era uma maneira de evitar uma reducao da empresa ao estado de mera prestadora
de servicos — algo destacado por Mark e Pearson (2003, pp. 217-234) como
uma possivel sombra do Prestativo, em que ele se despersonaliza e coloca-se
como objeto executor na relacdo de cuidado. Ainda que a presteza fosse algo
central na relacdo com os clientes até em termos de contratacdo, ndo podia ser

um argumento para tratar todo o contexto em um viés de subserviéncia da
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Passeio (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234). A marca precisava ser
legitimada através da comunicagdo como algo vivo, a “alma” que humanizava a
empresa (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017, n.p.).

e Em segundo lugar, porque Marcia vivia os valores da marca e ainda era o principal brago
operacional dos servicos. Sua figura representava, assim, dois elementos de base: era a
maior responsavel direta pelos cuidados e a materializacdo da persona da marca (ROCK
CONTENT, 2018)*’, de modo que ambos alimentavam o arquétipo central Prestativo
da Passeio (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234).

o Pela confianca estendida, tal raciocinio podia incluir Thiago ou qualquer outro
auxiliar em servico, dado que eram capacitados e supervisionados por Marcia.
No fim das contas, assim como dar mais visibilidade a fundadora da marca em
acdo, apresentar mais a equipe de cuidadores em contato com os cachorros seria
nada menos que ilustrar o cotidiano da relagdo entre Prestativos e Inocentes

(Ibidem).

Além dessas premissas, as questdes de relacionamento e prospeccdo também foram
pontuadas por Marcia e Thiago, em que se debateu inicialmente a fungdo de captagdo dos
clientes em potencial quando em contato com as redes sociais externas da Passeio — no caso,
Facebook e Instagram. Segundo Thiago, um grande alavancador nesse &mbito tinha sido o uso
de anuncios patrocinados, que, conforme as explanacdes do topico 4.2.2.7, possibilitavam
alcancar mais pessoas em uma escala macro de publico-alvo e viabilizavam um
redirecionamento para outro meio de contato da Passeio: o WhatsApp. Gerenciado por Marcia,
o canal permitia manter a comunicacao sempre atualizada com os clientes ja fidelizados — algo
frequentemente elogiado pelos proprios na série de entrevistas — e aproximar os novos clientes

daquela que melhor representava a personificagdo da marca (ROCK CONTENT, op. cit.).

Ao todo, iniciava-se enfim o funil de conversdo também apontado no topico 4.2.2.7: no
Facebook, no Instagram, e com o auxilio de midia offline — como cartdes de visita e o uniforme
de trabalho —, a Passeio mantinha uma comunicagdo institucional que promovia contetidos e
ofertas a partir do contato inicial com uma gama abrangente de clientes possivelmente
interessados. Desta, alguns deles chegavam ao WhatsApp, em que Marcia fechava os os pacotes
de servigos e buscava manter seus clientes a par de tudo com praticas de CRM (KELLER &

KOTLER, 2012, pp. 142-144), refor¢ando a fidelidade destes em relagdo a marca. Dado que os

92 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/>. Acesso em: mar. 2021.
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avangos pontuais previamente sugeridos nas redes sociais ja estavam em andamento, entendeu-
se que foi dado um passo importante para o plano de crescimento da Passeio, de maneira que
era necessario aprimorar esse trabalho para adquirir cada vez mais consisténcia e resultados

efetivos.

Por fim, levando em conta o desejo de expansdo da empresa que ja exigia a maior
presenca de Thiago no ambito operacional, um ponto em constante debate neste trabalho —
destacado na matriz de SWOT do tépico 4.2.2.12 — que devia ser estudado e implementado
pelos gestores era a contratacdo ndo apenas de outros auxiliares para servi¢os, como também
de um auxiliar de comunicacdo: de preferéncia, alguém com interesse genuino no mundo pet,
ou em cachorros, no minimo. A inser¢ao de mais esse colaborador na equipe permitiria duas
vantagens imediatas: efetivar o trabalho profissionalizado com as redes sociais em termos de
contetido e relacionamento (RESULTADOS DIGITAIS, 2018)* e aproveitar a expertise do
responsavel para investir ainda mais em antincios patrocinados, o que aumentaria a visibilidade

da marca e poderia levar a captag@o e conversao de novos clientes (Ibidem).

Com esse suporte para o gerenciamento do Facebook e do Instagram, Marcia (mantendo
o WhatsApp sob seus cuidados) e sobretudo Thiago teriam maior disponibilidade para atender
a atual demanda e efetivar a expansdo da cartela de clientes. Em termos arquetipicos, a faceta
de controle do Governante (MARK & PEARSON, 2003, pp. 251-268) nesse gerenciamento por
um profissional de comunicacdo — sob a tutela do Prestativo (Ibidem, pp. 217-234) —
propiciaria aos gestores a tranquilidade e a margem de tempo necessarias para que o cuidado
fosse estendido. Nesse ambito, outro ponto de urgéncia era a sempre comentada contratagdo de
auxiliares operacionais que, conforme a Questdo 9 a seguir, ja era uma realidade no momento

em que essa ultima entrevista fora executada.

4.3.9 QUESTAO 9 (“No inicio deste projeto, faldvamos sobre uma expansdo em curso. Para
este ano, Vi que até ja contrataram um auxiliar. Em que pé estd o planejamento nesse sentido?

Quais as prioridades para 2021?”)

A pergunta final era um meio de reiterar e resumir as medidas prioritarias adotadas para

o crescimento da Passeio durante a suspensdo deste projeto em 2020 e também durante sua

93 Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/estrategias-de-marketing-digital-para-pet-shops-e-
clinicas-veterinarias/>. Acesso em: mar. 2021.
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retomada, ja pensando na adequagdo do brand book como um ativo de marca de apoio nesse

contexto (WHEELER, 2019, p. 200).

De acordo com Thiago, a meta geral de crescimento teve seus primeiros passos
desenvolvidos efetivamente com objetivos especificos e mais claros, relacionados a
investimentos feitos em visibilidade e publicidade, de modo que todos foram cumpridos e ja
comentados anteriormente neste trabalho: criagdo do cronograma de postagens nas redes
sociais, uso de antincios patrocinados, entrada em novos canais como o TikTok, fechamento de
novas parcerias e a retomada do uso de impressos — apds a aprovagao do projeto de identidade
visual de Leandro Touret (2020). Uma conjun¢do de iniciativas que se mostraram acertadas
pelo baixo custo e alta viabilidade no curto prazo, reafirmando o senso empresarial que os

gestores da Passeio demonstravam.

De acordo com Marcia, uma consequéncia quase imediata da maior visibilidade geral
da Passeio foi a procura de clientes residentes em regides ainda ndo atendidas pela empresa,
como o Lago Sul e o Lago Norte, as quais podiam ser entendidas como metas geograficas para
cumprir até o fim de 2021. Ja a regido de Aguas Claras, cuja efetivacio total do atendimento
era um desejo demonstrado desde a Entrevista 1, entrou definitivamente no circuito dos servigos
oferecidos com a contrata¢do de Lucas, o primeiro auxiliar da Passeio. Um pequeno passo, mas
um pontapé decisivo para a meta de contratagcdo geral estipulada por Marcia na entrevista: até

o fim de 2021, poder contar com pelo menos cinco funcionarios em seu quadro.

Atendendo uma das sugestdes propostas na matriz de SWOT elaborada para a Passeio
(Ibidem), os gestores passaram a enxergar o aumento da equipe operacional como um pré-
requisito para conquistar e efetivar mais clientes e, por tabela, para a expansdo da Passeio; de
modo que € um processo em que o brand book pode ser estendido em um guia de conduta com
base em praticas de branding interno (CALKINS & TYBOUT, 2017, pp. 315-322; KELLER
& KOTLER, 2012, p. 269).

No entanto, embora tivesse grande valor nesse contexto especifico de contratagdes e de
crescimento local, o brand book é também um documento atemporal que, por conter os aspectos
e componentes primordiais da marca, poderia contribuir at¢ mesmo para o grande sonho
idealizado e descrito por Marcia e Thiago: tornar a Passeio Com Seu Pet uma referéncia em
tudo o que for relacionado a cuidados com animais. Um sonho que, inserido em todo o conjunto
explorado neste trabalho, confirmava um dado preliminar importante para aplicabilidade da sua

proposta como um todo: os gestores da marca nunca perderam de vista a esséncia de seu
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negocio; precisavam apenas de uma base notadamente marcaria para fundamentar e dar vida a
Passeio. Para tanto, contribuiram junto aos clientes fidelizados no processo de estruturagdo da
plataforma de marca da Passeio, a qual foi resumidamente apresentada junto a nova identidade

da marca a seguir, na Conclusao.
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5. CONCLUSAO: A NOVA PASSEIO COM SEU PET

5.1.1 ORIGENS E DESENVOLVIMENTO: IDENTIDADE MULTI E ARQUETIPICA
DESDE O PRINCIPIO

A Passeio Com Seu Pet ¢ uma marca brasiliense nascida em janeiro de 2013 a partir de
uma motivacao sobretudo pessoal: o desejo que Marcia tinha de trabalhar com cachorros, sua
grande paixdo. Tendo os passeios com cdes como primeira oferta, foi pioneira nesse servigo na
capital do Brasil, j& contribuindo para a revisao do estigma acerca dessa atividade por apresenta-
la como algo profissionalizado em um mercado ainda ndo explorado. Embora ndo tenha sido
planejada, a empresa encontrou vazao rapidamente na demanda dos primeiros consumidores
por dividir com eles o amor pelos cdes, em que o cuidado era a maneira de demonstrar esse

sentimento.

E tal ideia, por sua vez, j4 revelava a raiz arquetipica do Prestativo sempre presente na
empresa, que também era perceptivel na sua fundadora. No fim das contas, a Passeio era um
meio remunerado de Marcia expressar seu Prestativo interior e, demonstrando um senso
empresarial desde os primeiros panfletos criados por conta propria, precisava apenas da
complementaridade e complexidade estratégica do universo marcario para dar vida a marca

enquanto uma institui¢ao cuidadora.

Assim, materializando essa proposta através das ofertas, a Passeio expandiu seu
portfolio e cresceu gradualmente conforme as demandas dos clientes, mostrando-se sempre
disposta a atendé-los e prezando pela qualidade em todos os produtos e servigos, que evoluiram

na seguinte linha do tempo:

e Inicio com os passeios em 2013: um servigo constante no DNA da marca que se manteve
como carro-chefe até o presente, sendo inclusive uma das bases de sobrevivéncia e for¢a
da empresa durante 2020 — até a retomada dos pacotes.

e Inser¢do do banho e tosa em 2014, com a devida adaptagdo do espagco em casa e
aquisicao do instrumental necessario.

e Hospedagem a partir de 2016, em formato de creche ou didria completa. Um servigo
que apresentou crescimento apds os primeiros meses da pandemia da Covid-19 no Brasil
em 2020 e passou a ocupar um lugar de destaque junto aos passeios, pois ja dividiam a
maior parte do faturamento.

e Lavanderia e acessorios a partir de 2018, como pequenas extensdes do cuidado.
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® Pet book: a data exata de inser¢ao nao foi mencionada, além de ser uma demanda menos

prioritaria devido a baixa procura em relacdo as outras ofertas.

Como se v€, embora ainda que tivesse um nome que sugeria somente a oferta de passeios
e sua origem, a Passeio ja era uma empresa multisservigos um ano apo6s a sua fundacao: desde
2014, oferecia produtos e servicos que eram, no fundo, suas frentes de cuidado. Com isso, a
Passeio revelava cada vez mais seu Prestativo regente por meio de uma gama variada de
cuidados que traziam diversos beneficios para seus clientes (humanos) e consumidores finais
(cachorros) — o que reforcava seu aspecto multieixos. Por mais que ndo tenha nascido multi,
tornou-se a cada demanda absorvida conforme a necessidade dos clientes, que precisavam de

alguém para executar determinados servicos visando ao bem-estar de seus cachorros.

Em virtude disso, tendo fundamentado e viabilizado o crescimento da empresa, o
aspecto multi era um componente central de seu reposicionamento: em linhas gerais, de uma
empresa prestadora de passeios com animais a uma marca de multicuidados com cdes. Atuando
primeiramente no mercado local, com foco no Guard, a Passeio foi, pouco a pouco, expandindo

seus horizontes em Brasilia, de modo que sempre apresentou um escopo regional.

A premissa indicava uma visdo muito clara dos gestores sobre os limites e o proposito
de seu negocio: sendo contrarios ao modelo de franquia e preferindo investir em sua empresa,
também ndo a entendiam como uma clinica veterinaria nem uma pet shop. Assim como alguns
de seus clientes, viam no espaco exclusivo destinado aos cdes um dos grandes diferenciais da
Passeio: um ambiente em que os animais recebiam todos os cuidados e ficavam livres para
interagir uns com os outros. Assim, tal espaco era um pilar da proposta de valor da Passeio Com
Seu Pet, uma vez que possibilitava o estilo de vida e o bem-estar que a marca oferecia: com
excecdo dos passeios — que sdo naturalmente externos —, a Passeio era basicamente uma casa

de cuidados para os cachorros.

Para cumprir uma missdo tdo importante, a Passeio contava com uma equipe que,
mesmo reduzida, era multifuncional: antes da primeira contratacdo de um passeador — que
ocorreu apenas em 2020 —, Marcia e Thiago sempre dividiram as responsabilidades
operacionais, de gestdo e de comunicagdo. A partir dessa premissa, a Passeio apresentava seu

conjunto de arquétipos em diferentes contextos relacionais e de expressao:

e No coracdo da marca, o Prestativo: abragando desde sempre as demandas de seus

clientes e fazendo todas as adaptagdes possiveis para atendé-los, a Passeio era uma
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marca muito exigente com materiais, atendimento e condigdes de trabalho, prezando
por alta qualidade com base em cultura de exceléncia que envolvia todos os seus os
aspectos e processos. Assim como sua fundadora, a marca também amava os cachorros
e defendia a demonstra¢do desse sentimento através do cuidado com eles, de modo que
ambas eram figuras quase indissocidveis; e tal fato fazia com que todo e qualquer
elemento da Passeio tivesse o toque pessoal zeloso de Marcia. Com isso, o cuidado era
a grande moeda de troca entre a empresa e seus clientes, sendo a responsavel principal
por todas as adaptacdes na residéncia dos gestores, que estabeleceram o espago
exclusivo para os cdes: um lugar em que a marca, enquanto Prestativo, podia cumprir
missdo do cuidado com os Inocentes (caes) e estes podiam ser eles mesmos, sentindo-
se seguros e acolhidos e tendo suas necessidades atendidas com muito amor, carinho e
consoante as peculiaridades de cada cachorro. Assim, a Passeio fazia uso de seus
conhecimentos como um meio, € ndo como um fim para o cuidado; tinha prazer em
cuidar e permitia a autorrealizacdo de seu arquétipo central a partir dessa premissa, que
também era vivida por Marcia: compartilhando essa raiz arquetipica com sua fundadora,
a Passeio sempre se portou como uma cuidadora nata, preocupada com o bem-estar dos
caes e de seus tutores por extensdo, que precisavam de alguém confidvel para manter a
estabilidade por meio dos cuidados com seus animais. Para tanto, a Passeio podia contar
com seu Prestativo como arquétipo central, que sempre esteve ativo e era o grande
repositorio do propdsito e das razdes de existir da marca.

Reforgando o status de referéncia da marca, o Sabio: agindo como o cérebro da Passeio
e estando a disposi¢do para trocar informagdes e ensinar o que sabia, Marcia aprimorava
seus conhecimentos constantemente e atuava como uma mentora para qualquer um que
demonstrasse interesse em aprender. Somado a isso, a frequente promogao de contetidos
variados — mas sempre pertinentes — do universo canino fortalecia a imagem da
Passeio enquanto uma plataforma de conhecimento sobre caes e o cuidado com eles. No
todo, a marca manifestava esse arquétipo em todas as suas praticas instrucionais, porém
sempre sob a supervisdo e os cuidados do Prestativo na maneira em que se expressava.
Na camada oposta de relacionamento, o Inocente: representado pelos cachorros e seu
tutores. Enquanto aqueles precisavam do Prestativo e podiam ser eles mesmos — sendo
amados exatamente por isso —, estes honravam o compromisso de cuidado e protegdo
para seus cdes mesmo que indiretamente, ao contratar a empresa. Desse modo, a Passeio
cumpria tanto o seu proposito enquanto marca como a promessa dos tutores,

promovendo a eles e seus pets um mundo seguro e feliz.
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e Mantendo as bases de estabilidade da organizagdo, o Governante: presente no brago
essencial de controle e administragdo geral — inclusive a financeira — na figura de
Thiago e nas praticas diarias de CRM adotadas por Marcia. Apesar disso, o arquétipo ja
era eventualmente subjugado ao Prestativo: sempre que necessario, Thiago auxiliava no
ambito operacional e como suporte nas redes sociais.

e Durante os passeios, pontualmente, o Explorador: um momento em que a Passeio
possibilitava um gasto de energia, um estimulo aos sentidos e a exploracao de diferentes
territorios para seus caes, dando-lhes uma sensagdo de liberdade e refor¢ando a sua

natureza enquanto Inocentes.

Diante desse quadro, a Passeio revelava seus pilares arquetipicos como bases para a
nova identidade junto ao aspecto multieixos de seu novo posicionamento: um conjunto presente
na empresa desde suas origens e fundamentado por cada um dos componentes de sua plataforma

de marca, que se fortaleciam no conjunto e foram resumidos a seguir.

5.1.2 PLATAFORMA DE MARCA

e Proposito: o cuidado com tudo e com todos. Uma vocagdo e missdo niao apenas para
com os cachorros, mas estendido a todos os individuos e pontos de contato da marca —
inclusive os internos. Seja com os animais, seus tutores, a cultura de exceléncia, as
praticas de comunicacdo ou qualquer outro fator, a Passeio cuja alma se alimentava ao
prestar o cuidado em todas as suas possibilidades por ele ser um meio de demonstrar
amor. Além disso, a Passeio cuidava porque isso ¢ algo fundamentalmente importante
em si, e ndo para que ela parecesse importante: desse modo, vivia sob os valores mais

nobres e o nivel mais alto e puro do Prestativo (o altruista).

e Missdo: cuidar dos cdes (Inocentes) conforme sua individualidade e em tudo que
estivesse ao alcance da empresa, mantendo uma conexao diaria com eles e permitindo-

0s serem quem Sao.

e Promessa de marca: promover saude, protecdo, seguranca e felicidade aos cachorros e
a seus tutores por extensdo, partindo de sua missdo e explorando os limites de seu

proposito através da plataforma de multicuidados.
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Proposta de valor: oferecer qualidade de vida e bem-estar completo aos cachorros por
meio dos multicuidados com eles, em um estilo de vida que também gerava beneficios

para os tutores, garantindo também a sua tranquilidade e satisfagao.

Valores: amor, carinho, cuidado, exceléncia, honestidade, personalizacdo (conforme a
individualidade de cada cachorro), prestatividade, proatividade, responsabilidade, senso

familiar, toque pessoal de Marcia, transparéncia e zelo.

Visdo: estabelecer uma sede fisica definitiva, maior e mais estruturada para atender os
cachorros, como uma creche ou um hotel, e ser uma referéncia brasiliense em cuidados
com esses animais. Um lugar amplo em que a Passeio pudesse cuidar dos cachorros em
grande escala dando-lhes liberdade para interagir e explorar, contando com funcionarios
capacitados que permitissem aos gestores focar em questdes mais administrativas e de
comunicagdo, em que Marcia ndo precisaria abdicar totalmente do &mbito operacional

— uma posicao que constituia o DNA da marca.

Persona de marca: Marcia. Compartilhava a missdo de cuidadora com sua empresa,
dando vida ao propdsito e a promessa da Passeio, A fundadora também materializava o
conjunto de valores e atributos da marca, sendo uma representacdo indubitavel de sua
personalidade: uma cuidadora alegre, carinhosa e dedicada. Sendo um exemplo tipico
do Prestativo junto a Passeio, Marcia vivia o mantra da marca e era o maior exemplo de

cultura e conduta para os possiveis contratados.

Persona principal de publico-alvo: Patricia (nome ficticio). Uma mulher de 30 anos
residente no Guara, que demonstrava um entendimento minimo do mercado pet e exigia
qualidade nos produtos e servicos oferecidos, investindo o necessario e apresentando
hébitos de consumo locais. Com uma rotina intensa e uma agenda normalmente cheia,
faltava-lhe tempo ou até mesmo disposi¢do para um tratamento adequado a seu
cachorro, de maneira que precisava de alguém altamente confidvel para assumir essa
responsabilidade e poder confiar seu filho. Contratando a Passeio, poderia contar com
uma empresa que lhe traria tranquilidade e estaria sempre a sua disposicdo, oferecendo
cuidados diversos ao seu cachorro visando ao bem-estar completo e a felicidade dele.
Assim, além de oferecer praticidade e estabilidade para a rotina de Patricia, a adogao de
uma marca amorosa, capacitada, exigente e zelosa como a Passeio seria um meio de a

cliente manter o compromisso de cuidado com seu pet, ainda que terceirizando-o.
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Piramide de ressonancia: havia a necessidade latente de a empresa estar posicionada e

comunicada como uma marca, a Passeio Com Seu Pet, em vez de ter sua imagem

centralizada e dependente de Marcia. Com o intuito de propor um compilado final e um

resumo dos detalhamentos de seus quadros e subquadros, preferiu-se apresenta-la em

ordem invertida (de cima para baixo) com base na Figura 23 a seguir:

Figura 23: Piramide de ressonancia final da Passeio Com Seu Pet.

Ressonéncia: fidelidade e lealdade; marketing
boca a boca forte; fis que desejavam a conti-
nuidade; Marcia como elemento fidelizador.

DEGRAUS Julgamentos/Sensacbes: conexdes com
DE FORGA os caes e tutores; confianga absoluta;

felicidade; seguranga e tranquilidade;
satisfagio total; gratidio; amor.

Desempenho/Imagem: competéncia e
expertise; suporte na rotina; retorno
positivo dos cies; Marcia; familia;
mde; anjo da guarda; chave de casa.

Proeminéncia: identidade de marca
da Passeio apoiada por Marcia (sua
brand persona), e nido dependente.

Passeio e Marcia
sao indissociaveis

Fonte: Autoria propria.

o Ressonancia: perceptivel na alta lealdade através do forte marketing boca a boca

de seus consumidores fidelizados, que eram fas e indicadores da marca.
Divulgando-a espontaneamente, os clientes sentiam-se conectados a Passeio em
uma relag@o de carater familiar e alegre, em que eles, seus cachorros e a marca
eram felizes uns com os outros. Sendo o quadro mais profundo e intimo da
Passeio, contava com Marcia como um elemento fidelizador, que gerava uma
confianca estendida a toda a empresa, inclusive a possiveis novos contratados.
Além de tudo isso, havia um desejo genuino dos clientes pela continuidade e
expansdo da Passeio, de modo que o patamar de ressonancia se estendia para
além do horizonte presente da marca.

Julgamentos/Sensagdes: estabelecendo uma conexdo com cada cachorro e com

cada cliente, a Passeio era uma marca absolutamente confiavel, que transmitia
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seguranga e propiciava tranquilidade aos tutores. O resultado era a satisfacdo
total de sua base fidelizada, que via seu investimento altamente valorizado e
demonstrava apreco genuino e uma gratiddo profunda pela marca.

o Desempenho/Imagem: vivendo sob uma cultura de exceléncia e cuidado em
todos os seus pontos de contato, a Passeio era marcada por competéncia e
expertise. No ambito mais superficial possivel do aspecto funcional, a empresa
cumpria suas atribui¢cdes de suporte na rotina dos clientes, possibilitando um
retorno geral muito positivo de seus cachorros. Porém a marca representava
muito mais que isso: ora em sua propria figura, ora na figura de Marcia, a Passeio
apresentava o seguinte referencial de imagens em seu universo: um anjo da
guarda que detinha um dom com os animais; um membro da familia que
acompanhava o crescimento de diversos individuos e cuidava de todos eles; a
chave de casa de um dos clientes, como simbolo de confianga absoluta; uma
pessoa com quem sempre se podia contar; uma mae acolhedora.

o Presenca/Proeminéncia: a Passeio ndo era plenamente reconhecida como marca,
tendo sua identidade apoiada pela imagem de Marcia. Para alguns clientes, a
fundadora era o ponto de equilibrio e a “luz” da marca, e vé-las separadas era
um verdadeiro desafio de imagem por serem indissociaveis. Em func¢do disso,
ndo parecia possivel quebrar tais associacdes no cendrio interno, porém era
possivel aproveita-las utilizando a posicdo de brand persona que Marcia
representava como referencial para a estruturacdo da nova identidade de marca

da Passeio, resumida nos topicos a seguir.

5.1.3 IDENTIDADE DE MARCA: ELEMENTOS NAO VISUAIS

e Nome: Passeio Com Seu Pet. Optou-se por manté-lo devido ao valor dos significados
que apresentava para os clientes fidelizados, porém seu carater descritivo, genérico e
indiferenciado exigia o registro de propriedade no INPI para a sustentacdo da empresa
no mercado. Além disso, era necessario utilizar a tagline criada sempre que possivel
para superar as limitagdes do nome e identificar devidamente a marca.

e Tagline: “Cuidar ¢ um latido de amor”. Representava de maneira concisa os significados

essenciais da plataforma de marca da Passeio, devendo ser utilizada com frequéncia e
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consisténcia junto ao nome da marca para que ambos, em conjunto, cumprissem seus
papéis de elementos identificadores.

DNA/Esséncia: cuidadora, prestativa, informativa, amorosa e apaixonada por caes.
Atributos (caracteristicas tangiveis): adaptabilidade, aprimoramentos constantes,
competéncia, dedicacdo, expertise, informatividade, pioneirismo local, pregos justos,
predisposicao, profissionalismo, qualidade percebida, seguranca e técnica.
Personalidade de marca: alegre, amorosa, apaixonada pelo que faz, brincalhona,
carinhosa, cuidadosa, honesta, protetora e responsavel.

Linha de comunicagdo: informativa (promovia conteudos de valor educativo e
instrucional); direta, simples e ndo excludente (um nivel de linguagem claro, popular e
acessivel); convidativa (fomentava a participag@o do receptor); e interativa (estabelecia
um contato bilateral com sua comunidade).

Tom de voz: maternal, equilibrado e adaptavel (enérgico ou tranquilo conforme a
necessidade). Sugeria uma postura acolhedora e protetora aliada a uma sensagdo de
responsabilidade e seguranca, além de demonstrar empolgacdo em tudo o que era
relacionado aos seus filhos pets. Um apelo que, subliminarmente, indicava uma figura
feminina confidvel — respaldada por Marcia.

Mantra: “Amar os cachorros ¢ algo comum devido a sua natureza apaixonante, mas ¢
preciso demonstrar isso através do cuidado didrio com eles.”

Manifesto (extensdo adaptada do mantra, adaptada no brand book): “Vocé€ também
gosta de cachorro? E raro encontrar alguém que nio, pois ¢ um animal apaixonante! Um
ser que nos ensina diariamente sobre amor, lealdade, espontaneidade e varias outras
questdes de sua natureza. Uma vida que, estando sob nossa responsabilidade, exige um
compromisso eterno e didrio. Por isso, s6 ama-los ndo ¢ suficiente: assim como o amor,
o cuidado com nossos lindos cdezinhos deve estar em nossa rotina, ser uma parte de
nosso dia a dia em que demonstramos um sentimento tdo puro e genuino por meio do
cuidado. Entendemos que nem sempre € possivel, e ¢ por isso que estamos aqui:
nascemos e existimos com o proposito de oferecer um tratamento completo e especial,
fazendo de tudo pelo bem-estar e pela felicidade dos cachorros. Nossa missdo diéria ¢
cuidar deles — e enché-los de beijos e abragos —, e cuidariamos de todos os caes do
mundo se pudéssemos. Porém, se vocé chegou até aqui, € sinal de que estamos deixando
nosso legado de algum modo. Estamos crescendo aos poucos para acolher cada vez mais
cdes, mas nosso desejo ¢ simples: que todos sejamos tdo responsaveis quanto

apaixonados por esses animais incriveis; assim, o mundo pode ser um lugar mais seguro
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e feliz para eles com o apoio essencial de nossos cuidados. E eles sempre retribuem com
os melhores gestos, lambeijos e latidos, até¢ mesmo quando ndo conseguimos dar o nosso
melhor. Mas vocé pode contar conosco nessa missao e deixar que a gente cuide deles e

de tudo. No fim das contas, independente da forma, cuidar ¢ um latido de amor.”

5.1.4 IDENTIDADE DE MARCA: ELEMENTOS VISUAIS

Figura 24: Logomarcas da Passeio (versdo principal e versdes secundarias)®.
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Principal Monocromatica

oo
S -0
Pg\;?o P@E‘-EIO

COM SEU PET COM SEU PET

Em negativo

PASSEIO P\AL

COM SEU PET

o%;o

PASSEIO

COM SEU PET

&

PASSEIO
COM SEU PET

Fonte: Autoria propria.

9 Considerando o desdobramento do trabalho e, principalmente, seus destinatarios — um brand book com viés
educativo para gestores leigos acerca de branding —, optou-se por ndo inserir diretrizes essencialmente técnicas
a respeito do estudo de logomarcas; como propor¢do, distancia dos elementos visuais (comportamento do
tipograma), limites de redugdo e area de protecdo da marca. Apesar de pertinentes em si, seriam mais adequadas
caso o produto resultante deste projeto fosse apenas um manual de identidade visual. Tais questdes serdo abordadas
junto ao designer Leandro Touret para a devida normatizagdo da identidade visual da Passeio Com Seu Pet, apos
a entrega deste trabalho e sua aplica¢do no contexto de mercado real da empresa.
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Figura 25: Logomarcas da Passeio aplicadas em fundos de cores variadas, com destaque em “X” para as

aplicagdes indevidas sobre tons de luminosidade média em relag@o a logomarca.

Logomarca: Testes de aplicacao
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Fonte: Autoria propria.



168

Figura 26: Simbolos da Passeio (versdo principal e versdes secundarias).
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Fonte: Autoria propria.

Figura 27: Logotipos da Passeio (versdo principal e versdes secundarias).
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Fonte: Autoria propria.



Figura 28: Sugestdes de assinatura visual da Passeio, com a tagline.
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Fonte: Autoria propria.

Figura 29: Cores oficiais da Passeio, especificadas por seus c6digos hexagonais.

Cores oficiais

Rosa: sugere o carinho e a genti-
leza de uma mae dedicada; alem

Fas2dne da feminilidade com a presenca
constante de Marcia.

Principais {

' STEUCED representa a inocéncia
e pureza arquetipica dos caes.

Roxo: reforcga a sensibilidade, o
proposito e a esséncia cuidadora
da marca. Um diferencial da sua

nova identidade.

Comple- #8c2c78
mentar

Fonte: Autoria propria.
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Figura 30: Sugestao de paleta de cores da Passeio.

Paleta de cores
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Fonte: Autoria propria.

Figura 31: Fonte oficial da Passeio, com exemplo de aplica¢do na tagline.

Fonte oficial

Work Sans

Exemplo de aplicagao

Cuidar € um latido de amor
Cuidar é um latido de amor
Cuidar é um latido de amor

Fonte: Autoria propria.

Figura 32: fcone da patinha com base em formato de coragio referente & Passeio, com duas sugestdes de uso

desse elemento grafico de apoio.

Elemento grafico de apoio: icone da patinha

Principal Outline

%% O

Fonte: Autoria propria.
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e Imagens institucionais: utilizar as fotografias autorais sempre que possivel, pois sdo
materiais que transmitem credibilidade pelo carater proprietario e tém qualidade
percebida pelos clientes fidelizados. Independente do foco na imagem em si, cada uma
representa o cotidiano real da Passeio e fortalece sua identidade enquanto uma marca

cuidadora.

Figura 33: Exemplos de fotografias autorais da Passeio.

Fotografias autorais

Fonte: Autoria propria.



Figura 34: Exemplos de aplicagdes da nova identidade visual da Passeio.
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Cuidar & um latido de amar 3%«

Passeios, hospedegens & muito mals pro sew cdozintal
Conheca nossos pacabes: lnkinee/passeincomess ups

Dogiss! Hospadagens

Passeios

Cartido de visitas Panfleto
(frente e verso)

Fonte: Autoria propria.
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5.2 TENDENCIAS DE MERCADO, LEGADO DA PESQUISA E APLICABILIDADE
DO BRAND BOOK

Conforme apontado durante a Entrevista 3, a Passeio Com Seu Pet foi capaz de
sobreviver em 2020, manter-se estavel e retomar aos poucos o crescimento até 2021 durante a
pandemia da Covid-19, acompanhando o padrdo de comportamento do mercado pet e contando
com uma base de clientes altamente fiel. Consumidores que, mesmo em um momento de revisao
do orgamento, ndo abdicaram dos investimentos e seguiram priorizando os cuidados com seus

tdo amados caes.

Para isso, contaram com uma marca cuidadora, capacitada e que sempre esteve a
disposi¢dao: uma empresa fundamental para que tivessem tranquilidade no dia a dia, uma
instituicdo com ares de membro da familia que atendia as suas necessidades e fazia de tudo pelo
bem-estar de todos. Desse modo, a confianga plena e a gratiddo profunda dos clientes pelo
trabalho essencialmente cuidadoso da Passeio foram elementos que, tendo acompanhado a
marca desde os seus primeiros anos de existéncia, mostraram-se indispensaveis para a sua
sobrevivéncia em 2020; revelando a forca de suas raizes arquetipicas centrais do Prestativo

(MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234).

A partir dessas raizes e suas adjacéncias (Ibidem), foi possivel estruturar a plataforma
de marca da Passeio, a qual ja era visivel em fragmentos nos dizeres de seus clientes e gestores.
Ainda que a marca ndo tivesse uma identidade propria, sua base fidelizada sabia que podia

contar com a empresa até mesmo nos momentos mais dificeis, como a pandemia citada.

Levando em conta o nivel de fidelidade e lealdade apresentado, ndo parece presungoso
dizer que, mais uma vez, a Passeio tende a crescer localmente junto ao mercado no qual estd
inserida; o qual ja apresentava cada vez mais inovacgdes em diversos contextos (ESTADAO,

2019)” (FORBES, 2019)°° (MINDMINERS, 2018)”” (WBA GESTAO, 2020)%:

% Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/07/o-brasil-e-o-segundo-principal-
mercado-pet-do-planeta.html>. Acesso em: fev. 2020.

% Disponivel em: <https://forbes.com.br/negocios/2019/04/conheca-principais-players-do-mercado-pet-
brasileiro/>. Acesso em: abr. 2020.

%7 Disponivel em: <https://rdstation-
static.s3.amazonaws.com/cms/files/18283/1531317387MindMiners_I PETS Cachorro Final.pdf>. Acesso em:
abr. 2020.

% Disponivel em: <https://wbagestao.com/as-principais-tendencias-para-aplicar-no-setor-pet-em-2021/>. Acesso
em: jan. 2021.
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premiunizagdo”® — padarias, cervejas, acupuntura, ioga, saldes de beleza e outras ofertas
luxuosas para pets —; o uso da tecnologia em prol da satide e seguranca animal — itens para
alimentacdo natural, coleiras rastreadoras e andlises de DNA —; produtos e servi¢os de uso
humano a priori — taxi, convénio de saude, plano funerario e atendimento psicologico —;
fortalecimento digital — compras por e-commerce e uso de aplicativos —; e uma expansao da
experiéncia de consumo no ambiente fisico, com a ado¢do do selo pet friendly nos

estabelecimentos comerciais — que autoriza a entrada de animais domésticos.

Além dessas questdes de mercado, ha outras possibilidades futuras que dizem respeito
a extensdo desta pesquisa, reiterando as praticas de CRM adotadas por Marcia: devido a seu
carater manual e informal, resultavam em um excesso de tempo demandado e eventuais queixas
de alguns clientes sobre possiveis falhas no processo; em um somatdrio geral no maximo
razoavel, com margem para mais eficacia e produtividade. Em vista disso, uma possivel
continuidade deste projeto seria a construcao de um aplicativo para a Passeio que, dentre outras
finalidades, cumpriria principalmente uma fun¢io de agenda e registro dos servigos prestados,
aproveitando todo o potencial da tecnologia para uma formaliza¢do do CRM na empresa e uma

melhoria na experiéncia de consumo.

No momento em que esta pesquisa foi desenvolvida, alids, ja havia um produto de
mesma finalidade disponivel no mercado: o Dog Hero. No entanto, era um referencial
consolidado no segmento com abrangéncia nacional; de forma que a Passeio poderia se apoiar
no recorte de seu posicionamento local para reforcar seu estatuto de referéncia em Brasilia,
pensando em um alcance mais assertivo e uma maior rentabilidade do aplicativo. De todo modo,
podendo ser desenvolvido em uma proposta mercadologica ou sendo resultante de um programa

de mestrado, o produto seria um catalisador para os planos de crescimento da empresa.

Quanto a esse plano de expansdo, ha um ponto central a ser debatido: sendo a fundadora
e brand persona da Passeio, Marcia representava uma base imprescindivel para a sobrevivéncia
e para o legado da marca. No entanto, ndo ha como garantir o mesmo nivel de exceléncia,
carinho ou qualquer outro valor para outros agentes da empresa; de modo que, muito
provavelmente, Marcia jamais podera abdicar em definitivo de suas atribui¢cdes operacionais
— até mesmo por também amar essa posicao, que ¢ algo constante no DNA da Passeio Com

Seu Pet.

9 Transformagio de ofertas comuns em especiais com melhorias significativas na qualidade do produto ou da
experiéncia de consumo, em que a agrega¢ao de valor justifica precos mais altos.
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Assim, mesmo que ela se adapte a uma situacdo de execugdo esporadica e gestdo dos
cuidados, o crescimento e o futuro da empresa estdo diretamente relacionados a performance
de Marcia no processo de capacitacdo permanente dos auxiliares operacionais da Passeio. E,
uma vez que serdo aprendizes muito bem cuidados pela grande representante do Prestativo
atuante na marca (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-234), espera-se que as iniciativas sejam
um sucesso e que o trabalho aqui desenvolvido possa contribuir profunda e pontualmente apesar
dos riscos envolvidos. Com a finalizagdo desta pesquisa, entrega-se aos gestores uma marca
pronta para receber os devidos investimentos junto a um ativo estratégico na forma de um

facilitador para a compreensao dessa nova realidade: o brand book (WHEELER, 2019, p. 200).

Nesse sentido, a partir do brand book da Passeio — entendido como um resultado e um
compilado simplificado dos estudos desenvolvidos neste trabalho —, tanto os novos
contratados como os proprios gestores terdo acesso facilitado a tudo que € necessario para
representar o propdsito da marca e manter viva a sua esséncia, por meio do cumprimento da
promessa de marca materializada na proposta de valor: demonstrar o amor pelos cachorros
através do cuidado para promover bem-estar a eles e seus tutores, cuidando de tudo e de todos
com base na exceléncia em servigos no nivel operacional, de gestdo e também de comunicagdo.
Em uma visdo arquetipica: manter as bases solidas com o Governante, ensinar e aprender sobre
o mundo pet com o Sabio, liberar o Explorador durante o carro-chefe dos servicos e, acima de
tudo, zelar pelos Inocentes caninos (e humanos) por meio da missdo didria de cuidar — que
nutre a alma da marca — na figura central do Prestativo (MARK & PEARSON, 2003, pp. 217-
234).

Por fim, com o apoio dessa linha tedrico-pratica tdo rica em conjun¢ao com construtos
fundamentais de branding e marketing, foi possivel atingir o grande objetivo deste trabalho:
estabelecer a plataforma de marca da Passeio Com Seu Pet para, finalmente, dar conta do
problema de pesquisa deste projeto e redefinir sua identidade enquanto objeto marcario. E tanto
a plataforma como a nova identidade de marca da Passeio foram apresentadas em sintese ao
longo desta Conclusdo para que, no desdobramento deste TCC, fossem adaptadas em um brand
book original e exclusivo. Finalizando este memorial, constou, a seguir, um resumo executivo
do produto; com detalhes sobre formatos, inspiragdes, conteudos e demais diretrizes para a sua

diagramag¢do completa em um documento a parte.
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6. O PRODUTO: A CARTA DA PASSEIO COM SEU PET

O brand book da Passeio Com Seu Pet, além de um material acerca de sua plataforma e
identidade, foi elaborado em forma de uma carta da Passeio enderecada a seus pais (Marcia e
Thiago) com o apelo de uma certidao de nascimento, celebrando a nova era da marca a partir

deste projeto e apresentando-a desde a sua origem até os dias de hoje.

Citada no Referencial Teorico, a ideia de redigir o brand book em primeira pessoa do
singular surgiu como um meio de reforcar a imagem da Passeio enquanto uma marca viva com
identidade propria, a qual foi redefinida no decorrer deste trabalho e pautou as decisdes graficas
para a diagramagdo — sobretudo no tocante as paletas cromatica e tipografica, em que foram
utilizadas as cores e a fonte da Passeio. A linguagem do texto, por sua vez, foi uma adaptacao
decorrente da personalidade da marca, de sua linha de comunica¢do e de seu tom de voz; com
o apoio de construgdes discursivas presentes na expressao da Passeio que ja eram utilizadas por
Marcia e Thiago — como o “Oiii, pessoauuuuu!!!” nas legendas das postagens no Instagram,

por exemplo.

Sendo uma nog¢ao latente desde a pré-concepcao deste trabalho, apesar de se referir
diretamente a marca, o objetivo do brand book ndo era apenas discorrer a respeito da Passeio
Com Seu Pet em si; como também ensinar aos seus gestores as estruturas basicas e os conceitos
fundamentais do universo marcdario aplicados no estudo da Passeio. Em outros termos, o intuito
era transpassar a visdo apenas empresarial de Marcia e Thiago e efetiva-los como gestores da
marca Passeio Com Seu Pet. Desse modo, cumprindo o papel educativo que um brand book
costuma apresentar, o produto foi concebido como um instrumento ludico que, em vez de tratar
a respectiva marca como um fim em si mesma e uma entidade que sé poderia ser assimilada
por um especialista, tornava sua existéncia palpavel e compreensivel para o principal publico

de interesse — Marcia e Thiago —, que podera utilizar a obra de maneira independente.

Outros grupos de individuos abordados, como clientes fiéis e os novos contratados,
também foram levados em conta no planejamento desta etapa, em que foram idealizadas duas

extensdes'*’ do brand book principal. No entanto, mediante a necessidade de respeitar tanto o

100 A primeira delas ¢ uma carta de adogao para os filhos contratados pela Passeio, adaptada como um guia
resumido da marca e um manual de boas praticas para a capacitagdo dos novos funciondrios: inspirado na classica
narrativa do “cachorro que comeu a licdo de casa”, configura-se como um documento especial a ser devidamente
estudado pelos contratados, baseando-se na premissa arquetipica do cuidado com tudo o que foi construido pela
marca. A segunda extensdo pensada € uma carta da Passeio para seus clientes fidelizados, com alusd@o ao momento
de inser¢do dos pets na familia como inspira¢do para o storyline; agradecendo a sua confianga e apresentando-lhes
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escopo como o cronograma deste TCC, as propostas foram apenas sugeridas, podendo ser
executadas em caso de aprovagdo e aplicabilidade do projeto. Sendo assim, para o brand book

principal, foram abordados os seguintes conteudos relativos a Passeio Com Seu Pet:

[a—

Introdugdo: origens e evolucdo da marca.

o

Reposicionamento: novo posicionamento com fundamento arquetipico.

3. Elementos internos (plataforma de marca): proposito, missdo, promessa, proposta de
valor, valores, visdo, personas (de marca e de publico) e piramide de ressonancia.

4. Elementos externos (identidade de marca):

o Elementos ndo visuais: nome, fagline, atributos, personalidade, linha de
comunicagao, tom de voz ¢ mantra.

o Visuais: logos e assinaturas visuais (logomarcas, simbolos e logotipos), cores,
tipografia, icones e imagens institucionais; com aplicacdes desse conjunto em
diferentes contextos.

5. Conclusdo: manifesto adaptado.

Elencados o contetido, o apelo, as diretrizes gréaficas e o estilo de linguagem adotados
na redacdo e diagramacao, faltava apenas definir o formato do produto: optou-se por produzir
o brand book sob a forma de um ebook (livro digital, em traducdo livre). Sendo um arquivo
digital projetado para telas, as dimensdes escolhidas para ele eram as mesmas de um story do
Instagram (1080x1920 pixels) visando a melhor adequacao da leitura em celulares; a fim de que
Marcia e Thiago possam acessd-lo mais facilmente at¢ mesmo quando estiverem em
atendimento pela empresa. Com isso, o formato escolhido refor¢ava a simplicidade da Passeio

expressa no produto e dispensava custos de produgdo grafica.

Encerrando este TCC com todas as justificativas e defini¢des acima junto ao resumo
executivo do brand book da Passeio Com Seu Pet, reitera-se que o mesmo foi produzido em
documento a parte; porém teve sua prévia inserida no Apéndice T deste trabalho, disponivel na

secdo a seguir.

a nova marca a partir de um manifesto de relancamento interno, em que a Passeio nao esconde o desejo de manter
o lago familiar com seus consumidores.
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8. APENDICE
APENDICE A — Entrevista 1, com Marcia e Thiago

1. Qual a origem da sua marca? Necessidade, paixao, hobby...?

Marcia: Foi uma mistura de coisas. Eu trabalhava com assessoria de imprensa na Camara dos
Deputados, mas ndo era o que queria. Voltando das férias, em janeiro de 2013, fui dispensada
apos recusar uma oferta de trabalho. No mesmo dia, um rapaz do gabinete deu a dica, sugerindo
que eu fosse trabalhar com o que gostava. Ai fiz meu primeiro panfleto no Word, para passeios
com cachorro. Nunca tinha trabalhado com isso, era apenas um hobby; a ideia surgiu quando
minha mae pediu que eu passeasse com os cdes dela, sendo paga por isso. Estudei e trabalhei
com Jornalismo, Publicidade e Eventos (pds-graduacgdo); e toda essa formagao me auxiliou a
levantar a empresa. Ap6s a minha mae dar o pontapé inicial, algumas amigas solicitaram o
servigo de passeio. Quando sai do emprego na Camara, no comeco de 2013, ja iniciei os
passeios e a panfletagem, sendo que havia dois clientes fixos. Entrei em um acordo com meu
namorado, Thiago, para poder trabalhar na montagem da empresa. Em dois meses, consegui
mais dois clientes. Com quatro, ja recebia mais que na época da assessoria. Foi quando me dei
conta de que era o que queria para minha vida. Com o primeiro montante, encomendei meu
uniforme. O servigo de dog walker era novidade aqui em Brasilia, fui entrevistada pelo Jornal
do Guara'"! e pelo Correio Braziliense'*%.

Marcia: Os clientes foram aumentando, e os servigos também: comecei com o passeio,
permanecendo por um ano, até 2014. Para esses clientes, agreguei o banho por demanda deles.
Em um desses dias de panfletagem, fui a uma pet shop, e o dono me convidou para trabalhar
em troca de um curso de banho e tosa. Fiquei trabalhando com eles por dois meses, e seguia
com os passeios € banhos em casa. Foi quando percebi que podia fechar um pacote, e precisava
investir em instrumental para banho. Utilizei a receita inicial dos passeios e pedi @ minha mae
um secador como presente de aniversario — em torno de R$ 1000. Montei o espago na garagem
de casa, com banheira, secador e soprador. Em um més, os clientes apareceram pedindo o
servigo. Hoje, os sabados de banho sdo sempre lotados mesmo sem o antincio em nosso perfil,
somente com boca a boca.

Marcia: No final de 2016, surgiu a hospedagem, novamente a pedido de um cliente que ja
utilizava o servi¢o de banho. Em 2018, outro servico demandado, que também ndo ¢ anunciado,
foi o de lavanderia pet — roupas pessoais, toalhas, roupas de cama etc.. Pesquisei custos do
servigo e produtos necessarios, precisei buscar referéncias de Sdo Paulo para entender esse
segmento. Quando iniciei os banhos, montei um kit personalizado e nominal para cada cachorro,
com toalha, escova de dente e uma bolsa. Na lavanderia, cobro por peca lavada. Mais uma vez,
um dos clientes perguntou sobre a divulgacdo dos servicos, e outro sugeriu a producdo de
plaquinhas de identificagdo. Absorvi mais essa demanda, que hoje faz parte do portfélio com
outros tipos de acessorios, como coleiras. A pesquisa de tendéncias € constante, sobretudo pela
explosdo desse mercado nos ltimos anos.

Marcia: Precisei de mais pessoas para auxiliar na demanda crescente, mas ¢ uma profissao
muito estigmatizada aqui em Brasilia. Nao ¢ encarada como tal, diferente do que ocorre em Sao

191 Disponivel em: <https://issuu.com/jornaldoguara/docs/jg680w>. Acesso em: dez. 2019.

192 Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/revista/2014/03/30/interna_revista_correio,419861/diz-que-
fui-por-ai.shtml>. Acesso em: dez. 2019.
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Paulo. Por um lado ¢ bom, porque me torno referéncia, até pelo tempo de trabalho. Mas ocorre
de, eventualmente, eu ter que abrir mao de alguns servigos, além de convites de pet shops que
querem meu trabalho em troca de indicagdes. No entanto, prefiro manter a minha marca e
trabalhar para seu crescimento.

Marcia: Ja tive trés uniformes e trés logos diferentes. O nome inicial era Dogwalker, mas
preferi o termo em portugués para evitar problemas com o idioma: dai veio a Passeio Com Seu
Pet, ainda que o termo passeador nao seja visto com bons olhos aqui em Brasilia. Em Sao Paulo
jé € aceito e credibilizado, a propria base de valores que adotei tem referéncia paulista — quase
tudo, alias — por ser um mercado sélido e em expansao.

Sténio: Essa forca de Sdo Paulo, a dimensdo do mercado... te da vontade de projetar uma
expansdo e levar sua marca para 14, abrir uma franquia?

Marcia: Tenho medo de franquia, da ideia de perder tudo que construi. Ainda mais algo tao
pessoal, que tem muito do meu toque. Meu publico ¢ majoritariamente de senhoras, ha uma
relacdo de confiancga atrelada a delicadeza, ao cuidado, ao senso de maternidade. Para elas, os
cachorros de fato sdo como filhos, ndo os entregariam a qualquer pessoa. Por conta disso, sou
muito exigente com material e condigdes de trabalho para possiveis passeadores, como
uniforme, saquinhos de lixo e intensidade do calor. Ja tive problemas com isso na época em que
fiz o cadastro de MEI (Microempreendedor Individual), mas a situagdo teve um desfecho
positivo no fim das contas. E dificil lidar, porque é uma paixdo de vida minha. Encontrar outras
pessoas com a mesma paixdo e, portanto, confidveis, ¢ complicado. Tem a ver com zelo,
cuidado, aten¢do, pontualidade, toque pessoal, senso de familia... além de encarar a profissao
com seriedade.

Marcia: O Instagram e o Facebook foram criados em 2013, para tirar foto dos passeios. Em
2019, uma cliente pediu algumas fotografias dos seus cachorros e disse que pagaria por elas.
Dai veio a ideia do pet book, em que as fotos s3o tiradas com meu proprio celular em uma
extensdo da Passeio. Pelo que vi, hd profissionais especializados nesse modelo de fotografia,
mas ndo no segmento pet. Absorvi a demanda, mas ainda ndo hé clientes fixos. Por ora incluo
algumas fotos nos pacotes de outros servigos, sobretudo os de passeio.

Sténio: Como sua marca estd em expansdo, ndo faz muito sentido pensar em algo especifico
para as fotografias, mas tratd-las mesmo como um brago. A Passeio ¢ multi. Ela ndo nasceu
multi, mas se tornou a cada demanda absorvida conforme vocé percebia que havia mercado
para tal. A historia da sua marca diz isso, seu negdcio nasceu assim: pessoas que precisavam de
alguém para executar servigos em prol de seus cachorros. A isso, somam-se a sua paixao € a
necessidade profissional/financeira.

Marcia: Nesse tempo todo, peguei cachorros bem diferentes. E os donos perguntavam muitas
coisas, presumindo que eu entendia de saude canina e correlatos. Ai percebi que precisava
estudar isso, além de comportamento animal. Busquei aprender questdes fundamentais, como
medicacgdo e adestramento. Esta, por exemplo, ndo me agrada por ser um processo estressante,
o oposto do passeio — um momento de alegria, energia e liberdade.

Sténio: E isso faz parte do DNA da sua marca.

Marcia: Pois é. Nao consigo me ver trabalhando com isso; mas meu marido dé conta, ele tem
voz de comando. Entrei de cabeca no mundo da veterindria, fui a diversas consultas para
aprender na pratica, eu mesma levava os cachorros a consulta vez ou outra — sequer cobro pelo
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traslado, o conhecimento adquirido ja vale muito e agrega nos meus servicos. E importante
mostrar conhecimento ao cliente, isso passa confianga.

Sténio: Vocé deixa de ser uma mera passeadora comum. Passa a ser vista como alguém que
busca se aprimorar e profissionalizar mais.

Marcia: Sim, entender cada vez mais coisas. Os passeios me ensinam a observar e ler os
cachorros, suas necessidades, seu nivel de estresse etc.. Um amigo adestrador também
contribuiu muito, me ensinou melhores praticas e a propria abordagem para com o cachorro e
com o dono. Em uma dessas feiras pet, na Asa Norte, vi que vendiam enfeites e acessorios e
decidi produzir alguns também. Hoje fazem parte do portfélio. Fora outras coisas aprendidas
em campo, como a importancia da presenga de um animal e o uniforme de trabalho. Pretendo
atualiza-lo no préximo ano, refinando a mascote e adicionando informagdes institucionais.

Sténio: A mascote pode auxiliar muito no meu trabalho, tanto em termos de identidade como
de personifica¢do da sua marca. Ajuda a estabelecer mais proximidade com seus clientes.

2. De que modo sua marca contribui para o mundo?

Marcia: Para mim, so coisas boas: ¢ algo que gosto e consigo lidar, quase ndo ha estresse:
doengas e problemas com o passeio sio exemplos eventuais. As vezes, trabalho até no domingo.
O banho, em especifico, ¢ uma terapia. E um momento de relaxamento e alegria para mim e
para os cachorros. Tudo € sobre o bem-estar para o animal. Vejo na reacdo dele quando chegou,
e quando vou. A falta que faz quando ndo vou ou tiro licenga. Isso ja mostra o bem que vocé
faz para o cachorro. Quanto aos donos, ¢ como criar um filho: ter a seguranca de deixa-lo com
alguém e saber que seu cachorro esta sendo bem cuidado. Eles (os clientes) estdo dispostos a
qualquer coisa s6 para vocé cuidar deles (os cachorros).

Celson: Aquele tempo em que vocé esteve com o pé engessado, como fez para manter os
trabalhos?

Marcia: O Thiago que fazia os passeios, ele ¢ meu socio. Ele v€ outras questdes também que
eu ndo percebo, ja que estd por fora. Uma outra coisa em que ele ajuda sdo nas cobrangas,
porque eu ndo sei cobrar — as vezes, deixo o cliente sem pagar por mais de um més. E chato, é
horrivel; ndo sei dizer ao cliente que “preciso pagar contas, vocé€ tem que me pagar”. Neste més,
mesmo, havia quatro clientes atrasados. Meu jeito de cobrar ¢ assim: eu fago um informativo
no WhatsApp, mas nem todo cliente responde. Ai o Thiago faz um texto (mais incisivo) e eu
repasso aos clientes.

Sténio: Vocé falou sobre sua contribui¢do pessoal em relagdo a si mesma e sobre como se sente,
além dos bichinhos e dos donos. Uma questao que ndo pode faltar, que até comentamos, € a sua
contribui¢do para o mercado.

Marcia: S6 de ter introduzido em Brasilia essa parte de passeio, e todo mundo ja perceber, é
uma contribui¢cdo importante. Tanto o Instagram como o Facebook servem de inspiragdo para
muita gente que esté iniciando. Muitas pessoas — ndo apenas de Brasilia (BH, Goiania) — enviam
perguntas, querem saber como comegou, como proceder com os passeios. Entdo, quando veem
o tempo da pagina e entendem que ha um tempo e uma experiéncia, me dao credibilidade. E eu
nunca nego informacgao alguma, conto tudo. Acho que tem mercado e cliente para todos. Sempre
explico e incentivo o trabalho. Perguntam sobre coleiras, por exemplo. Até hoje ndo usei, mas
vejo que alguns passeadores utilizam suas proprias. Nao vi necessidade de uma da empresa,
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mas ¢ algo que pode contribuir em termos de material de trabalho. Sdo pontos que vamos
percebendo e, vendo o mercado hoje, com tantos passeadores, identifico os mesmos erros que
j& cometi um dia. A camisa ¢ um exemplo: meu primeiro uniforme tinha manga curta, marcava
muito (de sol)! Passei para a blusa de manga longa, mas manchava as maos, que também
ficavam machucadas pela coleira. Ai adicionei as luvas para me proteger totalmente do sol —
boa parte do trabalho ¢ feita sob o sol. Sdo pequenas coisas que aprendemos apenas com a
pratica.

Sténio: S3o os lados ruim e bom de se operar em um mercado novo: vocé precisa aprender
muita coisa na marra, mas também gera um senso de inovacao e referéncia para aspirantes ao
segmento.

Marcia: Meu sonho de vida ¢ montar uma creche para cachorros. Vi uma na internet, de Sao
Paulo: tem vérios brinquedos, um espago amplo, em que eles tém total liberdade e fazem a festa.
E isso que eu quero, e desse sonho surgiu a demanda das hospedagens, com a creche. Comprei
alguns brinquedos de maior duracdo, petiscos... Os cachorros passam o dia todo aqui, € eu
cobro pela diaria. Nao divulgo esse servigo, mas ofereco/executo conforme a demanda dos
clientes. Inclusive, houve muito boca a boca da hospedagem, mas as pessoas me procuraram.
O que mais gostam € virem conhecer e ver que ha um espacgo exclusivo para os cachorros, com
quarto, sofas, camas... uma casa em que eles podem fazer o que querem.

Sténio: As vezes, nem na casa do proprio dono hd um espacgo tdo exclusivo assim.

Marcia: Sim, dai o cliente prefere deixar o cachorro aqui a levé-los para hotéis ou canis. Alias,
precisamos fazer um video para mostrar isso. Vez ou outra envio alguns videos e fotos para os
clientes conforme a demanda. Uma cliente do Sudoeste, por exemplo, comentou que sua cadela,
Narizinho, estd aprendendo a subir na cama da propria casa, ja que pode fazer isso na creche.

Thiago: Isso se d4, na verdade, porque ela vé os outros cachorros subindo e sé copia.
Marcia: Todos copiam.
Sténio: E ninguém repreende.

Thiago: A analogia que eu gosto de fazer para a empresa ¢ a do parto humanizado. Quando
vocé hospeda o cachorro em um hotel, ele até tem o espago para correr, mas fica preso a noite.
O mesmo para pet shops: ap6s o banho, o bicho vai para alguma gaiola. Esse ¢ o grande
diferencial a meu ver: os clientes veem que os cachorros tém um espaco exclusivo, ficam soltos
e dificilmente dao problema.

Sténio: Tinhamos comentado sobre o trato, que ¢ diferente de pet shops e hotéis.

Marcia: Sim, até pensando na socializagdo. Eles aprendem a dividir espaco, vasilhas... saem
daqui bem mais sociaveis.

Thiago: Tem outra contribui¢do. Todo mundo gosta de cachorro, ¢ um animal apaixonante,
tem esse poder de mexer com nossos sentimentos. Mas ha um ponto determinante: ter cachorro,
ser dono, ¢ uma coisa. Mas tratar de fato ¢ totalmente diferente, sobretudo quando nao ¢ seu.
Muita gente deixa agua e comida, tira umas fotos; mas ndo “cria” o animal. E ¢ ai que entra um
beneficio da nossa empresa: vai além do cuidado, oferece um estilo de vida que muitas vezes o
dono ndo daria. E 6timo para o cachorro, para o dono e para a empresa, ja que se torna algo
rentavel. E no mercado de Brasilia, até vemos outros passeadores; mas ninguém leva a profissao
muito a sério, € enxergada como um “bico”.
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Sténio: Entdo, ¢ uma visdo ndo apenas dos consumidores, mas também dos profissionais. E um
estigma em torno da profissdo que pode bloquear a expansio do seu negécio.

Thiago: Sim! Até encontramos pessoas para trabalhar com isso, mas costumam ser temporarios
(2 a 3 meses). E isso atrapalha a empresa, ja que a Marcia ndo consegue dar conta de tudo
sozinha.

Sténio: E um outro tipo de contribui¢ao: mudar a concepgdo das pessoas em torno da profisso.
Isso impacta em vocé€ enquanto profissional, nos donos e nos bichos. Passar a mensagem de
que ¢ uma profissdo como qualquer outra, que deve ser levada a sério e exige confianca e
compromisso. S6 ndo ¢ formal (ainda).

Thiago: Quando o cliente pensa no servigo, a primeira ideia ¢ o passeio, mas relacionado
somente as necessidades fisioldgicas do cachorro. Uma saida simples.

Sténio: Realmente, tem a ver com o proprio DNA da marca de vocés. Mudar essa ideia de que
¢ somente levar o cachorro para fazer xixi, por exemplo. Alids, ele poderia até fazer em casa,
em um jornal ou algo do tipo, nem precisaria sair de fato.

Thiago: E muito mais do que passeio, é um estilo de vida. Durante o passeio, o cachorro
aprende a fazer suas necessidades no tempo e locais certos, socializa com outros caes e outras
pessoas, tem seus sentidos estimulados, explora outros territorios... Mas as pessoas ndo veem
desse modo.

Sténio: As vezes ocorre de o cachorro nem fazer as necessidades, mas so correr, se movimentar,
brincar um pouco.

Marcia: Tem uma pastor belga, a Minoa. Ela é muito ansiosa. E eu percebi que o passeio para
ela ¢ sobre correr, entrar no ritmo dela e ver que vocé est4 junto. Ela olha, late... Sdo coisas que
a gente repara, aprende a ler o cachorro. Eu ndo gosto de passeador que usa fone de ouvido, por
exemplo. E necessario prestar atengdo em tudo, ¢ o retorno é perceptivel. Nao so os clientes
demandam, mas os bichos também exigem um respeito e trato diferenciado. E por isso que bato
de frente com a ideia de adestramento, por conta da personalizacdo. Acho que cada cachorro
pede um tipo de cuidado, um tipo de estimulo, € pessoal. Respeitar isso gera uma relagdo mais
estreita com o animal. Eventualmente, o proprio dono ndo repara. As pessoas tendem a nao
priorizar o tratamento completo, ndo entendem o que o cachorro age de modo diferente em
relacdo a outras pessoas. E isso faz com que o dono se dé€ conta da importancia de que ndo € s6
“passear”, ha muito mais coisas a se trabalhar. Em um desses trabalhos, tinha um poodle com
deslocamento no quadril, percebi que sentia dores ao andar muito ou subir escadas. Dai adaptei
o0 passeio, com locais mais planos e um ritmo mais leve. A dona percebeu a personalizacdo, o
cuidado.

Sténio: Isso tem a ver com a ideia de se apropriar daquilo que sua marca oferece, de um modo
em que todo o cuidado e atengdo da Marcia sejam transmitidos. Assim, o servico que ja ¢
consistente ganha o adicional da personalizacdo para cada cachorro em especifico. Mantém-se
arelacdo marca-pessoa em termos de credibilidade e confianga, trazendo para o nivel de pessoa-
pessoa no sentido de tato, com um toque mais humanizado.

Marcia: Sim, e os clientes percebem isso. E todos que estdo comigo desde o comeco seguem
contratando meu trabalho. Eles comentam sobre o estado dos bichos, enviam fotos, videos... E
eu sempre penso no cachorro, sdo a razdo de tudo. E sobre a estigmatizacao, isso ocorre mais
aqui em Brasilia. Em Sao Paulo ja ¢ diferente: tem carteirinha, associagao.
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3. Ha uma organiza¢io em termos de gestao, marketing etc.? Como funciona?

Marcia: O Thiago comegou a trabalhar mais com a divulgagdo, até em torno dos canais.
Também temos uma agenda de demandas, diaria e semanal: passeios durante a semana e banhos
no sabado. No domingo, os banhos dos cachorros que ficam aqui — o servico ja entra no pacote
da creche, assim devolvo todo mundo limpo. A agenda inclui hospedagem, banho, lavanderia...
todo um portfolio para servi¢os, com rotina e valores sistematizados por mim. Cuido da parte
financeira em termos de organiza¢do, mas os pagamentos sdo feitos com a conta do Thiago
quando em deposito bancério — a outra opg¢do ¢ dinheiro em espécie.

Sténio: Voces se ajudam mutuamente, entdo. E comum pelo perfil da empresa, mas também ¢
importante que haja essa segmentacdo por escopo de trabalho e especializacdo. Quem sabe
daqui a alguns anos vocés ndo consigam uma equipe fixa?

4. Quais os valores e principios da Passeio Com Seu Pet? (Pergunta retirada durante a
entrevista, porém utilizada na se¢do do Estudo de Caso)

5. Vocé projeta um futuro para o seu negdécio? Como esse futuro se materializa? Em qual
horizonte de tempo: um ano, dois, cinco?

Marcia: Minha maior vontade ¢ a creche.

Sténio: Em quanto tempo? Entendendo as limitagdes do negdcio e as pessoais. Talvez dependa
de uma equipe, um escritorio...

Marcia: O que eu mais priorizo € o espago, € o contrato da nossa casa encerra no proximo ano.
Ao mesmo tempo em que sonho com a ideia da creche, gosto de como estdo as coisas aqui hoje.
Uma das coisas que aprendi tem a ver com dreas verdes: quando ha grama, dificulta a higiene
pessoal e limpeza do espago. Ai pensei se valeria a pena um espago maior, com um gramado. ..
foi quando mudei minha ideia de creche e passei a priorizar a questdo sanitdria, que impacta
diretamente meu negocio e sobretudo os animais, além da relagdo de confianga com os clientes.
Hoje, penso em um local azulejado. A ideia de um espago, como a creche, ¢ nosso maior sonho.

Sténio: E antes disso? Comentamos sobre o adestramento, a consolida¢do e expansdo do
portfolio. Porque a creche ¢ um sonho mais distante, exige no minimo que a marca de vocés
esteja posicionada no mercado como uma marca, € ndo a Marcia oferecendo os servigos. Meu
trabalho ¢ pautado por isso, uma marca que precisa ser reconhecida como tal. A ideia ¢ trabalhar
posicionamento e arquétipos — uma média de comportamentos e padrdes de personalidade —
para buscar um diferencial no mercado e gerar associagdes positivas para o consumidor.

Thiago: O mercado pet s6 tende a crescer. E a empresa estd chegando a um patamar em que a
Marcia, sozinha, ndo da mais conta de tudo. Foi quando comecei a tomar algumas atribuigdes.
Entdo, sobre as pretensdes, e até pensando em questdes pessoais, pensamos em um quadro de
funciondrios em que estejamos na gestao.

Sténio: Um cenario em que vocés estejam na parte administrativa, e a Marcia eventualmente
participe dos servigos ja que ama executé-los.
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Celson: Treinar novos funciondrios, levar alguém para os passeios. Treinamento ¢ fundamental.

Sténio: E um horizonte necessério e factivel. Independentemente do niimero, uma equipe de
confian¢a a longo prazo. Isso ¢ uma ameaga muito forte, dificulta criar o senso de trabalho em
equipe. Tanto pelo estigma da profissdo, como pelo fato de a paixdo de vocés ndo ser uma
paixao para outras pessoas.

Marcia: Sim, isso acaba queimando o nome da empresa. Acabamos deixando clientes na mao,
perdemos outros por questdes geograficas. Aguas Claras, por exemplo, tem muitos cachorros.
Mas ndo ha tempo nem mao de obra disponivel e de confianga para atendé-los. Hoje, nossos
clientes sdo do Guara (I e IT), Sudoeste, Asa Sul e Asa Norte. Nosso proximo ponto de expansao
em mente é Aguas Claras.

Sténio: E um paradoxo complexo: a visdo de gestor em choque com um apaixonado pela causa
que ndo consegue dar conta de tudo. Nao ¢ falta de vontade, so ¢ estratégica e humanamente
impossivel.

Thiago: Sim. Por isso, o proximo passo da empresa ¢ a contratacdo de funciondrios. A empresa
comecou somente com a Marcia, mas vi que precisava absorver algumas atribui¢des. Vez ou
outra, penso até¢ em largar meu emprego atual.

Celson: Inclusive, a presenca da Marcia ¢ algo muito importante para a comunica¢do. A marca
nasceu com essa caracteristica, muito atrelada a ela. Nao era tanto a Passeio, mas a Marcia
executando o servico de dog walker. E vocés fazem muitas outras coisas; s6 ndo tratam como
processo, algo mais estratégico e formalizado.

Thiago: Sim. Aliés, hoje entendemos que, se eu tenho um viés mais estratégico, a Marcia segue
com esse impeto dos servigos, esta sempre em contato com os cachorros. E importante pensar
nos treinamentos, nas vistorias; mas confinada em um escritorio. .. isso nao ¢ dela.

Sténio: Realmente, ai a marca poderia acabar virando Passeio Com A Marcia.

Marcia: Também acho que ndo consigo mais trabalhar com pessoas. Como lido com bichos
todo dia, me habituei a isso. S6 lido com pessoas por serem o canal para os cachorros.

6. Seu negocio € rentavel e gera receita para vocé? Ou ao menos se sustenta sozinho?

Marcia: Cobre tudo, até sobra. E um trabalho rentavel, paga os custos, gera lucros e oferece
uma poupanga pessoal. O problema maior sdo os pagamentos, porque ndo tenho jeito para
cobrar.

Thiago: O problema principal ¢ que o pacote ¢ pago depois de executado. Se, por qualquer
motivo, o pagamento ndo puder ser feito, ndo hd como voltar atrds. No méximo, encerramos
possiveis servigos posteriores. No entanto, a inadimpléncia ¢ rara.

Sténio: Qual a média de clientes?
Thiago: Alguns tém mais de um cachorro, mas fica em torno de 20 pessoas e 50 caes.
Sténio: Um ntimero bem desafiador considerando que sdo apenas vocés dois atendendo.

Thiago: Uma pergunta para que possamos nos posicionar. A empresa nasceu como dog walker,
¢ o carro-chefe. Com o tempo, fomos agregando outros servigos por conta das necessidades dos
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clientes. A hospedagem, por exemplo, que nasceu com um “vocé pode ficar com meus
cachorros enquanto eu viajo?”. O banho e a lavanderia tiveram processos parecidos, sdo
servicos que surgiram por demanda da clientela. O proprio passeio, alids: minha primeira cliente
foi minha mae. Diante disso, outro ponto que surgiu ¢ o adestramento. Ai fica a pergunta: para
uma empresa de pequeno porte, vocé vé com bons olhos agregar mais quatro polos além do
passeio? E bom para o mercado e para a empresa? Ou seguimos com Nosso €scopo € Nos
especializando no que ja executamos?

Sténio: Quando vocés fazem o apanhado contabil dos servigos, quanto representa o passeio?
Thiago: Em torno de 30%.

Sténio: Pensando em um grafico de pizza, quais seriam os componentes?

Thiago: Passeio, banho, hospedagem e lavanderia. Talvez o adestramento.

Sténio: Vocés ja executam o adestramento? Ele ja gera receita?

Thiago: Ainda nao.

Sténio: Entdo o adestramento ndo entra.

Thiago: Nesse caso, dentre os quatro servigos, o mais rentdvel hoje em dia ¢ a hospedagem. Da
renda total, corresponde a aproximadamente 50%.

Sténio: Ela ¢ maior que o proprio passeio?
Celson: Até porque o passeio € por hora, e a hospedagem ¢ por diaria.
Marcia: E tudo maior: o valor, a responsabilidade.

Sténio: Entdo, vocés acham que sdo uma empresa s6 de passeio ou hospedagem, talvez
lavanderia? De passeio, ja foram; iniciaram desse modo.

Marcia: Nao, somos uma empresa multisservigos.
Sténio: Esta ai a resposta. Vocés a tem conceitual e numericamente. Uma empresa multi.

Thiago: Eu fiz essa pergunta porque percebi um crescimento da marca e do ramo.
Principalmente quando iniciamos o trabalho com as redes sociais. E no mundo pet, uma coisa
leva a outra. Surgiram até propostas de parcerias, de racdes e brinquedos a perfumes para
cachorro. No entanto, como nosso horizonte ainda era estreito naquela época, ndo fazia muito
sentido por conta da demanda. Mas o negécio foi crescendo, o trabalho vem sendo reconhecido.
Quando entrei na empresa, a marca ndo tinha Instagram. Insisti, iniciamos e viemos crescendo
aos poucos. Teve uma semana em que ganhamos 200 seguidores em um dia, foi um choque.
Hoje, sdo mais de 1800. Do Guaré para Brasilia, sempre pensando no mercado ideal. Buscamos
boas referéncias do setor, como a Veterinaria Sdo Francisco. Deixamos cartdes de visita,
divulgando o negocio sempre que possivel.

Sténio: Marketing ¢ isso. Pensando no futuro de vocés, um profissional de comunicacao
poderia auxiliar bastante a curto prazo. Além da equipe de funcionarios, e vocés cuidando da
parte de gestdo. Em um horizonte de cinco anos no maximo, seria um bom e necessario quadro.
Uma base de trabalho consistente.



APENDICE B — Termo de participacio para entrevistas

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE
PARA TRABALHO ACADEMICO

En, , ma condigio de cliente da
Passeio Com Seu Pet, declaro por meio deste a minha total concordincia e autonizagdio para

uso de voz e informacdes captadas em audio, referentes a entrevista em profundidade
conduzida por Sténic Nunes Cardose Junior, portader do CPF 70293868174, como
componente metodologice do seu Trabalhe de Conclusie de Curso a ser apresentado na
Umiversidade de Brasilia (UnBE). no dia 21 de maio de 2021.

o (¥a) entrevistado(z) tem plena ciéncia da abordagem enquanto processo metodologico, de modo que
toda e qualgquer infonmagio resultante da enmrevista serd confidencial e utilizads exchisivamente para
fing académicos.

o O entrevistador assegura a confidencialidade da fonte e tods informagio proveniente desta, alem de sen
nso e eventual divalzacio para fins exclusivamente académicos.

Brasilis, de de 2010

ASSINATURA DOjA) ENTREVISTADO{A) ASSINATURA DO ENTEEVISTATOR
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APENDICE C — Entrevista 2.1, com Carol

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Carol: Marcas em termos de ragdo, por exemplo?
Sténio: Tudo. Qualquer marca pet.

Carol: Bom, eu gosto muito da ragdo da Premier. De todas que usei, foi a que mais se destacou:
em termos de digestdo, das proprias fezes, urina... tudo! Realmente a Premier, para mim, ¢ a
melhor. Em termos de estabelecimentos, ndo conhego muitos. E quando gosto de um, fidelizo.
Achei uma clinica veterinaria em Vicente Pires que ¢ sensacional, ¢ a melhor; foi onde fiz a
cirurgia da Amora. O nome ¢ Dogato. A dona tem intimeros bulldogs franceses — raga da
Amora — e conhece bem o perfil da raca, sabe como cuidar. E tem a Marcia, que nunca mais
larguei desde que conheci. ..

Sténio: Super fidelizada, né?
Carol: Super, ultra, mega! Tanto que a Amora fica mais 14 do que aqui em casa.

Sténio: Sim! Marcia comentou que vocé € uma cliente que esta sempre ali; toda semana, todo
més. Como vocé mesma disse, a Amora costuma ficar mais com a Marcia que com voceé.

Carol: Sim, eu confio muito. Vocé vé a paixdo dela pelo animal em si. Ela me envia os videos
e fotos. A Amora ¢ mais bem tratada 1a do que na minha propria casa. Ela tem pijama, a cama
dela. Quando nao hé outros cachorros no hotel, fica no quarto com a Marcia. Eu s6 consigo
pensar: “Meu deus! Essa Amora t4 muito mimada!”

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importancia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Carol: Acho que foi uma sacada muito bacana quando surgiu aqui, porque ndo tinha muito no
Brasil — a gente via em filmes, por exemplo. E com toda a minha correria, o fato de eu trabalhar
fora o dia todo... as vezes acordo em cima da hora e ndo tenho tempo de passear com o0s
cachorros. Querendo ou ndo, ¢ um compromisso ter um bicho dentro de casa e, para ele, passear
é essencial ja que pode se exercitar e espairecer um pouco. E algo importante. Pena que algumas
pessoas acabam banalizando o servi¢o, ndo dao valor ou fazem de qualquer jeito.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Carol: Foi no final de 2018, por volta de novembro, quando me separei e passei a trabalhar
com a Luciana, irma da Marcia. E ela sempre deixava os pets dela com a Marcia. Nessa
confusdo de divorcio e transporte dos cachorros, além das minhas viagens a trabalho, eu e meu
ex-marido tinhamos uma “escala” para cuidar dos nossos filhos e cachorros. Ai a Luciana me
incentivou a falar com a Marcia, e eu entrei em contato. Desde entdo, a Marcia é minha
salvadora, meu anjo da guarda.
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Sténio: Entdo, foi por indicagdo da Luciana?

Carol: Sim! Ela me mostrou os servigos e o Instagram da marca, além de me passar o contato.
A quando eu vi a paixdo dela por cachorro, foi o suficiente.

Sténio: Sem a indicacdo, vocé ja conhecia ou teria conhecido os trabalhos da marca? Ou ja
tinha a0 menos ouvido falar na profissdo de passeador?

Carol: Nao conhecia os trabalhos e ja tinha ouvido falar sobre a profissdo, mas nio sabia da
marca em si.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Carol: Primeiro, para a Amora ndo ficar sozinha em casa, ja que trabalho o dia todo fora. Eu
gasto muito mais com ela que com meu proprio filho. Mas sei que 14 ela estara segura, com os
banhos e vacinas, vermifugos... Nao preciso me preocupar com nada.

Sténio: E um pacote completo de cuidados, né?

Carol: Sim! A Marcia ¢ bem proativa. Quando vocé vai pedir algo, ela ja fez e muito bem feito.
E uma das razdes de fidelizacdo com certeza. E eu volto a bater na tecla do amor ao bicho. Acho
que quando fazemos o que amamos, nao tem mistério. Sai bem feito.

Sténio: E seu cliente sente isso também.

Carol: Exatamente. Vocé vé a alegria da Amora quando esté 1a. E outro nivel. Quando vocé vé
isso, ndo tem como: igual a uma crianga quando gosta da pessoa... ¢ puro. Nao tem como nao
fidelizar. E um dinheiro muito bem gasto, valorizado.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfolio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Carol: O passeio e as didrias (hotel e creche). Nao sei nem se tem outros.

Sténio: Sim! Ha outros.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Carol: Os que a Amora usa? Acho que todos! Inclusive o que eu ndo conheco, porque ela
praticamente mora 14!

Sténio: Quando vocé menos espera, aparece um novo! A Marcia ¢ muito dedicada, faz itens a
mao, kits personalizados. A cada conversa que tenho com ela, me passa algo novo e absorve a
demanda. A marca dela comecou desse modo, sempre atendendo as necessidades do cliente.

Carol: E desse jeito! Ha alguns, ela comprou um brinquedinho novo para a Amora e me enviou
o video. A Amora ficou doida!

Sténio: SO para arrematar, entdo: a quais desses servigos vocé tem certeza de que a Amora tem
acesso?
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Carol: Banho, passeio e hotel.
Sténio: E com qual frequéncia?

Carol: Todos os dias?! O banho ¢ semanal, mas os passeios e o hotel sdo todos os dias.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Carol: Minha avaliacdo pode ser um pouco diferente dos outros clientes, porque a Amora mora
1a. Entdo, minha comunicagdo com a Marcia ocorre basicamente por WhatsApp; ndo vejo muito
o Instagram. Pelo WhatsApp, ¢ rapido, quase imediato: se eu envio uma pergunta ou pego
alguma foto, ndo leva mais de cinco minutos para que eu tenha alguma resposta. E com relagao
aos servicos, tenho acesso a um relatério mensal do que foi feito. A comunicagdo ¢
extremamente limpa, rapida... bem direta e transparente.

Sténio: S6 um ponto sobre a divulgacdo de servigos: como vocé a enxerga especificamente?
Levando em conta que conheceu a marca a partir da Luciana.

Carol: Acho que pode ser um pouco mais forte. Confesso que ndo vejo muito. Na verdade,
ocorre muito o boca a boca. Mesmo nao tendo muito essa divulgagdo “de marketing”, tem o
boca a boca. Em um dia desses, vieram me perguntar onde eu deixava a Amora. A gente acaba
indicando e, quando me perguntam, s6 indico 1a. Acho até que ¢ mais eficiente que ficar fazendo
propaganda de fato.

Sténio: Marcas como a da Marcia, mais nichadas, costumam se adequar a esse formato boca a
boca. A base fiel de clientes facilita o processo.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Carol: Vem logo a alegria da Amora a cabega. Aquela cena da minha pretinha pulando em
cima da Marcia, fazendo a maior zona. E sindnimo de confianca, alegria, seguranga...

9. E comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Carol: 100% de confianca. Vocé vé pelo amor que ela demonstra, € natural, ndo ¢ forcado. De
vez em quando, ela envia fotos de bichinhos resgatados. Ela da banho, vacina, faz tudo! E a
gente sabe que ¢ caro, ndo ¢ facil manter. Por isso vemos muita gente que abandona, porque
achava que era mais facil do que cuidar de uma crianga. E ndo é: a crianga, ap6s uma certa
idade, comega a ficar independente, pode ser deixada na casa da avo, por exemplo. Cachorro
ndo tem isso: precisa de alguém para por a racdo, nem todo mundo aceita em casa, ndo tem
plano de saude...

Sténio: Sera que ndo tem? Vou até pesquisar isso!

Carol: Hoje em dia, tem muita gente trocando o filho humano por um filho cachorro.
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10. Supondo que a Marcia ndo pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Carol: Nao fica. Trago a Amora de volta. Mesmo que a Marcia arranje alguém de confianca.
E mais provavel que eu a contratasse diretamente. A Amora ¢ muito enérgica, da trabalho.
Precisa de uma ateng@o especial e muita paciéncia. A Marcia realmente ama o que faz, ¢
dedicada, uma profissional equilibrada que releva e resolve muitos problemas com os quais eu
mesma ficaria doida. Se mudar, entdo, acabou. Sem a Marcia, ndo tem como. Acho que até a
Amora ndo aceitaria muito a ideia.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Carol: Indico de olhos fechados. Pelo amor, pelo cuidado, pelo carinho... pela confianga e
seguranga que a Marcia proporciona. Nem digo a marca, mas a Marcia mesmo.

Sténio: Isso ¢ algo que venho trabalhando como ponto focal. S3o coisas que andam muito
juntas, mas sdo diferentes: existe a Passeio enquanto marca, e a Marcia por tras de tudo. Embora
a Marcia seja quase tudo, a Passeio estd em um patamar em que as coisas podem mudar: a marca
estd em pleno crescimento. Entdo, a Marcia precisa de um brago a mais, alguém de confianga,
treinado... que absorva essa cultura dela e da marca — de cuidado, carinho, paciéncia,
tranquilidade etc. E um desafio tanto académico como pragmatico: fortalecer essa esséncia e
viabilizar uma eventual contratacdo e vislumbrar um quadro de funciondrios. Um universo que
vocés, clientes fiéis, j4 conhecem. Mas que precisa ser muito bem estabelecido e comunicado
para atingir corretamente o publico externo — tanto novos clientes como profissionais em
potencial.

Carol: Sim, ¢ importante definir os valores primordiais da Passeio Com Seu Pet. Até para
contextualizar isso em um possivel grupo de trabalho.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Carol: Nao tenho nada a reclamar, mas algo que seria um plus ¢ a ideia do transporte dos
bichinhos. Leva-los e trazé-los em casa, algo como um taxi dog. Diversas vezes, ndo pude levar
ou buscar a Amora por estar ocupada ou mesmo cansada.

Sténio: Uma necessidade até urgente. E poderia ser um incentivo para o quadro de funcionarios:
ter alguém somente para essa demanda que talvez seja de outros clientes também.

Carol: Seria um servico sensacional. E a Unica coisa que sinto falta. Se ela conseguir
implementar mais esse brago, sera 6timo. E quase como um transporte escolar, s que para
cachorro. Receberiamos nosso animal limpinho, cheiroso, em seguranga.
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13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Carol: Acho que a raga da Passeio poderia ser um Labrador. E um ser extremamente adaptavel:
mesmo sendo agitado no geral, também pode ficar mais tranquilo se bem treinado. Atua como
cdo-guia, por exemplo. E meio hibrido: aprende e se adapta com facilidade. A propria Marcia
fez uma série de adaptagdes para dar conta da caréncia e energia da Amora.

Sténio: SO uma pergunta que me veio literalmente agora: vocé notou alguma mudanca nos seus
cachorros desde que adotou a Passeio?

Carol: Estdo mais felizes e mais tranquilos, mais comportados. Além do fato de a Amora ter
engordado — porque come a ragdo de todos os outros se tiver chance. Tem um impacto positivo.

Sténio: Maravilha! Bom ouvir esse feedback. Ficamos com o labrador, entdo?

Carol: Ficamos. Pela capacidade de adaptacao.
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APENDICE D — Entrevista 2.2, com Valéria

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Valéria: Acho a acessibilidade excelente, quanto aos materiais e tudo de que meus cachorros
precisam. E tudo muito bom, mas muito caro! Se eu for comprar uma caminha ou um tapete
higiénico, por exemplo... acho tudo muito caro aqui em Brasilia. E ndo compro pela internet,
porque gosto de ver (pessoalmente) o produto. Tenho preferéncia pela Cobasi, mas o ramo pet
vem crescendo muito. Estou satisfeita.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Valéria: Tenho quatro Beagles. Optei pela dog walker devido a minha idade e a quantidade de
cachorros, ja que ndo dou mais conta de passear com eles. Se pudesse, eu mesma sairia como
sempre fiz em toda a minha vida. Como agora ndo ¢ mais possivel, acho importantissimo o
trabalho do dog walker, desde que seja uma pessoa de confianga. Isso ¢ fundamental.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Valéria: Essa vocé pode perguntar a Marcia, minha memoria ndo ¢ boa. Nao sei se vi no
Facebook ou se foi indicagdo... ndo sei responder. Mas acho que estou com a marca desde o
inicio. Alids, dois falecidos cachorros meus também faziam os passeios com ela.

4. Por quais razées vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Valéria: Pelo carinho que a Marcia tem com meus cachorros. E pela confianca.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfolio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Valéria: A Marcia realiza um trabalho 6timo: da banho, busca e devolve meus cachorros, além
de leva-los para passear. Hoje em dia, utilizo os servicos de outro hotel pet, de uma amiga
minha. Mas quando eu viajava, a Marcia ficava com eles.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Valéria: A Marcia passeia com meus Beagles de terca a quinta-feira, e d4 banho ao menos uma
vez por més nos quatro cachorros — as vezes, até duas vezes.
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7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Valéria: Acho que deveria haver mais propaganda dos servicos. Sei que tem pelo Facebook, e
ndo sei a respeito dos outros canais. Deveria haver mais.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Valéria: Essa marca, alids, ndo a marca... vejo mais a Marcia. Ela simboliza muitas lembrangas
para mim. Simboliza alegria, amizade, confianca, respeito, responsabilidade — nunca “furou”
comigo. Lembrangas alegres e felizes. Lembra minhas duas cadelas que j& morreram, Mel e
Nina, com as quais ela passeava. A Flor, outra dos meus pets, teve um aborto enquanto estava
com a Marcia. Sdo lembrancas que me deixam segura, por saber que meus animais sempre estao
nas maos de bons profissionais.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Valéria: Eu mesma visto a camisa! E quanto a figura da Marcia, tenho total confianga.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Valéria: Sem a Marcia, eu fico desesperada!

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Valéria: Logico! J4 indiquei e indicaria com toda a tranquilidade. Pelas razdes que ja falei: ela
gosta de animais, preocupa-se com eles e os defende, além de ser responsavel e confiavel.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Valéria: O que eu poderia sugerir ¢ que houvesse brincadeiras, ndo apenas o passeio em si.
Jogar bolinha, esse tipo de coisa... Algo que torne o passeio ainda mais alegre.
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13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Valéria: Eu definiria como um Beagle! Um cachorro alegre, independente, carinhoso! Acho
que tem tudo a ver com a Passeio. Para mim, o cachorro mais lindo, interessante e participativo
do mundo.
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APENDICE E — Entrevista 2.3, com Elisete

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Elisete: O mercado tem crescido bastante. E isso é bom, mostra o amor ao animal. Eles
precisam disso e de tratamento, assim como o ser humano. No entanto, levando em conta que
todo fabricante tem seus interesses financeiros, acho um mercado muito caro. Precos altos,
como os de medicamentos e consultas. Uma vez, tive de pagar uma cirurgia do antigo cachorro
do meu filho e precisei parcelar o pagamento em doze vezes! Sdo muitas despesas, parece-me
um pouco abusivo. Deveria ser mais acessivel.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Elisete: Os passeios sao fundamentais, pois evitam a tristeza do confinamento. Como nao tenho
tempo ou mesmo forga nos bragos devido a idade, ndo aguento o animal puxando. Até acho
legal a saida, mas me cansa. Ai contratei a Marcia, que ama os animais e ¢ uma pessoa de muita
simplicidade. E um trabalho que exige amor e dedicagdo, ndo apenas interesse financeiro. Acho
horrivel, por exemplo, quando os donos saem com seus animais € ndo levam uma sacolinha. O
profissional também precisa ser uma boa referéncia nesse sentido.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Elisete: Minha filha, Juliana, conheceu a Marcia por acaso, quando ela estava passeando com
alguns cachorros aqui perto de casa. Fizeram amizade, e nds a contratamos em 2013. Vez ou
outra, Juliana ia passear junto a Marcia, tiravam fotos lindas. Minha filha foi a casa dela e viu
o espaco: uma casa de fundos que parece uma casa propria para os cachorros. A Marcia esta so
comecando, ndo tem uma loja pet ainda... ndo vende remédios, ndo tem produtos. Mas admiro
o esfor¢o dela, sei que tera uma pet grande um dia. Possui 0 dom com os bichinhos.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Elisete: Descobrimos que a Marcia estudou Veterinaria durante um tempo; tem sua técnica e,
sobretudo, amor aos animais. E um grande exemplo de profissional.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Elisete: Se vocé esta se referindo a marca (Marcia), seus servigos... conheco o passeio, o banho
e a hospedagem. O pet dela estd comecando, ainda tem muito a melhorar. Mas tem sido bom.
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6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Elisete: Nao uso os produtos, mas a Marcia passeia com os meus caes duas vezes por semana
e da banho neles uma vez no més. Como a Passeio ainda ndo ¢ uma pet shop completa, compro
produtos em lojas maiores quando algum dos cachorros adoece. Também conheco um
veterinario excelente aqui no Guard, um dos que mais confio.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Elisete: A comunicacdo ¢ boa, temos amizade com ela. Nao ¢ uma pessoa estranha, ¢ nossa
amiga, principalmente da minha filha. Gosto da simplicidade desde o inicio, por ter estudado
Veterinaria... ela se importa, faz o papel de um empregado que contratamos para caminhar.
Tem conhecimento e ama os animais.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Elisete: Eles comecaram a fazer parte da nossa histéria desde que construimos nossa casa,
participam em todos os momentos. S0 como um parente, uma crianga que adotamos.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Elisete: Representa o amor que ela tem pelos animais. Cuida muito bem deles e ¢ uma
profissional que preza pela higiene. Tenho confianca. Ela s6 precisa ampliar o negdcio, que
ainda esté no inicio.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Elisete: Sentiria muito, mas ¢ compreensivel. Todo mundo busca fazer seu negocio crescer,
acaba pondo empregados e outras pessoas. Acho que ela os treinaria bem, entdo eu continuaria
confiando.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Elisete: Indicaria ela, sim! E de confianca.
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12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Elisete: Mais cuidados com os gramados, evitar ficar brincando neles. E nio passear quando o
clima estiver muito quente, Brasilia anda com o tempo muito seco. Gostaria que ela adaptasse
a rotina aos horarios que pedimos.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Elisete: Nao sei os nomes de todas as ragas, ndo entendo muito para dizer com qual comparar.
Acho que seria uma raga amorosa com os filhotes, pela alegria dos cachorros quando ela chega.
E uma sintonia linda, faz a gente ter muita confianga. Acho que seria uma cadela cuidadosa e
forte, até pela forca que a Marcia tem para carregar meu Labrador.
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APENDICE F — Entrevista 2.4, com Marilea

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Marilea: Acho a qualidade e diversidade boas. Costumo comprar produtos em apenas dois
locais no Guara, que fazem a entrega em minha casa. Sempre encontro tudo o que preciso.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Marilea: O passeio com os pets € essencial, porque ajuda no desenvolvimento motor e mental
deles. Além disso, acredito que o relacionamento social melhora muito. O meu cachorro, por
exemplo, fica super estressado quando chove e ndo podemos sair. Dai temos que brincar muito
mais com ele, e nossa atengdo deve ser redobrada para atendé-lo. Levando isso em
consideragdo, digo que os profissionais dog walkers sao maravilhosos e cumprem um papel
especial na vida dos pets. Reconhego isso mesmo que ndo use tal servigo — meus filhos e eu
revezamos nas saidas para passear com meu cachorrinho.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Marilea: Recebi a indicacao dos servigos da Passeio em 2018, de uma vizinha do meu prédio.
Conheci a Marcia, que ¢ maravilhosa! Ela busca meu cachorro aos fins de semana para banho,
e também o recebe para hospedagem em nossas férias — ele sabe até quando a Marcia estd no
prédio, fica todo agitado em casa para poder vé-la logo. Tenho total confianga e gratidao pelos
servigos da Passeio.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Marilea: Escolhi por indicacdo e sigo leal, porque s6 tenho elogios e gratidao por eles. Sao
muito competentes e atenciosos com os animais. D4 para ver o carinho e amor no acolhimento
dos bichinhos.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Marilea: Conheco o banho e a hospedagem, mas ja vi o servi¢o de dog walker com animais de
vizinhos.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Marilea: Banhos aos fins de semana e hospedagem nas férias — uma vez por ano.
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7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Marilea: Utilizo o WhatsApp para me comunicar com eles e vejo algumas coisas nas redes
sociais, como o Facebook.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Marilea: Esse nome simboliza confianga, carinho e amor para mim e meu doguinho. Como ja
lhe disse, so6 ha elogios aos profissionais.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Marilea: Marcia representa sem duvida a marca: pessoa de alto astral, carismatica e carinhosa!
Transmite confianga, o proprio animal reage de forma positiva a presenca dela. Meu doguinho
a ama muito, e ¢ visivel o carinho que ela tem com ele. Isso ndo tem prego.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Marilea: Eu ficaria muito triste e acho que o Brad (meu cachorro) também. No entanto, faria
ao menos um teste, tendo em vista a boa experiéncia que tenho.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Marilea: Sem duvida, indicaria. Porque sei que ¢ uma empresa séria e competente. Nos, donos
de pets, buscamos qualidade, pontualidade, bons pregos e carinho com os animais. Isso tudo a
Passeio tem!

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Marilea: Sinceramente, ndo percebo falhas nos servicos. Minha sugestdo ou desejo ¢ que a
Marcia consiga expandir sua empresa e tenha um espago bem legal para isso, pois vejo que seu
sucesso sO aumentara.
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13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Marilea: Meu cachorro ¢ um Lhasa, e eu o amo. Entdo, vou sugerir essa raga; pois siao
carinhosos, lindos, companheiros e leais.
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APENDICE G — Entrevista 2.5, com Juliana

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Juliana: A Petz. Mas ¢ um pouco complicado, porque a Marcia ¢ como uma irma para mim —
somos amigas desde a faculdade. Entdo ¢ ela quem desenvolve quase tudo nesse sentido: se
preciso de uma orientagdo sobre veterindria, por exemplo, ela me encaminha. Por conta disso,
minha referéncia ¢ pequena: sou consumidora apenas da loja Petz, ndo levo minha cachorra a
outros lugares. No maximo, vou a pet shop perto da minha casa quando n3o consigo ir de
encontro a Marcia. Quanto ao mercado, acho que temos bastante oferta, mas com pregos muito
altos pelo que ¢ oferecido. Como ¢ um segmento em expansao de fato, e as pessoas tratam os
cachorros como seus proprios filhos, acaba havendo um abuso nos pregos dos produtos. Para
servigos, acho o prego justo, com uma boa oferta também.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importancia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Juliana: E uma facilidade que vem para quem trabalha muito o dia inteiro e nio tem tempo
suficiente para estar passeando com seu cachorro. Nao ¢ s6 uma questdo de passear, ¢ sobre a
satde dos pets. Acho uma profissdo incrivel! Tanto que, 14 fora, ¢ muito bem vista; aqui, ndo
temos muitos profissionais ainda. No Brasil, as pessoas eventualmente chegam a pensar que
quem passeia profissionalmente com cachorro ¢ um lunatico. Nem todo mundo acredita quando
digo que minha amiga (Marcia) largou tudo para cuidar de cachorro e se mantém com isso —
paga as contas, viaja todo ano etc..

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Juliana: Desde a cria¢do: quando ela foi lancar os passeios, estava trabalhando comigo na area
politica. A identidade visual, por exemplo, foi feita por um designer que eu indiquei na época.
Acompanho a evolugdo da Passeio desde o inicio, mas a atividade em si (o0 passeio), s6 comecei
a contratar em 2018 — e ndo parei mais. Levou cinco anos para ela comegar a passear com 0s
meus cachorros, mesmo eu sabendo que ela executava por sempre ter acompanhado o processo.
Além de tudo, acho que o diferencial da Marcia ¢ de fato a questdo do amor pelos cachorros.
Mesmo que vocé ndo seja dela, hd uma predisposicdo dela a ir até a sua casa para dar ao menos
uma olhada nos pets.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Juliana: Cuidado, amor... a Marcia trata os animais como se fossem filhos dela. Eu deixo a
minha cachorrinha 14 todo dia, na creche. Quando saio muito tarde do trabalho, ela até dorme
1a. E toda uma questdo de dedicagdo, atengdo, preparo... ela é altamente preparada! Entende
muito os sinais caninos, por ja ter estudado um pouco de Veterindria.
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Sténio: E busca se aprimorar sempre, né? Pelo que ela me passou, vai as consultas por conta
propria, 1€, pesquisa... estd frequentemente correndo atras de informagao.

Juliana: Tudo! Ela faz tudo com amor. Acho que o que fideliza ¢ justamente esse preparo e
toda a dedicacgao.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Juliana: Passeio, hospedagem e banho. Tem mais?

Sténio: Tem!

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Juliana: Aos trés, toda semana. Gosto muito da questdo da hospedagem, ela dorme 14 pelo
menos uma vez na semana, € a Marcia sempre envia fotos e videos. O banho ¢ semanal e bem
dado, ndo ¢ daqueles que o animal volta a ter cheiro “de cachorro” dois dias depois. Ah, também
tem a creche, que utilizo todos os dias por conta do trabalho.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Juliana: Falta divulgacdo, até ja comentei que ela poderia dar uma incrementada nisso. Acho
que ela divulga pouco os servigos, mas sei que também ¢ por medo de ndo conseguir atender a
demanda. A questdo do Instagram, acho legal: ela posta quase diariamente fotos de cachorros
— muito bem tiradas — e varios stories com curiosidades. S6 peca mesmo na divulgacao dos
Servigos.

Sténio: E a comunicagdo via WhatsApp, mais direta, como vocé avalia?

Juliana: Eu gosto, € boa! As vezes ela demora, mas sei que € porque esta passeando. No mais,
ela sempre tem respostas objetivas que me atendem. Estamos sempre em contato conforme as
demandas.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Juliana: Passeio Com Seu Pet... acho incrivel! E claro e objetivo. Se ela coloca apenas esse
nome em um outdoor, a pessoa ja sabe do que se trata e pode entrar em contato. Nao ha meio-
termo, nao deixa duvidas.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?
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Juliana: A Marcia ¢ o que leva credibilidade a marca. Esse contato direto com os donos dos
pets reforca muito o sentimento de confianga nela. Mesmo que ndo vejam (ao vivo) o trabalho
sendo feito, confiam. Ela ¢ o principal instrumento de confian¢a na marca.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Juliana: Sei ndo, viu? Creio que ficaria, porém faria alguns testes. Acho que se a Marcia
precisasse mesmo sair, teria de haver uma reinven¢do em toda a marca pela perda do maior
diferencial. Quem sabe uma bonificacdo para os clientes fiéis enquanto eles avaliam a nova
prestagdo de servigos. E muito complicado: se eu ndo confiar, nio deixo meu cachorro.
Precisaria dessas condigdes ndo para manter a fidelizagdo, mas para testar a marca e saber se o
servigo manteria o padrao de qualidade e dedicagao.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Juliana: Indico ha muito tempo! Tenho varios amigos que deixam seus cachorros 14 para
hospedagem quando viajam. A maioria das indicagdes ¢ para esse servigo, pelo preco justo e
bom atendimento. Eles sempre voltam. Nao s6 indico, como divulgo bastante nas minhas redes.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Juliana: Espaco. Gostaria que houvesse mais, em termos estruturais mesmo. Um espago maior
para atender devido a alta quantidade de pets, mas sei que ¢ algo complicado para ela viabilizar
por agora. Além disso, a divulgacdo dos servigos.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Juliana: Acho que seria uma Shih Tzu, igual a minha. Do mesmo modo que eles fazem de tudo
por seus donos, a marca e a Marcia fazem de tudo por seus clientes. E um carinho inesgotéavel
e inestimavel de ambos, ela € bem Shih-tzu mesmo... Também ¢ sincera quando se chateia com
algo, assim como a Marcia quando ndo pode receber um cliente ou sabe que ndo conseguira
atendé-lo bem. E a questao da fidelidade: quem ¢ cliente da Passeio € quem tem um Shih-tzu
sabe que tera isso assegurado.
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APENDICE H — Entrevista 2.6, com Maria José

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Maria José: Ainda ha muitos ajustes a serem feitos. Muitos profissionais e estabelecimentos
ndo tém qualificacdo para trabalhar com cdes, como podemos observar nas denuncias de maus
tratos em pet shops. E um dos motivos pelos quais sempre recorro a Marcia para cuidar do Bob
(meu cachorro). Ela ¢ uma pessoa atenciosa, dedicada e consciente; ele adora ficar com ela e
com os cdes dela. O Bob ja foi maltratado em uma pet shop e tem traumas até hoje. Mas nao
me preocupo nem um pouco quando ele estd com a Marcia. Quanto a produtos e acessibilidade,
considero que ha qualidade pela facilidade de estacionamento e das compras online, além das
entregas em domicilio. No entanto, estdo sempre buscando os lucros e deixando a desejar no
tratamento com os pers.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Maria José: E uma atividade muito importante para quem tem a consciéncia de que os caes
precisam se exercitar. O profissional também contribui em relagdo ao fato de os tutores nem
sempre conseguirem levar os animais para passear.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Maria José: Em 2014, conheci a Marcia enquanto ela andava com os pets na vizinhanga. Eu
estava com o Bob e vi na camiseta dela o anuincio da atividade de passeios. Comecei um didlogo
e logo ficamos amigas. Ela comegou a me ajudar com os passeios e a hospedagem, e fui atendida
sempre que precisei.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Maria José: Pela qualidade e confianga no servico dela, além do retorno positivo que o Bob
demonstra.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Maria José: Passeios, hospedagem, banho e tosa.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?
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Maria José: Todos eles. Banhos e tosa com mais frequéncia, uma ou duas vezes por mes.
Passeio, somente quando estou impossibilitada. J4 o servigo de hospedagem ¢ mais esporadico,
costumo solicitar uma vez ao ano.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Maria José: O anuncio na camiseta esta bem visivel, € de facil entendimento.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Maria José: E uma fonte confidvel. Alguém com quem sempre pude contar para me ajudar
com o Bob nas horas em que mais precisei.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Maria José: Ela ¢ o principal ponto de confianga no trabalho que oferece, pois tem todo o
conhecimento e o cuidado necessarios.

10. Supondo que a Marcia ndo pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Maria José: Esperaria até que voltasse a oferecer os servigcos de algum modo. Ou procuraria
outro semelhante.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Maria José: Recomendo, sim! Porque ¢ de alta confianca.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Maria José: Nao se aplica, pois consigo aproveitar 0s servi¢os sempre que preciso.
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13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais

motivos?

Maria José: Nao conhego todas as ragas, mas seria alguma bem amigével e companheira.
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APENDICE I — Entrevista 2.7, com Ana

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Ana: Acredito que ha empresas e empresas, servicos e servicos. Porém os que tive acesso
sempre foram de boa qualidade. Vou muito a Petz, mas também costumo ir a pequenos
comércios especializados.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Ana: Fundamental. As pessoas dizem: “ndo tenha um animal se vocé ndo pode cuidar dele ou
depende de outra pessoa para tal.” Mas eu vejo como algo importante, porque me auxilia
enquanto estou trabalhando para, inclusive, dar o melhor a0 meu bichinho. E menos um animal
na rua, que estd sendo cuidado com zelo e que, por sorte, também pode contar com o apoio
desse profissional para uma vida melhor.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacdo com a marca?

Ana: Minha tia recebeu o cartdo dela, ¢ eu entrei em contato. Acredito ter sido ha uns cinco
anos atrads, quando adotei meu primeiro cao.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Ana: Porque a Marcia ¢ excelente! Carinhosa e afetuosa. E ndo discrimina minha cachorra, que
¢ sempre mal interpretada. Também sempre me ajuda quando preciso.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Ana: Passeio, hospedagem e banho. Recomendo todos!

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Ana: Ja tiveram acesso a todos. Nesse periodo de quarentena, entretanto, estamos somente com
o banho.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..
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Ana: Gosto bastante.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢des ele simboliza para vocé?

Ana: Meus caes felizes e cheios de carinho quando vao passear. E o que me marca mais.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Ana: A Marcia, para mim, ¢ a empresa. E a pessoa a quem confio meus caes.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Ana: Naio sei dizer. Acho que ficaria triste, porque vejo a Marcia mais como a pessoa de quem
meus caes gostam, do que como uma marca. S3o poucos os que entendem e t€ém paciéncia com
a Maya (minha cachorrinha).

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Ana: Sempre indico. Porque confio plenamente na Marcia.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Ana: Sempre me atendeu de forma mais que satisfatoria. Nao sei o que poderia acrescentar.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Ana: Golden Retriever. Porque ¢ amigo de todos e aceita os outros cachorros como eles sdo.
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APENDICE J — Entrevista 2.8, com Daiana

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Daiana: H4 muitos produtos e servigos oferecidos em Brasilia de 6tima qualidade. Minha maior
referéncia no segmento ¢ a Petz.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Daiana: Considero extremamente importante que o cdo exerca atividades ao ar livre e entre em
contato com diferentes cheiros e texturas. Isso faz bem fisicamente e também evita que o animal
tenha problemas de relacionamento com outros caes, além de ser bom para o humor canino. O
dog walker é uma excelente opcdo para quem ndo tem disponibilidade de passear com seu
animal doméstico. Tenho visto que esse profissional estd em grande evidéncia nos dias atuais,
em que muitas pessoas tém um ritmo frenético de atividades em seu dia a dia.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacdo com a marca?

Daiana: A Marcia ¢ uma grande amiga de adolescéncia. Em fevereiro de 2014, comentou
comigo sobre o projeto em que estava trabalhando, a Passeio. A Jade (minha cachorrinha) foi a
primeira cliente no servi¢o de dog walker.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Daiana: Principalmente pelo cuidado, jeito e amor com que a Marcia trabalha. Confio
plenamente nela para cuidar da minha cachorrinha.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Daiana: Conheco os servigos de dog walker, banho, hotel e pet book.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Daiana: Banho a cada 15 dias e hotel quando viajo.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.
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Daiana: Gosto muito do perfil no Instagram da marca. Acredito que seria vantajoso haver
também um site que explicasse cada servigo disponivel.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Daiana: Simboliza dedicagdo, carinho e memdrias afetivas relacionadas aos nossos pets.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Daiana: A figura da Marcia representa, para mim, confiabilidade total na empresa. Ela
realmente veste a camisa e demonstra muito amor pelo seu trabalho.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Daiana: Nao seria o0 mesmo, definitivamente. A Marcia ¢ importante para a confiabilidade.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Daiana: Sim, com certeza. Principalmente pela dedicagdo e pelo amor com que a Marcia
trabalha. Inclusive, j& indiquei a marca aos meus colegas de trabalho.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Daiana: Um site que explicasse todos os servicos disponiveis detalhadamente.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Daiana: Labrador. Pela confianga ¢ lealdade.
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APENDICE K — Entrevista 2.9, com Laura

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Laura: Nos ultimos dez anos, Brasilia tem melhorado bastante em relagao a disponibilidade de
produtos e servicos, talvez mais de produtos — j& havia servigos como pequenos
estabelecimentos para banho e tosa, por exemplo. Acho que a vinda de duas marcas grandes,
como Cobasi e Petz, auxiliou bastante tanto em termos de aumento na oferta como por terem
gerado uma necessidade de melhoria na concorréncia e no mercado como um todo. Hoje em
dia, ¢ possivel encontrar produtos pet até em feiras, o que ndo era muito comum antes.

Sténio: Vocé teria alguma critica a respeito de precos?

Laura: Acho que ainda ¢ um material caro, a julgar pela condi¢do socioecondmica de cada
pessoa. Para quem tem menor poder aquisitivo, pode ficar mais complicado. Mas para o basico,
como alimentagdo, creio que ha uma variedade razoavel de precos. J& para produtos mais
supérfluos, os precos aumentam e a variedade diminui.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Laura: Conheci a Marcia justamente pela necessidade de alguém que complementasse os
passeios do Mario (meu Boxer) na época. Por ele ser um cao de porte grande que demanda um
alto gasto de energia, procurei e acabei encontrando a Marcia. Hoje sinto bastante falta, ja que
ela ndo consegue atender a regidio em que moro. E um servigo que exige confianga no
profissional, até pensando no acesso dele a nossa casa — algo que eu tinha com a Marcia. Da
para notar a diferenga nos proprios cdes, que ficam bem mais relaxados e tranquilos. Além
disso, ha também os momentos de socializago. E algo importante para a vivéncia canina.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Laura: Se ndo me engano, foi no final de 2016. Eu tinha uma rotina de trabalho intensa, e o
Mario comecou a ficar com um porte avantajado demais. Dai, acho que fiz uma pesquisa na
internet e encontrei um féorum que me levou ao Facebook da marca. Entrei em contato.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Laura: Quando fiz a tal pesquisa e vi a descri¢do ja no Facebook da marca, achei tudo bem
informativo. Havia um esfor¢o claro nesse sentido: desde explicagdes sobre a profissdo de dog
walker até horarios disponiveis para o servico, além das fotos de alguns clientes com quem ela
jé trabalhava. Era a evidéncia de um servigo bem consolidado.
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5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Laura: Conheco o de dog walker, que minha mae ainda faz uso, e o hotel.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Laura: O hotelzinho: uso sempre que viajo, de duas a quatro vezes por ano, com duracao média
de uma semana para cada hospedagem. Fico até ansiosa quando a Marcia ndo tem
disponibilidade, ja que ndo confio meus filhos a qualquer outro hotel. Isso se d& por varios
motivos: outras instituigdes que fazem esse servigo mantém os caes presos; com a Marcia, sei
que eles ficam livres para circular e tém momentos de socializagdo com outros cachorros —
acaba virando um tempo de recreacdo. Ah, ndo sei se ¢ considerado um servigo, mas também
acompanho as postagens informativas do Instagram.

Sténio: Sim, 6tima visdo! Uma boa maneira de enxergar o papel institucional que a marca tem,
com esfor¢os claramente relacionados a toda essa questdo do cuidado e proatividade.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Laura: Confesso que achei melhor quando passei a ter contato com a marca pelo Instagram,
talvez pela dindmica do proprio canal, que ¢ bem fluida. Sabemos, por exemplo, de alguns
produtos comercializados eventualmente. Acho que a comunicagdo ¢ boa e frequente, sempre
vejo postagens todos os dias com esse carater informativo — até replico algumas vezes. Outro
ponto interessante sdo as fotografias que a Marcia tira dos pets, fico emocionada quando vejo
meus filhos 4.

Sténio: E o WhatsApp, vocé também utiliza?

Laura: Sim! Organizamos tudo por 14, desde pregos e datas até a programacgdo para levar e
buscar meus cachorros. A Marcia sempre envia fotos e videos deles também.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Laura: Antes de mais nada, significa satisfacdo do meu pet. Tenho muitas memorias boas pelo
fato de a marca ter acompanhado o crescimento dos meus cachorros. Ha também a tristeza de
quando ndo pude mais fazer os passeios quando tive minha mudanca de casa, algo que faz falta
até hoje. E toda uma gama de lembrangas e sentimentos atrelados, uma rotina que se torna parte
da nossa. Acho que até meus filhos tém uma memoria afetiva muito positiva da Marcia, sempre
ficam felizes quando a veem. A Passeio Com Seu Pet representa, para mim, a felicidade dos
meus pets e o cuidado que se tem com eles.
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9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Laura: Eu sempre soube que era uma marca, mas, para mim, sempre foi a Marcia. Ela parece
ser uma pessoa muito cuidadosa e carinhosa, que realmente gosta de animais. E isso que ela
transfere para o cliente, o que justifica tamanha confianca. E a Marcia que me faz querer
consumir a marca, ela é o certificado de confiabilidade.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Laura: Fiquei sabendo pela minha mae que a Marcia ndo consegue mais fazer todos os passeios
sozinha, tendo seu companheiro para ajuda-la. Isso me preocupou um pouco, mas minha mae
deixou claro o quanto o rapaz ¢ cuidadoso, capacitado e receptivo com nossos filhos. Houve
um baque inicial por ndo ser mais a Marcia, mas hd uma coisa que ¢ inegéavel: o cuidado que
ela tem até para com os substitutos ou auxiliares. Essa responsabilidade e atencdo me deixam
tranquila, ela ndo permitiria a participagdo de uma pessoa sem preparo. Assim, se a Marcia
realmente saisse, eu precisaria de algum tipo de certificagdo a respeito dos novos funcionarios:
eles ndo precisariam ser necessariamente treinados pela Marcia, mas deveriam, no minimo, ser
selecionados por ela e seguir suas metodologias.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Laura: Nao s6 indicaria, como j4 indiquei. Até passei a referéncia para uma colega minha que
adotou um cdozinho recentemente. O motivo maior ¢ o cuidado acima de tudo que a marca tem
com nossos pets, além da atengdo e responsabilidade que nos tranquiliza.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Laura: Isso ¢ dificil de responder, pois estou muito satisfeita com a marca. Nao sei, talvez
adicionar mais produtos; mas nao conheco todos que ela oferece. Acho que seria valido ter uma
referéncia ou algum tipo de convénio com clinicas de confianca, algumas pet shops em
diferentes localiza¢des também.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Laura: Nao conheg¢o muito a respeito de racas caninas, a maioria que tive era Vira-lata. Acho
que a Passeio seria caes diferentes por varios aspectos: um cachorro aconchegante, brincalhao
e amigavel que vai te acolher, como o Labrador e o Golden Retriever; mas, ao mesmo tempo,
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um Pastor Alemdo, que ¢ forte, responsavel, e cuida da nossa seguranca. Enfim, um cao
acolhedor e protetor, mas que também se diverte com vocé. E isso que vemos nessa marca.
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APENDICE L — Entrevista 2.10, com Wilson

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Wilson: Além da Marcia, conheco a loja Petz.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Wilson: Importante demais, tanto para os animais quanto para os donos.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Wilson: Em 2018, com a indicagdo de uma amiga.

4. Por quais razées vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Wilson: Escolhi por meio da indicag@o. Sigo com a marca pelo fato de a Marcia prestar um
servico excelente.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfolio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Wilson: O hotel.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Wilson: Somente o hotel. O Snoopy fica na casa dela com outros cachorros, mas ndo passeia.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Wilson: Dou nota &.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Wilson: Tenho 6tima referéncia do local, até indicaria para um amigo.



221

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Wilson: Confio demais.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Wilson: Procuraria o novo local de trabalho da Marcia.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Wilson: Indicaria, porque sei do amor dela pelos cachorros.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Wilson: Gostaria de uma melhoria no local onde os cachorros dormem.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Wilson: Labrador, porque ¢ um cachorro de confianga e amavel.
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APENDICE M — Entrevista 2.11, com Evelyne

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Evelyne: Acredito que o mundo pet ¢ muito bom e ganha cada vez mais espago aqui em
Brasilia. Moro no Sudoeste, onde ha um mercado grande. No Cruzeiro e na Octogonal, também.
Frequento o Lex e Lulu, o Pet Sudoeste e a Petz; essas lojas tém tudo de que eu preciso. A mais
completa ¢ a Petz, parece um shopping: tem alimentacdo, remédio, petisco, produto de higiene,
médico etc..

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Evelyne: A importancia ¢ enorme. Um cachorro precisa sair, movimentar-se, socializar,
cheirar, andar, correr... isso faz bem a ele. E o dog walker desenvolve justamente esse trabalho
relacionado a maior qualidade de vida para o pet. Aconselho a todos contratarem se puderem,
faz diferenca.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Evelyne: Eu conheci a Marcia através do Instagram, no ano passado. Falei com ela, que foi
super prestativa e educada. Logo depois, convidei-a para vir aqui onde moro: ela veio e
conheceu a Narizinho (minha cachorrinha). A conexao das duas foi imediata.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Evelyne: Pelo comprometimento, verdade, responsabilidade, amor e cuidado que a marca tem
com 0s caes.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Evelyne: Passeio e hospedagem. Indico ambos.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Evelyne: Aos dois.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..
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Evelyne: Eles tém uma comunica¢do muito boa pelo Instagram. O contetido deles também ¢
bom, gera curiosidade; e eles ainda prestam um servigo informativo para quem tem cachorro.
Acredito que possam potencializar a comunicacao através de outras redes sociais, inclusive pelo
YouTube.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Evelyne: Simboliza alegria! A minha cachorra ama duas coisas: passeio e carinho. Quando vejo
esse nome, acredito que estou no caminho certo, pois a felicidade da Narizinho ¢ minha
também. Ela gosta de gastar energia, e a Marcia tem o talento de explorar isso muito bem.
Narizinho chega cansada e feliz!

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Evelyne: A Marcia ¢ a marca dela. E impossivel visualizar “Passeio Pet” e ndo associar a
Marcia. Ela veste a camisa, tem conex@o com os cdes. Mostra amor e comprometimento pelo
trabalho. Ela tem todo o meu respeito e admiracdo, fico feliz por ser cliente dela.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Evelyne: Isso depende. Como a marca ¢ associada a Marcia, seria muito dificil continuar se ela
ndo estivesse presente. A Marcia € a luz dessa marca.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Evelyne: Com certeza. Porque eu acredito na marca, na Marcia, no trabalho e no
comprometimento. Eu sei que a entrega dela ¢ excelente!

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Evelyne: Seria legal ela enviar um relatdrio de cada passeio com o cachorro. Assim, o dono
saberia a evolu¢do dos passeios. SO pontuaria isso mesmo; de resto, ¢ excelente!
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13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Evelyne: Niao sei responder. A Passeio Pet ndo exclui raga alguma, muito pelo contrario: inclui
todas. Nao tem raca, tem amor! Isso ¢ o que a Marcia me passa. Ela ndo escolhe, ela agrega...
ela aceita todas as ragas.
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APENDICE N — Entrevista 2.12, com Nana

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Nana: Nao vejo tantas op¢des de mercado aqui em Brasilia. Quando preciso comprar ragao,
costumo buscar as grandes marcas como Cobasi e Petz — por conta do preco principalmente.
No que concerne aos produtos e servigos, percebo uma concorréncia totalmente desleal entre
as grandes marcas citadas e os pequenos empreendedores. Talvez por isso, 0 mercado ndo se
desenvolva tanto o suficiente para promover novas ofertas ao consumidor — como S@o Paulo
e Rio de Janeiro, por exemplo.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importancia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Nana: E muito mais do que somente “passear” com os meus filhos (pets). E carinho, aten¢ao,
cuidado... tanto da minha parte quanto da do profissional para com os meus nenéns.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Nana: Com as hospedagens e banhos. Sou cliente fiel: sempre que viajo, deixo meus filhos
com a Passeio Com Seu Pet.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Nana: Pelo servico diferenciado. Como falei, ¢ muito mais do que passear, hospedar e dar
banho. E o carinho, o cuidado. Meus filhos vdo e voltam felizes de 14, ¢ isso que importa.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Nana: Principalmente, hospedagem e banho.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Nana: Hospedagem.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Nana: Acompanho sempre o Instagram, acho as postagens muito legais! Compartilho sempre.
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8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Nana: E muito mais que uma simples relacdo de consumo ou trato profissional. E sobre
confianga, carinho...

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Nana: Tudo, sem duvida. E como se a alegria da Marcia contagiasse até meus filhos. E mesmo
se houver outro profissional, o fato de saber que a Mércia o treinou me deixa tranquila. H4 uma
confianga em rela¢dao ao cuidado com os meus filhos.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Nana: Caso a marca continuasse funcionando, eu continuaria usando os servi¢os desde que a
Marcia tivesse passado seus principios e valores para o novo funcionario.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Nana: Ah, com certeza. Indico sempre, até hoje. Sem duvida! Gosto muito. Admiro a dedicagdo
e o carinho que a Marcia tem. Ela também ¢ muito profissional, sinto-me segura.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢ao disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Nana: Acho que poderiam acrescentar ao portfolio alguns brinquedos diferenciados e
roupinhas... dessas mais engracadas e personalizadas; algo com a foto do dono, camisetinha
com frases divertidas, talvez fantasias. Creio que faria muito sucesso.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Nana: Bulldog Francés! Carinhoso e divertido... Sempre alegre!
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APENDICE O — Entrevista 2.13, com Leire

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Leire: A variedade de produtos e servigos voltados para o segmento pet, de fato, tem crescido
significativamente. Hoje temos grandes redes de produtos presentes no DF, como Cobasi e Petz,
além de aplicativos como o Dog Hero — que proporcionam um vislumbre do que pode ser esse
mercado no futuro. No entanto, alguns produtos e servicos ndo sdo tdo acessiveis quanto
prometem. Se formos observar somente os servi¢os basicos (sem luxo) para caes, como tosa e
banho, passeios e hospedagem, o dono de pef ainda desembolsa muito dinheiro em itens que
ndo possuem nada de “especial”.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Leire: O servigo ¢ fundamental para pessoas que possuem caes que precisam gastar energia,
mas ndo tém tempo de oferecer ao pet a saida que ele merece — sem que sejam aquelas para
que ele apenas faca suas necessidades. No caso do Ned (o meu pet), ele € um bicho docil, porém
irritado. O comportamento dele melhora significativamente quando tem passeios regulares com
sua dog walker.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Leire: Nao consigo lembrar agora ha quanto tempo estamos com a Passeio Com Seu Pet. Creio
que ha uns 3 anos, aproximadamente. Lembro-me de termos visto a Marcia passeando com
alguns cdes aqui na vizinhanga. Em algum momento, meu pai deve té-la abordado para pegar
um cartao.

4. Por quais razées vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Leire: Nao tinhamos conhecimento do servigo até vermos a Marcia passeando com alguns caes
na rua. Alids, sabiamos que a pratica era comum nos Estados Unidos, mas ndo era de nosso
conhecimento que a oferta havia chegado ao nosso bairro. Seguimos leais a Passeio Com Seu
Pet, porque a Marcia ¢ igualmente leal aos seus clientes. Esta sempre buscando formas de
facilitar a nossa rotina em relagdo ao Ned, at¢ mesmo quando precisamos viajar.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Leire: Passeios, banho e hotelaria.
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6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Leire: O Ned foi o primeiro cliente em que a Passeio Com Seu Pet deu banho em domicilio.
Sempre contdvamos a Marcia o quanto o Ned era um problema nas pet shops, que o mantinham
em gaiolas e sob constante estresse durante 0 momento do banho. Ele chegou a morder algumas
pessoas. Desabafando com a Marcia, ela disse que daria banho nele em casa mesmo; topamos,
e deu tudo certo. Hoje, a hora do banho do Ned ¢ cheia de risadas e brincadeiras. Ele passou a
apreciar o momento, em vez de se sentir estressado pelo provavel trauma com pet shops
comuns. Além disso, o Ned também ja ficou hospedado no hotelzinho da Marcia quando
precisamos viajar. Atualmente, ela anda com ele de segunda a sexta-feira.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc.

Leire: O contetido ndo é profissional, mas atende perfeitamente & proposta da marca. E um
trato muito carinhoso, especialmente com as fotos dos clientes e as demonstragdes de cuidado
que a Marcia possui com cada um deles. A identificacdo dela ¢ excelente, o uniforme deixa
bastante claro o servigo que ela oferece.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Leire: Quando falamos de redacao publicitaria e experiéncia do usuario em reda¢ao, utilizamos
algumas frases com CTAs (call-to-action), que induzem o publico a tomar determinada atitude.
O nome "Passeio Com Seu Pet" ¢ 6timo, porque, nele mesmo, ja fica claro qual € o servigo
oferecido e, consequentemente, a acdo que deve partir do publico — ligar, entrar em contato,
saber mais etc..

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Leire: A Marcia ¢, antes de mais nada, o coragdo da Passeio Com Seu Pet. Ela ¢ uma grande
solucionadora de problemas e tenho certeza de que todos os clientes se sentem acolhidos. Os
cdes sdo loucos por ela, e ela ¢ apaixonada por eles. Tudo isso faz diferenca no momento de
confiar meu pet a ela.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Leire: Ficaria desde que, de alguma forma, a Marcia estivesse dentro do projeto. Tanto exigindo
de outras pessoas os mesmos cuidados que ela tem com os cdes, como fiscalizando e
assegurando a qualidade do servigo. Com essas condi¢des, ndo veria motivos para deixar de
contar com a Passeio.
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11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Leire: Sim. Ja indiquei algumas vezes, pelos mesmos motivos ja citados.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Leire: Horarios mais fixos de passeio com os caes; pois sei que, as vezes, a Marcia os busca
em horéarios diferentes. Seria 6timo também se a Passeio tivesse mais estrutura para receber os
pets que ficam com ela no servigo de hotelaria, uma vez que ela os recebe em casa mesmo.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Leire: A Passeio Com Seu Pet seria mais como um cao de pastoreio: sdo alegres e brincalhdes,
mas, a0 mesmo tempo, responsaveis por cuidar do pasto e de outros cdes — além de ainda
serem fi¢is companheiros dos donos. Destacaria racas como o Pastor Maremano ou os
Boiadeiros.
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APENDICE P — Entrevista 2.14, com Rodrigo

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Rodrigo: Esse tipo de servigo, até ja vi outras pessoas fazendo; mas onde moro, s6 conheco a
Marcia que faga de um modo profissionalizado — com uniforme, servigos variados e uma base
solida de clientes. E um mercado com muita margem para explorar ainda. Sobre outras marcas,
ndo temos uma preferida para ragdes ou pet shops, mas costumamos ir a Bichos e Caprichos,
no Sudoeste. Utilizavamos a ra¢do da Pedigree ha uns cinco anos, depois optamos por opgoes
organicas até a alimentacdo natural hoje em dia.

Sténio: E quanto a pregos?

Rodrigo: Para Brasilia, como tudo aqui, os pregos sdo mais altos. SO que ha certos
procedimentos disponiveis somente aqui, como raio-x em clinicas especializadas. No entanto,
alguns servigos veterinarios, até os mais simples, tendem a ser caros.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Rodrigo: Em tese, seria algo que todos poderiam fazer. Todavia, pela falta de tempo, acabamos
ndo conseguindo. Entdo, ¢ muito positivo nesse sentido, além de ser mais uma opg¢ao para o
mercado. Se ha pessoas para consumir, que seja algo bem explorado. A profissionalizagdo ¢
visivelmente crescente.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Rodrigo: Quem contratou a Passeio foi a minha tia, Ivoney, que talvez tenha conhecido a marca
por alguma indica¢do em veterinaria ou pet shop. Era uma época em que nés nao tinhamos
tempo habil para dedicar aos passeios, em 2013. Dai minha tia entrou em contato com a Marcia,
que veio até a nossa casa. Desde o comeco, ela mostrou ter muito trato com os cachorros e ja
iniciou os passeios. Eles a receberam muito bem, pudemos perceber um retorno positivo deles.

4. Por quais razdes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Rodrigo: Foi a primeira marca que conhecemos, devido a restri¢do do mercado aqui no Guara.
A Marcia trata nossos cachorros muito bem, sempre honrou seus compromissos. Nunca tivemos
qualquer tipo de problema, criamos um laco e uma relagdo de confianca. Ela esta sempre
disponivel, ¢ muito prestativa.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?
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Rodrigo: Passeios e banhos. Nao sei se este tem a ver com a marca, mas ¢ um servico que ela
faz para a gente.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Rodrigo: Os passeios ocorrem todos os dias, exceto aos domingos. Os banhos sdo semanais.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Rodrigo: Com a marca mesmo, em termos de logo ou até o trato com a pessoa juridica em si,
ndo temos muito contato. Se vocé me mostrar possiveis logos da marca, ndo saberei qual ¢ o
certo. Nao sei se hd um perfil no Facebook ou Instagram; provavelmente existem, mas nao
conhego. Creio que seria necessario, se ela pensa em atingir outros consumidores, dar maior
atengdo ao gerenciamento de marketing e comunicagao.

Sténio: E em relacdo ao WhatsApp? Vocés utilizam a ferramenta para contatar a marca?

Rodrigo: Tratamos tudo pelo perfil pessoal da Marcia. Como ela passa boa parte do tempo com
os cachorros, precisamos nos manter atualizados. E a Marcia sempre se comunica e nos informa
pelo WhatsApp, ¢ o nosso canal com ela.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢des ele simboliza para vocé?

Rodrigo: Como foi a primeira marca com que tivemos contato, o nome lembra os meus
cachorros de imediato. Esse servico faz parte da rotina da nossa familia, até a chave da nossa a
Marcia tem para acessa-la quando necessario. E algo que faz parte do nosso dia a dia. Assim, o
nome remete a responsabilidade, atencdo e ao fato de que a Marcia estara vindo buscar nossos
cachorros todos os dias.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Rodrigo: Por incrivel que parega, 100%. Até pouco tempo atras, ndo conheciamos ninguém
que trabalhasse com a Marcia. Quando ela precisou se ausentar uma vez, por motivos de saude,
seu marido tomou conta de tudo com o mesmo empenho dela. Isso mostra o cuidado de designar
pessoas para executar o servico tdo bem quanto ela. Aqui em casa, na verdade, nem falamos na
companhia Passeio Com Seu Pet; ¢ sempre a Marcia — até pelo fato de ela tratar os cachorros
como membros da familia. Ainda ndo nos adaptamos a essa realidade da marca, ndo
conseguimos dissociar. Se eu vejo “passeio com cachorros”, vem primeiramente a imagem da
Marcia, antes da marca em si. Creio ser um desafio para nés essa mudanga de imagem. De fato,
a Marcia representa quase tudo, o coracdo da marca. Este talvez seja o diferencial dela: o trato
familiar, a real preocupagao com os cachorros. Quando se fala na marca, fala-se em Marcia.
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10. Supondo que a Marcia ndo pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Rodrigo: A principio, ficaria tudo tranquilo. Ja houve essas situagdes em que a Marcia designou
pessoas para cumprir o servigo, talvez com algum treinamento. Se o cendrio fosse de total
ruptura com a Passeio, creio que ficaria mais dificil — ¢ algo em que nunca pensamos, na
realidade. Mas simulando um eventual rompimento e levando em conta uma relagdo que ja
existe: entre a marca e a Marcia, eu preferiria optar pela Marcia.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio é uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Rodrigo: Indicaria, sim. Pela confianga a ponto de, por exemplo, a Marcia ter pleno acesso e
poder adentrar nossa propria casa. Além disso, ha a qualidade nos servigos e o trato que ela tem
com 0s animais € conosco.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Rodrigo: A principio, ndo tenho do que me queixar; nunca tivemos problemas. Quem sabe algo
sobre precos, mas ndo tenho outras referéncias para tecer um parametro. Nao entendo muito do
mercado, ndo sei o que mais poderia ser explorado. Como o servico dela é mais convencional,
acessivel e ttil, ndo tenho sugestdes de melhorias no momento. Somente aqueles aspectos de
marca e comunicagao que ja comentei.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Rodrigo: Nao entendo muito de ragas nem consigo dissociar a figura da Marcia da marca. Mas
posso levantar algumas caracteristicas: amor, lealdade, fraternidade e presteza. Essa questdo de
estar sempre ali, com cuidado e carinho. Isso passa seguran¢a. Quando vocé vé um membro da
sua familia sendo bem tratado, ndo importa por quem, vocé vai tratar bem essa pessoa. E a
Marcia sempre foi muito carinhosa e cuidadosa com tudo, com todos e com os servigos
prestados. Acho que os principais adjetivos seriam carinho e presteza.
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APENDICE Q — Entrevista 2.15, com Gabi

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Gabi: Quando fiquei sabendo da Passeio Com Seu Pet, eu ainda ndo tinha um servigo de
referéncia. Na verdade, aqui na capital, as Uinicas opgdes para pets que eu conhecia eram as pet
shops com banho e tosa, nada muito diferenciado. Ainda penso que depende muito da localidade
para se ter uma certa qualidade e, muitas vezes, acaba sendo caro para o tipo de servico
oferecido. Minhas referéncias para banho, tosa e compras sdo a Petz e a Cobasi, j& que me
decepcionei muito com estabelecimentos menores. Para o servigo que a Passeio oferece, eu
nunca tinha visto algo similar; entdo nao tenho outro pardmetro a ndo ser ela.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Gabi: Para quem pode contratar um dog walker, acaba fazendo toda a diferenga na rotina diaria
— eu mesma estou em uma fase muito corrida da minha vida. Com os servi¢os da Passeio,
meus cachorros ndo ficam negligenciados, ja que podem sair com uma profissional que ira
cuidar deles e manter sua rotina de exercicios.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacao com a marca?

Gabi: Desde o inicio, em 2013. Recebi um panfleto e entrei em contato.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Gabi: Pela qualidade e acessibilidade dos servigos.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Gabi: Sei que agora ja tem banho e tosa, que meus pets fazem uso. Também ha o hotelzinho e
0 passeio em Ssi.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Gabi: Todos que citei. Passeios ocorrem trés vezes por semana, € os banhos sdo quinzenais. A
hospedagem (hotel) ¢ mais esporadica, ndo tem uma frequéncia definida.
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7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Gabi: Gosto muito do Instagram deles, acho bem informativo.

8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢des ele simboliza para vocé?

Gabi: Associo a uma pessoa que pode fazer esse servigo por mim e facilitar meu dia a dia.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Gabi: Confio totalmente nela. A Marcia passa muita seguranga e entendimento do que faz.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Gabi: Ficaria bem abalada, pois um dos motivos da minha fidelidade a marca ¢ justamente a
confiabilidade que a Marcia proporciona.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Gabi: Sim, pela qualidade dos servicos prestados e também o custo-beneficio deles.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Gabi: Estou totalmente satisfeita com o servico que me ¢ oferecido.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Gabi: Alguma que seja competente, fiel, descontraida e brincalhona. Talvez um Labrador.
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APENDICE R — Entrevista 2.16, com Leticia

1. O mercado pet em Brasilia, assim como em todo o Brasil, esta em pleno crescimento.
Como vocé avalia a qualidade, acessibilidade e variedade dos produtos e servicos
oferecidos aqui na capital? Quais as suas referéncias no segmento?

Leticia: Acho que hd muito mais produtos hoje em dia, mas tendem a ser caros. Costumo
comprar as coisas para os meus cachorros em uma pet shop aqui perto de casa, € também vou
a Petz de vez em quando.

2. Em relacdo ao servico de passeio em si, as opinides sdo variadas. Para vocé, qual a
importincia da atividade e do profissional que a exerce (o dog walker)?

Leticia: E importante para os cachorros. Como nds trabalhamos durante o dia, o profissional
que passeia com eles ¢ fundamental para que se sintam bem e fagam exercicios.

3. A Passeio Com Seu Pet nasceu no inicio de 2013. De que maneira e em que momento
iniciou sua relacdo com a marca?

Leticia: Foi em 2016, por causa da minha filha, Laura. Ela precisava de ajuda com o cachorro
dela, que ¢ de grande porte. Gostei da ideia e também adotei o servigo para meus bichinhos.

4. Por quais razoes vocé escolheu e segue leal 2 marca?

Leticia: Minha filha fez a pesquisa e recomendou. Gosto muito.

5. A Passeio se encontra em processo de expansio do seu portfélio. Quais produtos e
servicos oferecidos vocé ja conhece?

Leticia: O passeio, e sei que hd também um hotelzinho.

6. A quais desses seu pet tem acesso e com qual frequéncia?

Leticia: Meus cachorros fazem o passeio todo dia, exceto sdbado e domingo.

7. Como vocé avalia a comunicacio da marca? Canais disponiveis, conteiidos veiculados,
divulgacdo de servicos etc..

Leticia: A gente se comunica mais pessoalmente e por WhatsApp. E bem facil e acessivel, ela
sempre responde rapido.
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8. Em relacio ao nome “Passeio Com Seu Pet”: quais significados, historias, memorias e
demais associa¢oes ele simboliza para vocé?

Leticia: Eu gosto muito. Lembra toda a animagdo dos meus cachorros, eles adoram quando
chega a hora do passeio.

9. £ comum as marcas possuirem uma “cara”, alguém que vista a camisa e seja uma figura
emblematica. Nesse sentido, 0 quanto representa a figura da Marcia na sua confiabilidade
em relacdo a empresa?

Leticia: Ela ¢ muito importante. Nao vejo tanto como uma marca, vejo mais que ¢ a Marcia.

10. Supondo que a Marcia nio pudesse mais trabalhar para a Passeio, como ficaria a
relacio entre vocé e a marca?

Leticia: Nossa, ficaria preocupada. Se ndo for a Marcia ou o esposo dela, eu desconfiaria. Até
verificar, pelo menos, que o substituto ¢ atencioso e cuidadoso como eles.

11. Clientes leais como vocé costumam defender as marcas que os deixam satisfeitos e,
eventualmente, ajudam até mesmo na sua divulgacio (para familiares, amigos, em grupos
de WhatsApp etc.). A Passeio ¢ uma marca que vocé indicaria? Por qué?

Leticia: Indicaria com certeza. Quando os vizinhos perguntam, eu sempre recomendo. Ela ¢é
muito boa.

12. Clientes leais também tém o direito de sugerir aperfeicoamentos as marcas, ja que
constituem a base delas. Em func¢io disso, em que aspectos vocé gostaria de ver uma
melhoria e do que sente falta na Passeio?

Leticia: Estou muito satisfeita, gosto demais do servigo deles. Nao consigo pensar em algo.

13. Assim como as marcas, os cachorros tém personalidades diferentes que se refletem em
racas diversas. Se pudesse definir a Passeio em uma raca canina, qual seria e por quais
motivos?

Leticia: Acho que seria como meus cachorros: Vira-Latas animados, carinhosos e espertos.
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APENDICE S — Entrevista 3, com Marcia e Thiago

1. Comecemos por um panorama geral desde que o projeto foi suspenso, em abril de 2020.
O que temos de novidades? Alguma ideia implementada ou eliminada? Tiraram algum
projeto da gaveta?

Marcia: Em primeiro lugar, Thiago esteve mais firme nas redes sociais. Montou um
cronograma € ajustou a rotina para um gerenciamento mais sério. Mantivemos o Facebook,
fortalecemos o Instagram, refor¢amos o WhatsApp e iniciamos um trabalho no TikTok
(buscando um publico mais jovem, mas ainda estamos aprendendo). Além disso, estamos
buscando também algumas melhorias no conteudo em si — fotos, videos, textos etc..

Marcia: Uma provavel consequéncia disso, alias, foi a aparicdo de pessoas interessadas em
replicar nosso modelo de negocio em cidades fora de Brasilia. Surgiram clientes de Goiania,
Recife, Paraiba, Curitiba, Floripa... todos nos buscando como referéncia.

Sténio: Isso ¢ um 6timo sinal de que estdo criando autoridade, e o trabalho mais consistente nas
redes sociais certamente tem sua contribui¢do. J& tinha comentado com o Thiago sobre a
necessidade de um cronograma, fico feliz que tenham iniciado o ano ja com isso em pratica. No
fim das contas, esse reconhecimento ilustra bem o fato de que a Passeio ¢ uma empresa
relevante no segmento em que atua.

Marcia: Outra coisa que surgiu foi uma parceria com o Gustavo (@gudog), que ¢ especialista
em comportamento canino. Além de entender muito do assunto e nos ajudar sendo uma fonte
de informacao, ele faz a recomendacdo dos nossos passeios em seu perfil.

Sténio: E o endosso de um expert da é4rea, isso é essencial para vocés em termos de
credibilidade. Precisam fortalecer essa parceria oferecendo contrapartidas de visibilidade para
ele também, como posts, stories ou até mesmo /ives de conteudo. Algo a se estudar e efetivar
na comunicagdo da Passeio, sempre aproveitar as oportunidades de mencionar o apoio de um
profissional como esse. Alguma novidade quanto a rotina dos servigos?

Marcia: Thiago agora tem seus proprios clientes e vem se adaptando como pode para dar conta
dessa demanda. Além desses, também fomos procurados por clientes no Lago Sul e Lago Norte;
porém ¢ invidvel atendé-los por agora. Estamos nos planejando para estar nessa regido também
em breve.

Sténio: Bastante coisa, bom saber que puderam manter o fluxo mesmo em um ano tdo dificil.
Falando um pouquinho sobre a parte de identidade visual agora, vi que atualizaram tudo e gostei
bastante do resultado. Farei minhas considera¢cdes no trabalho depois, mas ja queria saber
alguns detalhes.

Marcia: Sim! Mudamos toda a parte visual! Logo, uniforme, panfleto, cartdes de visita... tudo
novo! Inclusive os clientes gostaram bastante dos formatos, da logo em si... acharam tudo bem
profissional, bem acabado. Até retomamos a panfletagem: passamos a fazer pelo menos uma
ou duas vezes por més. Fiquei muito satisfeita com o resultado! Hoje as pessoas me perguntam
para que empresa eu trabalho, querem saber como entrar em contato... ¢ um reconhecimento
bacana.
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2. Como sabemos, 0 mundo “parou” em meados de marco de 2020 devido a pandemia.
Quais foram as primeiras percep¢oes de vocés acerca da sobrevivéncia da empresa e,
principalmente, levando em conta a base fiel de clientes?

Thiago: Achei que a pandemia ia destruir a empresa. Todos estdvamos receosos e
desinformados no comego, tentando manter o distanciamento. Nossos clientes também nao
estavam dispostos a sair pela necessidade de isolamento, e acredito que isso se transformou em
uma oportunidade para né6s — ja& que ndo poderiam abrir mao da rotina de passeios e dos
cuidados com seus cachorros. Ndo ¢ a toa que muitos deles seguiram com nossos Servigos,
quase todos na verdade.

3. De que modo a necessidade de distanciamento social impactou o protocolo de
atendimento, a execucio dos servicos ou mesmo a confian¢a do publico?

Marcia: Com relagdo ao protocolo, precisamos nos reinventar com as medidas estipuladas e
adotar padrdes de higiene mais rigidos. Uso constante de mdascara; esperar o cachorro na porta
ja com a coleira (antes entravamos nas casas); higieniza¢ao dos animais na hora de devolvé-los
(solicitamos um kit personalizado pelo dono). Na rua, mantemos o distanciamento a risca
durante o passeio. Para o banho e hospedagem, que sempre foram feitos em nossa casa, o
protocolo permaneceu.

Thiago: Quanto a confianca, tinhamos medo de que fosse cair. Dois clientes abriram mao logo
no inicio da pandemia. Mas, com o tempo, parece que as pessoas foram se cansando; e alguns
clientes mais velhos solicitaram passeios em escala reduzida, j4 que ndo estavam saindo de
casa. Por volta de agosto, os clientes mais fi€is ja tinham retomado seus pacotes de sempre e,
ao mesmo tempo, surgiram novos clientes. De modo geral, sentimos que a confian¢a na marca
ndo foi abalada. Apenas sofremos o reflexo do mercado como um todo, em que as pessoas
estavam muito preocupadas e sem saber como reagir.

4. Em relacio aos clientes mais fidelizados, que inclusive foram entrevistados por mim:
como ficou esse quadro? Vocés perderam clientes ou a base geral foi mantida?

Marcia: Alguns sairam e voltaram pouco tempo depois, como a dona Elisete. Um deles saiu
definitivamente, que foi o caso da Leticia. Mas, no geral, a base foi mantida com os mesmos
pacotes de sempre. E, quase como um bdnus, entraram clientes novos.

5. Ainda sobre os clientes mais fidelizados: qual a analise que fazem do seu consumo? Eles
continuaram procurando a Passeio como sempre fizeram? Houve alteragdes (ou até uma
reducio) na demanda? Talvez uma maior priorizacio nos pacotes, por exemplo.

Marcia: Houve apenas um caso de uma cliente que abriu mao dos passeios para contratar
passeadoras independentes. Porém durou apenas dois meses devido a uma série de problemas
na conduta, hoje ela estd conosco de novo.

Thiago: Até percebemos um certo recuo nos primeiros meses, mas nada que interferisse no
quadro geral. O comportamento permaneceu da mesma forma se avaliar o conjunto.
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6. Em anos extremos como o de 2020, os valores de uma marca se tornam ainda mais
evidentes para quem a consome devido a revisio de necessidades e do proprio or¢amento.
Considerando os clientes que permaneceram com a Passeio: quais fatores vocés
consideram primordiais para a manutencio dessa relacio? De que modo a Passeio
permaneceu relevante?

Thiago: Essa ¢ facil! Sem sombra de dividas, o carinho que a Marcia demonstra. O amor, o
cuidado no tratamento... ¢ o que faz da Passeio, a Passeio.

Marcia: A reacgdo dos cachorros entrega, os feedbacks dos donos sdo sempre maravilhosos. Sei
o quanto me dedico para entregar um servigo de exceléncia, e ¢ incrivel ter esse retorno. E o
que me sustenta nas situagdes de maior estresse.

7. Algum servico em especifico sofreu queda ou aumento significativo? Como voceés
reagiram tendo em vista o aspecto multieixos da Passeio? Quais atributos precisaram
deixar em primeiro ou segundo plano?

Thiago: Houve um aumento significativo na hospedagem. Nao era algo tao divulgado exceto
pelo boca a boca, entdo havia pouca demanda. Depois que colocamos o servigo na bio do
Instagram, a procura aumentou.

Marcia: Banho e passeio permaneceram do mesmo jeito. Alids, o passeio segue sendo o carro-
chefe. A parte de aderecos (coleiras, lagos etc.) ficou prejudicada pela falta de eventos, porém
ainda vendemos de vez em quando.

8. Pude perceber uma certa prioridade para a presenca nas redes sociais, sobretudo o
Instagram, em que a Passeio manteve a programacio padrio de conteudos e abordagens.
Como vocés enxergam a importincia desses canais para a marca? Seja como canal
institucional ou de atendimento.

Thiago: Total importancia, ¢ a nossa vitrine enquanto ndo temos uma sede fisica. Tudo o que
podemos oferecer estd ali: conteudos, dicas, curiosidades, promogdes eventuais, jogos
interativos. Tudo o que puder aumentar nossa presenca e ajudar no relacionamento com nossos
clientes. A implementacdo do nosso cronograma foi s6 o primeiro passo.

9. No inicio deste projeto, falaivamos sobre uma expansiao em curso. Para este ano, vi que
até ja contrataram um auxiliar. Em que pé esta o planejamento nesse sentido? Quais as
prioridades para 2021?

Thiago: O plano de crescimento segue mais ou menos 0 mesmo, s6 que com mais énfase e
objetivos mais claros. Apesar da pandemia, temos a vacina chegando e as pessoas estdo abrindo
mao da reclusdo. Nossa expectativa ¢ alta, e vamos investir pesado na divulgacdo, na
publicidade do neg6cio. Anuincios patrocinados, mais canais como o TikTok, retomar o uso de
impressos e o que mais for vidvel em curto prazo. Tudo o que puder contribuir para que a
empresa seja mais conhecida aqui em Brasilia como um todo.

Marcia: Pretendemos fechar mais algumas parcerias para aumentar nossa visibilidade. Outra
prioridade ¢ expandir para mais algumas regides, como o Lago Sul e o Lago Norte — além de
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efetivar a expansdo em Aguas Claras. Precisamos contratar mais pessoas para atender essas
localidades, entdo nossa meta ¢ fechar o ano com pelo menos 5 funcionarios a mais.

Thiago: A meta ¢ crescer! Em visibilidade e, consequentemente, em nimero de clientes. Nosso
sonho ainda ¢ tornar a Passeio uma referéncia em trabalho geral com animais: passeios,
indicacdo de veterindrios, pet shops... tudo o que for relacionado a cuidados e amor com os
bichos. Para este ano, no entanto, nosso maior objetivo ¢ efetivar o crescimento em uma escala
mais local. Até o fim de 2021, vamos melhorar a comunicagdo, reforcar o quadro de
funcionarios e, se tudo der certo, aumentar nossa cartela de clientes em Brasilia.
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	Posicionamento é a ação de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do público-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. Um posi...

