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RESUMO

A associacao de ideias por semelhanga se tornou uma ferramenta relevante para a
construcdo de grandes campanhas. Nesse sentido, o presente trabalho analisa o processo
de redesign do mascote da Casas Bahia e sua aproximacao com o consumidor. Através
dos estudos de David Hume (2004), Carrascoza (2003) e Celso Figueiredo (2005), foi
possivel tracar reflexdes sobre as estratégias adotadas nesse processo de relangamento,
que utilizou os principios associativos para o seu novo design na era da cultura digital.
Assim, percebeu-se que o relancamento do mascote, que passou de Baianinho para CB,
pdde afastar a companhia dos esteredtipos adotados anteriormente e aproxima-la de seu
novo publico-alvo.

PALAVRAS-CHAVE: Semelhanca; associacdo de ideias; Casas Bahia; Baianinho;
CB..

INTRODUCAO

Na construcao de uma identidade de marca sélida e atemporal, grandes empresas
se sustentam nos principios de direcdo de arte para desenvolverem estratégias
publicitarias que sejam fixadas na mente do consumidor, uma vez que, conforme elas
externalizam os seus principais diferenciais e valores, essas organizagdes se mantém
relevantes no imaginario popular. O uso de principios de associacdo de ideias em
campanhas de reposicionamento de marcas no contexto da contemporaneidade pode se
mostrar como uma ferramenta de aproximacgdo de organizacdes ja consolidadas no

mercado brasileiro com seu publico-alvo, tornando assim a penetracdo de mercado
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dessas corporagdes ainda mais eficiente em um contexto de forte crescimento de novos
consumidores.

A Casas Bahia, comandada pelo grupo Via Varejo e presente ha mais de 70 anos
no mercado brasileiro, se apoiou nos esteredtipos regionalistas para desenvolver um dos
seus simbolos mais marcantes nessas sete décadas, o mascote Baianinho, que
posteriormente viria a ser chamado apenas de CB. Com o passar dos anos, no entanto, a
necessidade de adequar-se a conjuntura contemporanea do mercado nacional levou a
empresa de varejo a ir em contramao ao que estava sendo realizado com o seu mascote,
produzindo um redesign no Baianinho, processo que foi realizado pelo Estadio Miagui,
em parceria com a agéncia de publicidade Y&R. O mascote entdo evolui de uma
crianga, para um adolescente chamado CB, que possui forte ligagdo com as tecnologias
atuais e tematicas voltadas a um publico mais jovem.

Diante desse cendrio, a remodulacao da utilizagdo dos processos de associagao
de ideias e palavras por semelhanga, antes sustentada em esteredtipos ja ultrapassados,
se fez necessaria na campanha de relancamento da personagem, a fim de aproximar a
relacdo da empresa com o novo consumidor brasileiro. Diante disso, o presente trabalho
busca examinar o emprego das ideias de semelhanca na dire¢dao de arte do redesign do
CB, se apoiando no questionamento de como a utilizacdo dessa associagdao de ideias
pode ser potencialmente benéfica para a reconstru¢do de imagem de uma marca.

Para responder os questionamentos acima propostos, a metodologia adotada no
desenvolvimento deste trabalho se baseia na analise bibliografica de autores relevantes
na tematica, bem como um estudo de caso voltado a analise semiotica por tras da
constru¢cdo do mascote do grupo. As leituras de David Hume (2004) e Carrascoza
(2003) foram utilizadas para o aprofundamento dos estudos acerca dos principios de
associacdo de ideias por semelhanga, enquanto Celso Figueiredo (2005) foi adotado
para a analise da relagdo entre consumidor e organizagdo, na fixacao de uma identidade
visual no imagindrio coletivo. Em complemento, foi utilizada a literatura de Sant'Anna
(2015), que escreve sobre como o brasileiro enxerga a publicidade na
contemporaneidade, e de Santaella (2013), que explora a temadtica da cultura digital no

contexto atual.
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1 A ASSOCIACAO DE IDEIAS NA PUBLICIDADE

Os principios da associacdo de ideias e palavras foram, inicialmente, cerne de
debate do filésofo grego Aristoteles, o qual discutia como a associagdo podia se dar em
tr€s vertentes: a semelhanca, o contraste e a contiguidade. No entanto, conforme mostra
David Hume (2004), essas ideias foram reestruturadas de maneira em que o autor
chegou em trés formas de associagdo, sendo elas a semelhanca, a contiguidade e a causa
e efeito, visto que ele suprimiu a ideia de contraste, julgando ser apenas uma unido entre
os principios de semelhanga e contiguidade.

O autor Carrascoza (2003) deu continuidade aos estudos dos processos
associativos, agora sob a Otica da publicidade e dos tons persuasivos por tras da
utilizagdo desses principios em um viés mercadologico. Para o autor, a associagdo de
ideias acontece a partir do momento em que uma linha de pensamento ¢ ligada a outra,
podendo ou ndo resultar em uma nova ideia a partir do seu cerne inicial.

Uma vez que, no mercado publicitirio, o principal objetivo das instituicdes,
sejam elas de carater privado ou publico, ¢ transmitir uma mensagem clara, conforme
promove Celso Figueiredo (2005), os principios de associacdo de ideias se mostram
como potenciais ferramentas para que esses consigam alcangar suas metas de fixagdo de
um conceito. Segundo o autor, gerar uma afirmacao na mente do consumidor, seja esse
o objetivo da institui¢do, ¢ uma tarefa que deve partir tanto de caracteristicas tangiveis
quanto intangiveis existentes naquela organizagdo. Dessa forma, a construgdo da
mensagem deve partir de um viés estratégico que possa guiar a mente do consumidor a
um resultado previamente esperado. A partir dessa perspectiva, ¢ possivel tragar

caminhos que se sustentam nos principios de associagdo de ideias.

1.1 ASEMELHANCA

Conforme descrito por David Hume (2004), o processo de associagdo de ideias
por semelhanga ocorre quando um conceito apresentado leva o pensamento do
espectador a outro plano semelhante ao primeiro. Exemplificando, o autor compara o
processo de semelhanga com a apreciacdo de um quadro, uma vez que, ao observar a
pintura de algo, a mente do espectador ¢ facilmente direcionada a imagem mental do

objeto original. Dessa forma, ele descreve o processo de associagdo por semelhanga
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como o mais comum entre os trés principios, visto que o ser humano constantemente se
apoia em suas vivéncias associativas a partir da similaridade de uma ideia a outra.
Torna-se evidente, pois, a potencialidade da utilizacdo da associagdo por
semelhanca no desenvolvimento de pecas de comunicacdo que visam uma fixagdo
afirmativa de um conceito na mente do publico-alvo, conforme Celso Figueiredo
(2005). A utilizagdo frequente dessa ferramenta na publicidade de uma organizacao
acaba por tornar automatica a associa¢do de uma ideia a uma empresa, ou de uma ideia
a um produto, uma vez que, segundo David Hume (2004), o ser humano tende a
introduzir um certo grau de regularidade em seus pensamentos de forma inconsciente,

em busca de alcancar algum nivel de satisfacdo interna.

2 A EVOLUCAO DO MASCOTE DA CASAS BAHIA AO LONGO DOS ANOS

A empresa de varejo Casas Bahia, embora seja atualmente uma gigante em seu
ramo e esteja fortemente presente na vida de milhares de brasileiros, teve um inicio
relativamente simples. Seu fundador, Samuel Klein, vindo da Europa em 1952, investiu
inicialmente um capital de 6 mil dolares para adquirir uma charrete, um cavalo e uma
residéncia. Seu proposito inicial era vender artigos de casa, mesa e banho de porta em
porta, de modo que, nesse primeiro momento, ndo tinha um estabelecimento fixo. Nesse
periodo, a instalagdo de empresas automobilisticas no Sudeste, sobretudo na grande Sao
Paulo, gerou um intenso fluxo migratério de nordestinos para a capital. Nisso, Samuel
enxergou uma oportunidade, e seu principal publico passou a ser essa populagdo, que
necessitava de bens para construir suas casas e se instalar nas cidades. Por se tratarem
de camadas mais pobres, ele implementou o método de pagamento de prestagdes por
meio de um carné, o que fidelizou ainda mais seus clientes e fez com que sua empresa
crescesse cada vez mais, até tomar suas proporcoes atuais.

A primeira apari¢ao do mascote da empresa se deu nos anos 60. Ele fazia uso de
roupas com elementos que remetiam tanto ao Nordeste, como também ao Sul do Brasil.
Sua vestimenta era longa, e ele ndo possuia cores, o que durou até a sua segunda
reforma, em que a personagem era em colorido, e ja usava pegas mais simples, porém
continuava referenciando a cultura Nordestina, remetendo sempre a origem da empresa.
Nos anos 2000, com o avango da tecnologia e dos softwares de manipula¢do de imagem

e video, o mascote ganha sua primeira versdo em 3D, que sofre poucas modificagdes
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antes da mudanca para a atual personagem CB, que representa a empresa nos dias atuais

(Figura 1).

Figura 1.

Disponivel em: https://www.oincrivel.com.br/a-evolucao-do-bonequinho-da-casas-bahia/. Acesso em 19 de Agosto

de 2023.

E importante destacar que as principais mudancas feitas no mascote antes do CB
ndo se voltavam ao seu carater substancial. Embora ele se atualizasse ao longo dos anos,
isso se devia tdo somente aos avangos tecnologicos, que permitiam uma melhor
qualidade de seu design e animagdo, bem como diversas melhorias em sua aparéncia,
sem entrar no ambito da sua representagdo, ou em eventuais associagdes negativas que

poderiam ser feitas por meio de uma analise mais aprofundada.

3 A REPRESENTACAO ESTEREOTIPADA DO BAIANINHO NAS ULTIMAS
DECADAS

Uma das principais problematicas que se pode levantar acerca do antigo design
do mascote da empresa € no que se refere a representacao negativa da cultura nordestina
em sua aparéncia e representacao de €poca. O chapéu tipico de vaqueiro usado pela
personagem faz uma associacdo direta com a populagdo rural do Nordeste (figuras 2 e
3), que, pelo intenso sol sobre suas cabecas, necessitavam de uma protecao para a pele.
No entanto, ¢ necessario considerar o contexto em que o Baianinho est4 inserido, bem

como por quem ele foi criado. Trata-se de uma empresa essencialmente paulista, que se
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apropriou do seu publico em forma de mascote, colocando-o em uma posic¢ao inferior,

com uma representagdo pouco rica e ndo aprofundada.

Figura 2.

Disponivel em: https://issoai.com.br/personagem-das-casas-bahia-corresponde-a-tendencia/. Acesso em 19 de Agosto

de 2023.

Figura 3.

Disponivel em: https://stock.adobe.com/pt/images/chapeu-de-couro. Acesso em 19 de Agosto de 2023.

Outro problema acerca das versdes mais antigas ¢ o proprio nome da
personagem. “Baianos” €, muitas vezes, uma maneira estigmatizada e generalista que
pessoas da regido Sudeste usam para se referir a nordestinos no geral. Apelidos como
esse reforgam a xenofobia j& existente para com os ultimos, de modo que a visdo deles
como individuos pobres, sem estudo e sem educagdo perpetue enraizadamente até os
dias atuais. Isso cria uma espécie de “barreira” além do ambito geografico, revisitando a

ideia de que os “baianos” sdo inferiores, distantes e alheios aos avangos tecnoldgicos
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contemporaneos. E como se a grande Sdo Paulo continuasse, desde os anos 90, como
um sonho distante, no qual ha uma piramide cujo topo eles nunca irdo alcancar.

Ha ainda outro ponto a se destacar acerca do antigo uso do mascote das Casas
Bahia: o fato de que, muito embora o Baianinho sempre estivesse presente em diversas
pecas publicitarias da empresa, e fosse protagonista em diversas vendas e campanhas,
ele nunca falava, sendo sua voz incrementada apenas no redesign atual. Tal problema
também pode ser decorrente da falta de recursos técnicos e acesso a tecnologias mais
modernas por parte do grupo, causando assim uma limitagdo na constru¢ao do mascote.
Isso retoma a ideia de que a populagdo nordestina estd apenas para o servi¢o € para o
consumo, como se ndo lhes fosse dado sequer uma oportunidade de expressao,
sugerindo até mesmo uma falta de capacidade para tal. A falta de voz do mascote
representa uma auséncia de posicionamento, de modo que ele servisse apenas como
uma ferramenta de ilustrar e divulgar o rosto da empresa, mas nunca de levantar as
bandeiras das quais seu design se apropriava.

Tendo isso em vista, o Baianinho era representado como um nordestino pobre,
sem conhecimento e sem nenhum cardter singular, gerando uma associacio

estereotipada, xenofobica, generalista e, portanto, negativa da regido Nordeste do pais.

4 O NOVO CB E A ASSOCIACAO POR SEMELHANCA NA ERA DA
CULTURA DIGITAL

Apds passar por momentos de grandes controvérsias em relagdo a
representatividade estereotipada do antigo Baianinho, a Casas Bahia trilhou um novo
caminho em direcdo a um reposicionamento de marca no mercado brasileiro, visando
fixar na mente dos consumidores ndo mais a ideia de um mascote que passara uma ideia
xenofobica do regionalismo brasileiro, mas sim uma aproximagdo com O Sseu
publico-alvo. Conforme Celso Figueiredo (2005), utilizar suas caracteristicas tangiveis e
intangiveis para uma afirmagdo no mercado ¢ uma das principais técnicas adotadas
pelas grandes marcas na publicidade. Dessa forma, a Casas Bahia se mostrou um
exemplo claro das ideias do autor durante o caminhar para o seu novo momento junto

ao brasileiro.
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4.1 CAMPANHA DE RELANCAMENTO DO MASCOTE

Iniciar uma campanha de reposicionamento de marca, apos décadas sendo
reconhecida por determinados conceitos - mesmo que esses estejam ja ultrapassados - se
torna uma tarefa delicada, necessitando, pois, de um planejamento estratégico em
relagdo as etapas deste momento, conforme destaca Sant'anna (2015). A Casas Bahia
precisou, entdo, contornar ndo somente os seus gargalos internos enquanto organizagao
durante a sua jornada de reposicionamento, mas também o conceito ja marcado na

mente do consumidor brasileiro quanto a sua relagdo com a empresa.

Ao langar a campanha de reposicionamento institucional que precedeu o novo
design do antigo Baianinho, um time de profissionais da Via Varejo, juntamente com a
agéncia de publicidade Y&R, desenvolveu uma estratégia baseada no sentimento de
proximidade que a empresa queria transparecer junto ao consumidor. Partindo desse
principio, no dia 24 de julho de 2020, a Casas Bahia lancou o seu novo posicionamento
no mercado. Com o mote “Nossa casa € o Brasil. Nossa causa é o brasileiro”, a
empresa, juntamente com a equipe de comunicagdo por tras da campanha, comecou a
trilhar estratégias que reforgassem o enxergar de cada brasileiro como unico. O
afastamento dos ideais da empresa do seu consumidor no processo de comunicagao, tido
por Celso Figueiredo (2005) como um dos principais problemas organizacionais, foi
reduzido ao méaximo pela Y&R e pela Via Varejo na campanha a partir de algumas

decisoes.

A primeira delas foi a mudancga na identidade visual da empresa, visto que o seu
logotipo passou por uma reformulacdo que, agora, destaca o simbolo “B”, remetendo a
“Bahia” e a “Brasil” (figura 4). O formato simples e atemporal do novo logotipo,
conforme os profissionais da Y&R, visava aproximar ainda mais o brasileiro da

identidade reformulada da Casas Bahia.

Figura 4.
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CASAS
BAHIA

Disponivel em: https://www.b9.com.br/129572/casas-bahia-reposiciona-marca-como-novo-logo-e-app-reformulado/.

Acesso em 19 de Agosto de 2023.

Outra estratégia adotada pela empresa, antes de finalmente relancar o seu
mascote, foi a reformulacao do seu aplicativo. A Casas Bahia apresentou ao consumidor
brasileiro um app com novas funcionalidades que aproximavam a experiéncia do seu
publico-alvo com os seus produtos (figura 5). O menu personalizado e as sugestdes de
compra com base no seu comportamento foram alguns dos destaques na reformulacao

do aplicativo.

Figura S.

NOVO APLICATIVO
CASASBAHIA

DE SABONETE A
BOIA DE UNICORNIO.

INSPIRADO EM VOCE QUE QUER

Disponivel em:
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/thiago-ventura-e-mario-jr-estrelam-campanha-digital-do-nov

o-aplicativo-casas-bahia/. Acesso em 19 de Agosto de 2023.

Nas redes sociais, a Casas Bahia seguiu, de forma gradativa, com a campanha
“Nossa casa € o Brasil. Nossa causa é o brasileiro”, a fim de fixar o seu novo
posicionamento de mercado e preparar o seu publico-alvo para o ponto alto dessa

trajetoria: o relancamento do seu mascote. Entdo, na sexta-feira, dia 16 de outubro de
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2020, a empresa anunciou o novo CB com o filme “Quero ser grande”, - desenvolvido
pelo Estadio Miagui e pela agéncia Y&R - que foi langado na TV, em rede nacional, no
domingo, dia 18 de outubro de 2020. O filme de lancamento do novo design do mascote
apresentou a sua versao antiga se observando no reflexo de um espelho em uma loja da
franquia (figura 6) e, logo em seguida, se transformando no novo CB (figura 7), como
forma de reforcar as mudancas na empresa, como destaca Cristian Santoro, CeO da
Y&R: “Pra mostrar como o Baianinho cresceu e se tornou o CB, criamos uma historia
em que o personagem antigo se depara com todas as mudangas que estdo acontecendo
com a marca e percebe que precisa evoluir pra fazer parte dessa transformac¢ao”. Dessa
forma, a Casas Bahia consagrava o seu novo momento no mercado brasileiro com um

mascote a altura.

Figuras 6 e 7.

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=LJZWmuN3Ae0. Acesso em 19 de Agosto de 2023.

4.2 INFLUENCIAS MODERNAS NA DIRECAO DE ARTE E NO SEU
REDESIGN

O novo design do CB se deu ndo apenas por um reposicionamento de marca da
parte das Casas Bahia, mas também por influéncias de fatores externos, que
contribuiram para que a marca desejasse tais mudancas. Um dos principais pontos a

serem apontados ¢ que o antigo mascote nao conseguia se expressar € levantar bandeiras

10
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que a empresa agora sentia a necessidade de colocar em pauta. A principal delas ¢ a
sustentabilidade, carro chefe da campanha de reformulagdo da personagem. A Casas
Bahia agora buscava se mostrar como uma organizacdo responsavel, que se preocupa
com as futuras geracdes e com o meio ambiente. Esse tema, além de ser altamente atual
e dialogar com diversas discussdes no meio cientifico moderno, também consegue
ganhar um apoio maior do publico, como mostra Sant’anna em seu livro Teoria Técnica
e Pratica (2015), em que, analisando dados levantados em uma pesquisa desenvolvida
pela Associacdo Brasileira de Propaganda, afirma que os brasileiros tendem a
compreender muito mais os propositos de campanhas de utilidade publica, e a rejeitar os
modelos politicos e tradicionais. O processo de abordagem de temdticas como essa,
portanto, ajudou na construcdo de uma imagem mais positiva da corporagdo, diferente
dos diversos esteredtipos que antes ela carregava. Foi enxergando essa possibilidade que
a reformulagdo da personagem se mostrou essencial.

Outro fator de influéncia para a grande mudanga do mascote ¢ a forte era da
cultura digital em que a sociedade atual estd mergulhada. A grande maioria dos
processos comunicacionais das empresas da atualidade s3o feitos através de meios
digitais. E algo que esta intrinsecamente ligado a populagdo, como afirma a autora
Lucia Santaella, na obra “Comunicacao Ubiqua™: “Quanto maior for o desenvolvimento
tecnologico, menor serd a percep¢do da interagdo do ser humano com os aparelhos
tecnologicos” (SANTAELLA, 2013). Tendo isso em vista, ¢ necessario que as
organizacdes também se apropriem desse sistema, ou podem nem sequer serem vistas
pelo proprio publico. E por isso que a Casas Bahia ndo podia ver grandes das suas
concorrentes, como a Magazine Luiza, entrar de forma tdo imersiva nos meios de
comunicagdo digitais e permanecer na inércia, com um mascote que nem mesmo
conseguia falar. Por este motivo, o CB nao ganha apenas uma voz, mas também sua
propria rede social, com seus proprios conteudos e uma personalidade que busca
dialogar com um novo publico, que estd por dentro das pautas de discussdo relevantes

da sociedade e se conectam por meio das redes sociais.

4.3 O USO DA ASSOCIACAO POR SEMELHANCA COM A NOVA GERACAO
Aliada a tematica da cultura digital no processo de reposicionamento do mascote

da Casas Bahia, a associa¢do de ideias por semelhanca foi uma das principais estratégias

11
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adotadas pelo Estadio Miagui e pela agéncia Y&R no desenvolvimento do CB, visando
torna-lo um porta-voz dos ideais da companhia junto aos consumidores atuais. Essa
ideia foi destacada por Roberto Fulcherberguer, CEO da Via Varejo, que afirmou:
“Transformar o Bahianinho no jovem CB permitira que ele se comunique com o0s
clientes e que também atue como mais um ponto de humanizagdo no relacionamento
com o cliente e em diferentes temas como a tecnologia e a sustentabilidade”.
Analisando as mudangas adotadas no novo design, assim como na nova personalidade,
do mascote da Casas Bahia, ¢ possivel identificar alguns pontos estratégicos adotados
na comunicacdo visual da personagem, visando tornd-los verdadeiras ferramentas de

identificacdo junto a um publico mais jovem.

4.3.1 NOVO NOME DO MASCOTE

A principal mudanca que pode ser relacionada a estratégia adotada pela Casas
Bahia ¢ a propria alteragdo no nome do mascote. O termo “Baianinho” refor¢ava uma
visdo generalizada acerca da populacdo nordestina brasileira, apagando da
representatividade da personagem os outros estados que também compdem essa regido.
Ja o apelido “CB” carrega consigo uma forca maior de fixagdo na mente da geracao
atual, que busca mensagens cada vez mais claras partindo de grandes marcas, como
destaca Celso Figueiredo (2005). Isso, pois o fato de apenas duas letras formarem o
atual nome do mascote o torna mais simples de assimilar, algo essencial em um

processo de reposicionamento de marca.

4.3.2 MODIFICACOES NA VESTIMENTA

As mudancas na vestimenta da personagem também o aproximam, atualmente,
da geragdo de jovens consumidores que chegam ao mercado. O chapéu de cangaceiro
foi trocado por um boné com o logotipo da marca, a camisa amarela foi substituida por
uma branca, que também carrega o simbolo da Casas Bahia, e o cal¢do do Baianinho
se tornou uma calga jeans. Assim como o exemplo do retrato de David Hume (2004), o
novo visual do CB (figura 8) conduz naturalmente os pensamentos de jovens da nova
geracao aos seus proprios estilos. Ele se torna, entdo, uma ferramenta associativa por
semelhanca, mesmo que de forma inconsciente, no publico-alvo visado no

reposicionamento da Casas Bahia através de seu mascote. O novo tom de pele do CB,
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que agora ¢ um jovem preto de pele clara, também reforga a proximidade que a marca
estd buscando com o povo brasileiro, uma vez que mais da metade do Brasil ¢ composto
pessoas autodeclaradas pretas e pardas, mais especificamente 56,1% da populacao,

conforme dados de 2021 do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

Figura 8.

Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/casas-bahia-apresenta-baianinho-totalmente-remodelado. Acesso em

19 de Agosto de 2023.

4.3.3 A COMUNICACAO DO NOVO MASCOTE

Além dos fatores citados anteriormente, a propria comunicagdo adotada pelo
novo CB se mostra como um fator associativo intencional no seu redesign. Enquanto o
Baianinho sequer falava, o CB se apresenta ao publico por meio de um tom de voz
amigavel, didatico e, acima de tudo, acessivel. Afinal, se a casa da Casas Bahia ¢ o
Brasil, e a sua causa, o brasileiro, se faz necessario adotar um linguajar de facil
entendimento para o seu publico-alvo, assim como destaca Celso Figueiredo (2005), em
sua obra “Redagdo publicitaria: seducao pela palavra”. A nova fase da empresa
administrada pela Via Varejo solicitou uma mudanca de comunicagdo nas redes sociais.
Dessa forma, o CB nasce enquanto um verdadeiro influenciador digital, revisitando uma
discussdo sobre relacionamento com o cliente, sustentabilidade e tecnologia com os

seguidores da organizagao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Levando em consideracdo a tematica apresentada, ¢ possivel afirmar que a
associacdo de ideias por semelhanca, apresentada e discutida fortemente por Hume
(2004), ¢ crucial para o planejamento ¢ desenvolvimento de qualquer campanha ou
modo de se comunicar que uma organizacao pretenda fazer. Isso se mostra claramente
no estudo de caso apresentado, em que as caracteristicas da personagem representativa
da Casas Bahia faziam rela¢des negativas com estigmas da cultura nordestina, tornando

necessario um reposicionamento por parte da empresa ¢ um redesign de seu mascote.

Isso foi feito tomando como base diversas influéncias externas, de fatores que
envolvem nao somente outras empresas do ramo, mas também a sociedade brasileira,
em geral, tais como as pautas de sustentabilidade e consumo responsavel e a forte
influéncia das redes e do posicionamento dessas corporagdes no meio digital. Desta
maneira, as atualizacdes de design e personalidade da personagem precisaram se
adequar a esse contexto, bem como fugir das antigas problematicas que a

acompanhavam.

Para isto, ¢ feito novamente o uso de associagdes por semelhanga, porém, desta
vez, em uma figura adolescente, que se utiliza de sua voz para colocar em pauta as
bandeiras defendidas pela empresa e mergulha nesse mundo digital de cabega, se
apresentando como um influenciador e, portanto, ganhando uma presenca muito mais
forte nas redes sociais. Essa associagcdo também ¢ feita para alcangar o novo publico de
jovens adultos, com o qual ndo havia uma comunicagdo muito bem estabelecida, o que

se tornou possivel com o posicionamento e personalidade que o CB passa a assumir.

Portanto, verifica-se que uma boa comunicacdo com o publico ndo se trata
apenas de uma andlise de seu perfil, mas também exige um estudo que busque prever
quais associacoes e relacdes as campanhas, pecas e, nesse caso, um mascote irdo gerar
na mente do consumidor. Além disso, € essencial que o contexto social seja levado em
consideracdo, e se reconheca o peso que ele exerce no que cada contetido ira

representar, para que se estabeleca uma comunicagao coerente e objetiva.
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