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RESUMO

A transformagdo das marcas e do comportamento de consumo entre os jovens da
Geracgao Z evidencia a importancia do branding estratégico e do reposicionamento para
fortalecer a conexdo com esse publico. Considerando esse cenario, o presente Trabalho
de Conclusdo de Curso tem como foco a marca Milky Moo, buscando analisar o
reposicionamento alinhado com as preferéncias e valores da nova geracao. O objetivo
central é desenvolver um plano de comunicagcdo que reforce a identidade ludica da
marca e fortalecer o vinculo emocional com os consumidores jovens na cidade de
Franca-SP. O projeto teve inicio com um embasamento tedrico e uma coleta de dados
que possibilitou a compreensdo do mercado atual, do perfil do consumidor e das
caracteristicas da marca. Foram utilizadas ferramentas estratégicas como a analise
SWOT, as Cinco Forgcas de Porter e a matriz GUT, a fim de identificar os principais
desafios e oportunidades. As analises revelaram a necessidade de reposicionar a Milky
Moo como uma marca jovem, moderna e engajada, sem perder sua esséncia divertida.
Com isso, foi desenvolvido um plano de agbes promocionais focado na cidade de
Franca, aliado a uma comunicagao voltada especificamente a Geragao Z, valorizando a
estética ludica dos milk-shakes e a qualidade dos produtos. A proposta tem como
finalidade ampliar a presengca da marca no cotidiano dos jovens, aumentar o
engajamento nas redes sociais e potencializar as vendas por meio de uma abordagem
emocional e auténtica. Conclui-se que, ao investir em comunicagao estratégica, agdes
presenciais e na valorizagao de seus diferenciais, a Milky Moo pode se consolidar como
uma referéncia afetiva e comercial no universo jovem.

Palavras chaves: Milky Moo. Milkshake. Geragao Z. Jovens. Valores.



ABSTRACT

The transformation of brands and consumer behavior among Generation Z highlights
the importance of strategic branding and repositioning to strengthen the connection
with this audience. Based on this context, the present Final Paper focuses on the
Milky Moo brand, aiming to analyze and propose a repositioning aligned with the
preferences and values of this new generation. The main goal is to develop a
branding and communication plan that reinforces the brand’s playful identity,
increases its recognition, and strengthens the emotional bond with young consumers.
The project began with a theoretical foundation and data collection that enabled a
better understanding of the current market, consumer profile, and brand
characteristics. Strategic tools such as SWOT analysis, Porter’s Five Forces, and the
GUT matrix were used to identify key challenges and opportunities. The analyses
revealed the need to reposition Milky Moo as a young, modern, and engaged brand,
without losing its fun essence. As a result, a set of promotional actions focused on
the city of Franca was developed, along with a communication strategy tailored to
Generation Z, highlighting the playful aesthetics of the milkshakes and the high
quality of the products. The proposal aims to enhance brand presence in the daily
lives of young people, increase engagement on social media, and boost sales
through an emotional and authentic approach. It is concluded that by investing in
strategic communication, local actions, and the promotion of its unique qualities,
Milky Moo can establish itself as an emotional and commercial reference for the
youth audience.

Keywords: Milky Moo. Milkshake. Generation Z. Youth. Values.
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1. INTRODUGAO

Desde os tempos antigos, a alimentacdo sempre desempenhou um papel
fundamental na cultura e na identidade dos povos, sendo ndo apenas uma necessidade
fisiolégica, mas também um elemento simbdlico e social. Na contemporaneidade, o
consumo de alimentos extrapola a fungao nutricional e passa a representar estilo de
vida, valores e até pertencimento a determinados grupos. Segundo Montanari (2008), a
comida tornou-se um campo de expressdo cultural, revelando padrdes de
comportamento, preferéncias e até aspiracdes de status.

Com o avanco das midias sociais e a valorizagdo da experiéncia de consumo,
marcas do setor alimenticio precisaram se reinventar para atrair um publico cada vez
mais conectado, exigente e movido por identificacdo. A geracao Z, formada por jovens
que cresceram em meio a tecnologia e a hiperconectividade, buscam marcas auténticas,
com proposito e estética alinhada aos seus valores. E nesse contexto que o marketing
de alimentos se fortalece como uma ferramenta estratégica de diferenciacdo e
constru¢ao de relacionamento com o consumidor.

A Milky Moo, marca reconhecida por seus milkshakes artesanais e estética ludica,
surge como uma expressao criativa dentro desse universo, combinando qualidade no
produto com uma linguagem visual divertida e afetiva. Com um apelo voltado
especialmente ao publico jovem, a marca se destaca por proporcionar uma experiéncia
sensorial que vai além do sabor, explorando elementos visuais, emocionais e sociais.

A Agéncia F5 Comunicagdo, atenta as transformagdes do mercado e ao
comportamento da Geragdo Z, identificou uma oportunidade estratégica de
reposicionamento da marca Milky Moo, com foco no fortalecimento de seu branding e na
ampliacdo de sua presenca junto ao publico jovem. A proposta inclui acdes
promocionais na cidade de Franca e uma comunicagao direcionada, com o objetivo de
aumentar o reconhecimento da marca e aprofundar a conexao emocional com seus
consumidores.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo analisar o processo de
reposicionamento da Milky Moo, articulando estratégias de branding e comunicagao para
reforcar sua identidade no mercado. Além disso, busca-se compreender como acdes
criativas e bem direcionadas podem consolidar a marca como uma referéncia afetiva e

comercial entre os jovens da Geragao Z.
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2. BRIEFING

O briefing € um elemento essencial para garantir que um projeto siga um
planejamento claro e estratégico, fornecendo diretrizes para a realizagdo da pesquisa e
facilitando a organizacdo das informagdes. Segundo Burtenshaw, Mahon e Barfoot
(2010), o briefing funciona como uma bussola que direciona a equipe envolvida,
permitindo que os objetivos do estudo sejam alcangados de forma eficiente.

No contexto desta pesquisa, o briefing tem como objetivo levantar dados e
estruturar a investigagdo sobre um plano de branding e comunicagdo que reforce a
identidade ludica da marca, aumente seu reconhecimento e fortalega o vinculo
emocional com os consumidores jovens. A constru¢gao de um briefing bem elaborado é
fundamental para garantir que as questdes-chave sejam abordadas, facilitando a coleta
de dados quantitativos e a posterior analise dos resultados.

O briefing realizado pela Agéncia F5 Comunicagdo tem como intuito levantar
dados e entender o mercado que a Milky Moo se encontra e apontar todas as demais
questdes como prego, concorréncia, historico de comunicagédo etc., relacionadas ao

conhecimento que a Agéncia F5 Comunicac&o necessita.

2.1  MICROAMBIENTE

Segundo Kotler e Keller (2012), o microambiente € composto por todos os
agentes proximos a empresa que influenciam diretamente sua capacidade de atender
bem os clientes, como fornecedores, intermediarios, concorrentes, clientes e publicos
diversos. No caso da Milky Moo, destacam-se alguns elementos centrais. Os
fornecedores sado responsaveis pelos insumos utilizados na produgao dos milkshakes,
incluindo matérias-primas, materiais de apoio e papelaria personalizada, que garantem
tanto a qualidade do produto quanto a identidade visual da marca. Ja os intermediarios
de marketing e distribuicdo exercem papel estratégico, especialmente o Franca
Shopping, cuja movimentagcdo de clientes influencia diretamente a visibilidade e o
desempenho da unidade, além da presenca da marca em plataformas de entrega, como
o iFood e o aplicativo proprio, que ampliam o alcance da operagao.

Quanto aos concorrentes, a Milky Moo enfrenta uma concorréncia direta com
sorveterias e pontos de sobremesa instalados no proprio shopping, como McDonald’s,
Burger King e Chiquinho Sorvetes. Também ha concorréncia indireta de

estabelecimentos como Desejo & Sabor, Bauducco e outras lojas que oferecem
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sobremesas similares e disputam a atengdo do consumidor. No que se refere aos
clientes, a marca atualmente atende um publico bastante amplo e diversificado, formado
por familias, jovens e adultos que frequentam o shopping, com maior presenca de
jovens e familias durante as férias escolares. O publico secundario € composto por
jovens adultos que buscam consumir a Milky Moo pela experiéncia diferenciada e pelo
hype da marca.

Os publicos internos englobam os donos da franquia em Franca, os funcionarios e
atendentes, além da equipe de marketing local, que se resume a prépria proprietaria e
aos colaboradores responsaveis por parte da producdo de conteudos, somados ao
suporte da comunicagdo centralizada da franqueadora. Por fim, os publicos externos
incluem a comunidade do shopping, que interage constantemente com a loja, e os
influenciadores locais, embora atualmente a marca ndo mantenha parcerias ativas nessa

frente sendo esse um ponto de oportunidade para futuras acdes estratégicas.

2.2  HISTORIA DA MARCA

A Milky Moo' nasceu em outubro de 2019, quando trés amigos apaixonados por
gastronomia e cultura pop partiiharam o sonho de “criar o melhor milk-shake do
muuundo” assim como relataram no site oficial ao contar a histéria da marca. Em margo
de 2020, o sonho tornou-se realidade com a inauguragdo da primeira loja em Goiania,
GO, que rapidamente virou ponto de referéncia local gragas a um cardapio enxuto,

atendimento bem humorado e identidade visual marcada pela vaquinha mascote “Moo”.

' Os dados apresentados foram retirados do site oficial (https://www.milkymoo.com.br/nossa-historia).
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Figura 1 — Fundadores Milky Moo.

A ORIGEM DO

MECHORIMIIKSHONE

Fonte: Milky Moo, 2025, online.

A personagem Moo, concebida como “milk-shake influencer’, personifica os
valores da marca, diversdo, acolhimento e acessibilidade e aparece em embalagens,
redes sociais e ativagbes de PDV, aproximando clientes (Mooners) da experiéncia Milky
Moo.

Aliada a um processo operacional simplificado (mix centralizado, loja de
metragem reduzida e produgdo express), essa estratégia permitiu uma expansao
acelerada: em apenas cinco anos a Milky Moo superou 500 unidades franqueadas em
26 estados mais o Distrito Federal, figurando entre as redes de food service que mais

crescem no pais.

Figura 2 — Primeira loja Milky Moo Goias.

22



Fonte: Milky Moo, 2025, online.
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A unidade da Milky Moo na cidade de Franca/SP foi inaugurada em 2023,
localizada inicialmente como uma ilha na ala sul do Franca Shopping, posicionada
estrategicamente em frente ao gazebo do lago e a loja Arezzo. Desde a abertura, o
quiosque atraiu grande fluxo de consumidores, impulsionado pela estética diferenciada
da marca e pela curiosidade do publico francano. Devido a alta demanda e ao trafego
continuo de clientes, a operagao foi transferida para um ponto fixo na praga de
alimentagao, ocupando um espago mais amplo e permanente entre as lojas Subway e
Desejo & Sabor, consolidando-se como uma das principais atra¢des do local.

Figura 3 — Primeiro espaco da Milky Moo em Franca.
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Fonte: Instagram, online, 2025.

Figura 4 — Espaco atual da Milky Moo em Franca.

&

Fonte: Instagram, online, 2025.
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Com base nos dados disponibilidazos pela empresa além do core product, um
milk-shake de base lactea exclusiva batido na hora, a marca mantém um portfélio
sazonal que inclui versdes alcodlicas, kids e premium, reforgando a proposta de
democratizar o milk-shake sem perder o espirito irreverente.

Figura 5 — Milk-shake mais vendido da loja, Pandora.

Fonte: Milky Moo, 2025, online.

Cada nova loja segue o conceito milk bar contemporaneo, com cores pastel,
neons e frases divertidas que convidam a postagem nas redes sociais, potencializando o
marketing orgénico.

Figura 6 — Influencer de Franca reforgando a postagem da Milky Moo.

Fonte: Instagram, online, 2025.
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Hoje, a Milky Moo se posiciona como “a experiéncia de milk-shake que vai além
do copo” como relata um dos proprietarios da marca em suas redes sociais, sustentada
por trés pilares: 1) Produto icénico, 2) Marca afetiva, e 3) Modelo de franquia enxuto.
Esses principios guiam futuras iniciativas, como internacionalizagcdo do conceito,
licenciamento de produtos e projetos ESG, os quais sao iniciativas que as empresas
implementam para melhorar seu desempenho em relacdo as questdes ambientais
(Environmental), sociais (Sociais) e de governanga (Governance), com o objetivo de
promover a sustentabilidade e a responsabilidade corporativa focados em bem-estar
animal e reducdo de residuos plasticos. Assim, a trajetoria da Milky Moo evidencia-se
como proposito claro, branding consistente e operagéo escalavel que podem transformar
um simples milk-shake em um fendmeno comercial nacional.

Figura 7 — Mascote Moo, simbolo de influencer da franquia.

eUes

HOJE, A MILKY MOO E RECONHECIDA POR
TRANSFORMAR O MILKSHAKE - UM PRODUTO
CRIADO EM 1885 - EM PROTAGONISTA,
OFERECENDO UMA EXPERIENCIA INCRIVEL E
ACESSIVEL A TODOS OS NOSSOS CLIENTES,
CARINHOSAMENTE CHAMADOS DE MOONERS.

Fonte: Milky Moo, 2025, online.

2.3 HISTORICO DE COMUNICAGCAO

Camargo (apud Francga, 2005, p. 39) entende comunicagdo como “0 processo
social de produzir e compartilhar sentido por meio de formas simbdlicas”. Na Milky Moo,
cada ponto de contato do sorriso do atendente ao algoritmo do TikTok foi planejado para
materializar a promessa de alegria liquida em 500 ml como refor¢ado pela marca em
suas comunicagdes. A seguir, um percurso detalhado dos marcos e a logica de

expansdo multicanal que sustenta a comunidade de Mooners.

26



2019 - Teaser
&Naming

Marea! BDV come "milk-bar instagramaye!'
com RFID @ aroma.

Oljetivos: Gerar UGC e sxperiéncio
marcante.

Resultadaos: 70% dos clientes postaram;
LBM impresstes.

Abr-
Jul/2020-
Pandemia

Marco; Challenge com eanude como
icrafone,

Objetivos: Viralizar entrs jovens: refargar
diversZio.

Resultadas: 19M views; +54k videas;
sombos +50%,

2021-Data-
Driven CRM

Marza: Micrsinflusnears lacais com Moo
Bax.

Objefivos: Gerogiio da conteddn
hiperlecal parg franquias

Resultadas: +40% UGG regicnal; filas em
S2% das Injos.

2022 -PR
Social

Marca: Painais digitais + filtre 1G Thifres
de Moo’

Objetivos: Diferenciagao urbona &
integragdio digital.

Raaultadas: 2,58
da média.

ans; CRM 38% abalxo

2023 -Podcast
Mooniverso

Marea: Cope témico coleclondvel cam AR
Lens

Olpjetivos: Emoticnal hydration « banco de |

leads.
Resultades: Sold-out em 26h; +55k leads;
42% recempra,

2024 -
Conteudo B2B

Moree; App com gomificagiio e AR em
cardapio urbane,

Chjetives: Aumentar frequéncio &
presenga digital
Resultados: Meter 500k dewnlosds; +15%
receréneia.

Figura 8 — Infografico histérico de comunicagao Milky Moo.

Maree: Langemente do perfil amilkymao.br
cam tesser visual @ mascote.

Ohjstivos: Geror curicsidode = validar
atributos da marco.

Resultades: +10k sequidares em &0 dics;
78% recoll da mascots

Mar/2020 -

Primeiraloj
{Goiania)

Morco: Lives ‘Moo Em Cose’ com receifos
8 cultura pop.

Chbjativos: Manter engajomento sem lojo
fisica

Resultados: Bk views/live: 22% das vandas
via gift cord.

2021-TikTok &
#MooShakeDance

Marza! Milk IT via OF no cope para coptor
dados.

Objetivos: Construir buse pora ofertas
perscnalizodos

Resultados: 420k cadastros; 42% abertura
de a-mail

2022 -Moo
Crew

Marco: Companha 'Fozenda Feliz’ com
doggdo per copo.

Chjatives: Reforgar valores E5G &
orquétipe Cuidador.

Resultados: 150 matérias; 12 min em TV
aberta,

2023-00H &
AR

‘

Morco: A da vaca apresentonda podenst
eom culiosidades.

Chbjetivos: Reforgar perscnalidade =
conteldo duradouro.

Resultodos: ¥k plays/episddia; 81%
refengdo.

2024 -Collab
Stanley

Mareo: Conal fechodo no YoauTube pars
franguecdes.
Objetivos: Treinamento & comunicagia
podronizad.

Resultados: -18% fickets de suporte; NS
G575,

2025-App
Moo Wallet

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Para fortalecer sua identidade de marca e gerar reconhecimento instantaneo, a
Milky Moo utiliza codigos visuais consistentes que se tornaram sua assinatura estética. A
paleta de cores com tons como o rosa, preto e branco, € aplicada em todas as suas

pecas de comunicagao e ambientagcdo de ponto de venda.

Figura 9 — Paleta de cores Milky Moo.

\‘~ i branco

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
A tipografia “Shine Bubble Regular’ e o uso da vaquinha-mascote desenhada em

tracos simples, semelhantes a um emoji, reforcam a linguagem visual leve e acessivel,

voltada para o publico jovem e conectado ao universo digital.
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Figura 10 — Tipografia utilizada pela marca.

toJn
MALHADINHA

DOJBRASIL

Fonte: Site, 2025, online.

O tom de voz da marca também desempenha papel fundamental na construgao
da sua personalidade. Utilizando termos em primeira pessoa faz com que a mascote se
torne narradora oficial, a Milky Moo adota uma linguagem descontraida e divertida, com
onomatopeias como “muuuito bom” e trocadilhos que estdo em alta e fazem parte do
momento ainda mais para encantar o publico mais jovem. Essa forma de comunicagao
aproxima a marca do consumidor, estabelecendo uma relacdo mais afetiva e

humanizada.

Figura 11 — Moo interagindo nas redes sociais.

“VOCE NAO COMPROU TODAS AS ‘MOO
MANIA’ DE UMA VEZ NAO NE?”

CIAVIR, LAG SURORUE A ARSI |~
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Fonte: Instagram, 2025, online.

A sensorialidade é outro recurso estratégico da Milky Moo para enriquecer a
experiéncia do cliente. A assinatura olfativa de baunilha presente nos quiosques,
somada a trilha sonora de clima estimula multiplos sentidos e transforma o ponto de
venda em um ambiente imersivo, onde cada detalhe contribui para a construgdo de uma
memoria positiva e compartilhavel.

Por fim, a Milky Moo aposta fortemente em estratégias de UGC (user generated
content) e co-criagdo com o publico. A marca realiza enquetes interativas nos stories
para definir novos sabores, promove concursos para ilustragcao de rétulos e permite que
os consumidores votem nas cidades que devem receber as proximas franquias. Essas
acdes ndo apenas geram engajamento nas redes sociais, como também fortalecem o
senso de pertencimento da comunidade a marca, transformando o cliente em um
verdadeiro embaixador da Milky Moo.

A Milky Moo adota a légica do “PDV como hub de midia” (PINHEIRO, 2019): QR
codes nas mesas levam a filtros de realidade aumentada (AR); totens falantes
convertem diversdao em dados; o aplicativo proprio devolve ofertas hiperlocais. Essa
retroalimentacdo consolida um ecossistema pop-lacteo em que o consumidor produz,
compartilha e consome conteudo, reforcando o ciclo simbdlico descrito por Camargo
(2015).

Do teaser no Instagram ao roadmap de AR, que nada mais € que um roteiro, no
contexto de Realidade Aumentada (AR), € um guia estratégico que visualiza as etapas,
objetivos e entregas de longo e curto prazo para o desenvolvimento e langamento de um
projeto de AR, a Milky Moo demonstra que consisténcia de codigos e ousadia de formato
nao sao excludentes. A marca mantém a esséncia, vaquinha, milk-shakes, diversao,
enquanto se atualiza tecnologicamente, provando que comunicar é, sobretudo, criar

ambientes onde o milk-shake vira historia para contar.

24 MARCA

No contexto atual Oliveira e Luce apud Kapferer, (2004) descrevem a marca como
um “sistema vivo” que combina sinais tangiveis como o nome, a identidade grafica, o
simbolo da marca, os produtos ou servigos portadores de uma promessa de qualidade,
segurangca e pertengca a um universo. Sob esse conceito, a Milky Moo constréi um

ecossistema de significados que transforma um simples milk-shake em experiéncia de
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cultura pop acessivel.

Figura 12 — Logo Milky Moo.

fritk
Moo

Fonte: Milky Moo, online, 2025.

O nome Milky Moo cria uma aliteragao ludica entre milk (leite) e o mugido “moo”,
remetendo imediatamente ao universo lacteo e a ideia de diversao. O logotipo adota
uma tipografia arredondada em letras minusculas, acompanhado da vaquinha mascote
Moo estilizada em preto, branco e rosa, reforcando a identidade leve e acessivel da
marca. Essa iconografia simples sustenta a maxima “Existe milk-shake e existe Milky
Moo’ , slogan recorrente em suas campanhas, que assegura rapida lembranga tanto no
ponto de venda quanto nas redes sociais. Além disso, a estratégia de personalizacéo
das embalagens, pecas graficas e até dos produtos sazonais confere a marca um
carater de exclusividade e leveza, estimulando o sentimento de pertencimento entre os

consumidores e reforgando sua proposta de diferenciagdo no mercado de food service.

Figura 13 — Vaquinha Mascote Moo.
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NASCE NOSSA
MASCOTE, A
MUUUU!

FOI NESSE CLIMA DIVERTIDO E
IRREVERENTE QUE NASCEU A NOS5A
MASCOTE, A + UMA VAQUINHA
CARISMATICA QUE LOGO VIROU A
GRANDE ESTRELA DA MARCA.

MAIS DO QUE UM SIMBOLO,
AMOOEA

, TRAZENDO ALEGRIA E
BOM HUMOR PARA O UNIVERSO MILKY
MOO.

Fonte: Milky Moo, online, 2025.

Associado a esse multisinal esta o milk-shake preparado na hora com base lactea
proprietaria. A promessa central € qualidade cremosa mais diversao instantanea,
reforcada por sabores sazonais, copos colecionaveis e collabs, expressdo abreviada em
inglés de collaboration, que geram para a marca o posicionamento de sempre ter
novidade para os Mooners (fas da marca) (Stanley, 2025).

A forca do branding € um diferencial competitivo e estratégico. Para Kotler (2005),
o branding representa a construgdo de significados que vao além do produto, criando
vinculos emocionais duradouros com os consumidores. No caso da Milky Moo, esse
valor simbdlico se sustenta em trés pilares principais de posicionamento: o produto
icbnico, sustentado por sua formula proprietaria e edigdes sazonais; a marca afetiva,
representada pela mascote Moo e pela linguagem ludica que aproxima os clientes; e o
modelo de franquia enxuto, que garante escalabilidade e acessibilidade para
franqueados e consumidores.

De acordo com Aaker (1996), o branding € “um conjunto de ativos e passivos
ligados a um nome ou simbolo de uma marca, que acrescenta ou subtrai valor do
produto ou servigo fornecido por uma empresa”. Nessa perspectiva, a Milky Moo constroi
um sistema de valor que nao se limita ao milk-shake em si, mas ao imaginario simbdlico
gue a marca carrega: a experiéncia divertida, personalizada e compartilhavel.

No prisma de identidade de marca de Kapferer (2003), a Milky Moo combina o
arquétipo do “Bobo” (associado a diversdo, leveza e espontaneidade) com tragos do
arquétipo do “Cuidador” (bem-estar animal e inclusdo). Esse equilibrio orienta
campanhas como “Moo-mentos de alegria para todo mundo”, em que o cliente é
convidado a customizar toppings em totens self-service, transformando a experiéncia em

um ato de cocriacdo. A marca refor¢ca ainda sua coeréncia simbolica com a constituicao
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lexcal dos nomes dos produtos ao nomear sabores com trocadilhos bovinos, como
“‘Mimosa”, “Malhada” e “Pandora”.

Em 2024, a rede estreou a linha Moo at Home (mix pronto para preparo
domeéstico) e kits de merch, termo derivado de merchandising, que designa produtos
licenciados e colecionaveis da marca, como copos, camisetas e pelucias. Essa
expansao do universo Milky Moo amplia os pontos de contato sem diluir o core product
(a razao mais basica pela qual alguém deseja ou precisa do produto), consolidando a
marca como uma experiéncia cultural que extrapola o ponto de venda.

Portanto, a visdo de branding da Milky Moo nao se resume a vender milk-shakes,
mas a oferecer um universo de pertencimento e irreveréncia, onde cada produto,
campanha e experiéncia reforga sua identidade afetiva e iconica.

Conforme Milhas (apud Lindstrom, 2007), marcas fortes ativam emocgdo e
sentidos. Baseado nessa afirmagao a Milky Moo assume a posi¢ao, ao entregar nao soé
sabor, mas cenario, personagem e comunidade. Seu sistema vivo, home cativante,
simbolo memoravel, produto estrela e storytelling de vaquinha pop cria pertencimento
imediatamente e diferencia radicalmente a rede num mercado saturado de sobremesas

geladas que faz ser o delineamento da marca.

Figura 14 — Pilares da Marca Milky Moo.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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A marca Milky Moo, rede especializada em milkshakes, estrutura sua proposta de
valor sobre trés pilares fundamentais: protagonismo, criatividade e conforto.

Cada um dos pilares da Milky Moo é traduzido de forma clara em sua atuacgéo. O
protagonismo se reflete na forma como a marca transforma o consumidor em agente
ativo da experiéncia, promovendo desafios de danga, filtros em realidade aumentada e
conteudos gerados pelo préprio publico. A criatividade esta presente tanto nos sabores
sazonais e inusitados, langados a cada 45 dias, quanto nas colaboragdes

com marcas da cultura pop, como Stanley e Cartoon Network. Ja o conforto é
materializado na textura cremosa dos produtos, no ambiente acolhedor dos quiosques e
na conveniéncia oferecida por funcionalidades como o app Moo Wallet. Juntos, esses
pilares consolidam a Milky Moo como uma marca que vai além do produto, oferecendo
uma vivéncia emocional e sensorial que conecta com a identidade e o estilo de vida de
seu publico.

Esses elementos orientam todas as decisdes estratégicas da empresa, desde o
desenvolvimento de produtos até a experiéncia oferecida no ponto de venda. Com forte
apelo junto a Geracdao Z, a Milky Moo prioriza a criagdo de momentos Unicos e
memoraveis para seus consumidores, por meio de uma linguagem visual marcante,
ambientagbes ludicas e ativagdes digitais que reforcam sua presenga afetiva no
cotidiano jovem. Sua estética caracteristica com ambientacbes decoradas em preto e
branco, remetendo ao padrao malhado das vacas aliada a um marketing descontraido e
engajado nas redes sociais, posiciona a marca como um simbolo de estilo de vida

acessivel e divertido.

25 MASCOTE

A utilizagdo de mascotes nas estratégias de comunicagcdo € uma pratica
consolidada no branding, pois essas personagens funcionam como mediadoras
simbdlicas entre a marca e o consumidor. De acordo com Perez (2011), no livro
Mascotes: semidtica da vida imaginaria, o0 mascote atua como um signo de identificacéo
que transcende a materialidade do produto, tornando-se um “ser de ligagdo” que cria

vinculos emocionais, afetivos e culturais com o publico.

Figura 15 — Imagem institucional Moo
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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No caso da Milky Moo, a mascote Moo é um dos elementos centrais da identidade
da marca. Representada como uma vaquinha simpatica, divertida e préxima do
consumidor, a Moo se consolidou como um icone afetivo que traduz os valores da
marca: acolhimento, descontracdo e experiéncia diferenciada. Sua presenca nas
embalagens, nos pontos de venda, nas redes sociais e nas campanhas publicitarias
reforca a narrativa de que a Milky Moo nao vende apenas milk-shakes, mas uma

experiéncia ludica e unica.

Figura 16 — Quiosque Milky Moo personalizado.

Fonte: Instagram, online, 2025.

Ter a Moo como mascote permite que a marca humanize sua comunicagao,
aproximando-se do publico de forma mais leve e criativa. Essa estratégia é
especialmente relevante considerando o publico jovem da Milky Moo, que valoriza
marcas que transmitam personalidade e autenticidade (Solomon et al., 2020). Além
disso, a Moo atua como um elemento diferenciador frente a concorréncia, ja que cria
uma identidade visual e narrativa propria, capaz de gerar reconhecimento imediato e

fidelizagdo dos consumidores.
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Figura 17 — Forga do mascote para a marca.

Fonte: Site oficial, online, 2025.

A consolidagdo da Moo como personagem vai além do apelo estético. Segundo
Perez (2011), os mascotes tém a capacidade de se tornar parte da memoria coletiva,
criando mitologias e historias que envolvem os consumidores e fortalecem a relagéo
simbdlica com a marca. Esse processo € visivel na Milky Moo, que transformou a
personagem em uma verdadeira “influenciadora digital”’, presente em interagdes no
Instagram, nas campanhas sazonais e em produtos personalizados, reforgando a ideia

de que consumir Milky Moo € também consumir o universo da Moo.

Figura 18 — Papel de influencer da mascote Moo.

milkymoo
Audio oniginal

M‘! ina que loucura... um stand-up do lgorzismo
comigo no pal

Incrivel, né!? Mas nada supera o encontro inesperado do Ousada:
sonvete de baunilha, creme de avela e batata Ruffles @ . 2 @ =

Duvido vocé encarar essa ousadia sem se apaixonar!

thiaguuin0 a melhor pessoa para o marketing &
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Fonte: Instagram, online, 2025.

Portanto, a presenca da mascote Moo néo apenas fortalece o posicionamento da
marca, como também amplia seu potencial de engajamento, permitindo que a Milky Moo
se diferencie em um mercado competitivo e altamente visual como o de alimentagao e
bebidas.

2.6 MISSAO DA MILKY MOO

Determinar a missdo de uma organizagao, recorda Drucker (2011), exige encarar
desconfortos, assumir riscos e fazer escolhas que guiam politicas, estratégias e a
alocacao de recursos rumo a resultados superiores.

Nesse sentido, a histéria da Milky Moo revela uma missdo igualmente clara e
mobilizadora: expandir a alegria do milk-shake, criando momentos de diversao a todos,
enquanto entrega um negdcio simples de operar e sustentavel para franqueados.

Desde a abertura da primeira loja em Goiania (GO), em margo de 2020, a marca
colocou pessoas e experiéncia no centro das decisdes. O cardapio enxuto, a rapidez no
preparo e a presenca da vaquinha mascote Moo traduzem o propésito de “fazer o cliente
sorrir do primeiro gole ao ultimo stories” assim como afirmado pelos proprietarios no site
oficial da marca, € uma experiéncia que extrapola o produto e se estende as redes
sociais e a ambientacao milk bar instagramavel.

Esse compromisso diario orienta:

e Produto: formula lactea proprietaria batida na hora, sabores sazonais e
edi¢cdes limitadas que mantém o efeito novidade.

e Pessoas: a Milky Moo valoriza uma cultura interna leve e colaborativa,
sustentada por treinamentos gamificados que tornam o aprendizado mais
dindmico e motivador. Além disso, adota uma trilha de desenvolvimento
que estimula colaboradores a evoluirem dentro da rede, com possibilidade
de assumirem o papel de Moo Lideres, gestores formados internamente,
que representam a esséncia da marca no dia a dia das lojas. O conceito de
Moo Lideres reflete a ideia de transformar funcionarios em lideres
preparados para assumir responsabilidades de gestdo, inspirando suas
equipes e fortalecendo o senso de pertencimento. Essa pratica, comum em
modelos de franquia bem estruturados, contribui para reduzir a rotatividade,

aumentar o engajamento e garantir a padronizacdo da experiéncia em
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todos os pontos de venda.

e Parceiros: modelo de franquia enxuto com lojas a partir de 25 m?, mix
centralizado e margem de lucro atrativa, o que viabiliza o sonho do préprio
negocio em cidades de todos os portes.

e Planeta: metas ESG (Environmental, Social and Governance) que incluem
copos de papel de fonte certificada e programa de logistica reversa para
tampas e canudos, além de apoio a iniciativas de bem-estar animal ligadas
a pecuaria leiteira local.

O sistema de franquias € um elemento crucial para a consolidacdo da misséo da
Milky Moo. Segundo Chiavenato (2009), as franquias constituem um modelo de negdcio
que permite a replicagdo de uma férmula de sucesso em diferentes mercados,
garantindo padronizagdo, economia de escala e maior seguranga ao investidor. Para
Marques e Merlo (2011), o franchising € também uma estratégia de expanséo que gera
sinergia entre franqueador e franqueado, ja que ambos compartilham riscos e beneficios
em torno de uma mesma proposta de valor.

No caso da Milky Moo, o formato de franquia enxuta, de baixo investimento inicial,
amplia o acesso de empreendedores ao segmento de alimentagdo fora do lar,
democratizando ndo apenas o consumo do milk-shake, mas também a possibilidade de
gerir um negocio rentavel. Essa estratégia acompanha a visdao de Porter (2004), ao
ressaltar que modelos de expansao sustentados pela diferenciacdo como o conceito
ludico da Moo e a identidade visual instagramavel permitem que empresas se
destaqguem em setores competitivos.

Assim, a missdo da Milky Moo de “compartilhar felicidade liquida, em escala, de
forma simples e responsavel” (MILKY MOO, 2024) dirige cada expansao da rede, cada
inovacdo no cardapio e cada acdo de marketing. E ela que sustenta o crescimento para
mais de 600 unidades em cinco anos e inspira 0s proximos passos, como a entrada em
mercados internacionais e o licenciamento de produtos para consumo doméstico. Ao
alinhar propésito, operagdes e cultura, a empresa se mantém fiel a maxima de Drucker:
usar a missdo como bussola para um desempenho excepcional, sem perder de vista o
essencial transformar um milk-shake num momento inesquecivel para gente de todas as

idades.
2.7 DIFERENCIAIS
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O SEBRAE (2021) define diferencial competitivo como o atributo ou o conjunto
deles que torna a empresa unica perante seus concorrentes, garantindo preferéncia e
lembranca no momento da compra. No mercado de sobremesas geladas, a Milky Moo
construiu vantagens dificeis de imitar, ancoradas em produto, experiéncia, modelo de
negocios e proposito.

Veja a seguir os pontos de contato com o cliente e a I6gica do pilar:
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Figura 19 — Infografico pilares de diferenciagao.

PILARES

de diferenciacao

Base lacten exclusiva batida na horg,

PrOduto Icone & textura cremasa e sabores sozonais que

trocam o cada 45 dias.

Formula Proprieta'ria Milk-shake “fresh” com padriie sensorial

estavel, criando expectativa de novidades
constantes.

Vaquinha Moo atua como apresentadora
de conteldos, estrela de filtros AR e .
persona do ctendimento automatico. Mascote-Marca V“’a
Humaniza a marea, gera vincule
emocional e alto indice de UGC —70%
dos posts com produto marcam
emilkymoo.

Quiosques de 25-35m? com LED, néons
instagramavels, oroma de baunilha e
totens falantes que medem tempo de
pr?SI"O.

Converte experiéncia em marketing
espontdneo; 1 em cada 3 clientes publica
sfories no local.

PDV como Midia

Investimento inicial ahaixo da média do

food service, mix centralizado, payback Fl'al"ICIUia Enxuta &

“18 meses.

Acelera expanséio (582 lojas em 4 anos) e <
garante prego final compstitive do Escala“el
consumidor.

App “Moo Wallet” (beta) da pontes por
v ~ . compra e interacéio social, OR no copo
Ga"“flcagao & F“'St' cadastra preferéncias de sabor.

Aumenta retorno do cliente (+15%

Partg Data frequéncia) e permite lancamentos

buseados em dados reais.

Paoleta pastel, trocadilhos bovines nos
nomes (“Mimosa”, “Muuutfin®), collabs
hype (Stanley, Cartoon Network).

Torng o milk-shoke item de !i[esiy|e, nao 50
alimento; atrai publico jovem e gera buzz
de midia.

Pop Culture Design

Programa “Fazenda Feliz": parte da venda

. apoia peguenos produtores leiteiros;
compromlsso ESG cEpos deqpcpel FpSC + logistica reversa.
Diferencial de responschilidade
LOCB' percebida: 62 % dos clientes dizem
“comprar mois” pelo cousa, segundo
survey interno 2024,

s Swar .
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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A Milky Moo converteu o milk-shake em experiéncia pop-afetuosa, alicercada em:
e Sabor exclusivo (dificil de copiar sem a formula).
e Storytelling (vaquinha como elo emocional).
e Modelo de franquia agil (capilaridade nacional em tempo recorde).
e Causas transversais (bem-estar animal, redugao de residuos e alinhamento com
os Objetivos de Desenvolvimento Social — ODS 2, 8 e 12).
Esse conjunto de atributos reforga a proposigcéao “existe milk-shake e existe Milky
Moo” (MILKY MOO, 2025), sustentando vantagem competitiva duradoura e presenca

privilegiada na memdéria e no feed dos consumidores.

2.8 PRODUTOS

Rocha e Platt (2015) definem produto como “qualquer bem ou servigo apto a
satisfazer necessidades e desejos do consumidor”’. Embora a Milky Moo tenha nascido
com um unico herdi, o milk-shake batido na hora, o portfélio evoluiu para atender
diferentes perfis de consumidores, sempre preservando sua esséncia. O milk-shake,
nesse caso, vai além de uma simples bebida: trata-se de um produto com forte apelo
emocional, que associa prazer, indulgéncia e lifestyle a cada experiéncia de consumo.
Mais do que nutrir, a proposta é oferecer momentos de diversdo e descontracao,
reforcados por uma comunicagao envolvente e visualmente marcante que desperta
desejo no ponto de venda e nas redes sociais. Assim, o produto se consolida como
simbolo de consumo afetivo e aspiracional, traduzindo o propédsito da marca de
transformar o ato de beber um em uma experiéncia memoravel e compartilhavel.

A navegacgao no site e no app se organiza em seis macro categorias:
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Figura 20 — Infografico 6 Macro Categorias.

6 MACRO

categorias

Milk Shakes
Classicos

Milk Shakes
Sazonais

Linha Moo Fit

Combo Moo
Bites

Merch &
Acessorios

Parcerias &
Edicoes
Co-Criadas

categorial

Chocolate, Morango,
Baunilha, Cookies &
Cream, Doce de Leite.

categoria2

Linha "Estagéia” {ex.: Pink
Uniedrnio - Primavera), Linha
"Festivais” (ex.: Rock Moo
com hrownia crocante).

categoria3

Shake Whey Baunilha,
Shake Whey Acal, Shake
Vegena {leite de aveia +
cacou 70%).

categoriad

Combo Cléassico [shake +
mini-denut), Combo
Familia (2 shakes + balde
de churros bites).

categoria5

Copoes coleciendveis (vidro,
inow, térmico Stonley],
Garratas squesze, Camisstas
"GotMoa?", Pins da
vaguinha,

categoriaé

Power Moo x Cartoon
Netwark, Moo-Latte x
Café do Cerrado, Copo
rosa-mancha x Stanley.

Faérnula ldetea praprietéria;
500ml; poszihilidade da
customizar 3 toppings gratis
{canfete, farcfa doce, colda
quarnta].

Rotagéio a cado 45dias
cria senso de urgéncia;
28% das vendas vém

desses sobores-edigdo,

Ata 23 g de proteing; copo
verde fosco; adogades
com xllitel; atende dieta
intoleréncias.

Ticket medic +18%; ftens
solicdos saem da mesma
eozinha sem friturn,
mantenda oparacdio enxuta.

Raplicam identidada
pop-postel; cadigos QR
déio 10% OFF no préxime
shake; geram UGC,

Aumentam alcence de novas
audiéncias e trazem sobores
exclusivos (ex.: capuccing
gelade com chartilly de doce
de leite).

s SAva'

Fonte: Elaborado pelos alunos, 2025.
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Figura 21 - QR Code do cardapio.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

2.8.1 Os queridinhos

O core business (atividade principal e o foco estratégico que gera a maior parte do
faturamento e define a esséncia e o propdsito do negdécio): dez sabores permanentes
que sao a Pintadinha, Mimosa, Malhada, Pandora, Holandesa, Dori, Cacau, Lolita, Fil6 e
Americana. Todos os milk-shakes possuem toppings inclusivos, copos de papel FSC
(matéria-prima proveniente de florestas geridas de forma sustentavel) com tampa cupula
transparente (parte da logistica reversa).

Figura 22 — Os Queridinhos da Milky Moo
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Fonte: Milky Moo, online, 2025.
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2.8.2 Sazonais & Edi¢des Limitadas

A cada ciclo de aproximadamente 45 dias, a equipe de Pesquisa &
Desenvolvimento (P&D) da franquia Milky Moo langa sabores tematicos exclusivos,
mantendo o portfélio sempre atualizado e conectado as tendéncias de consumo. No
segundo semestre de 2025, por exemplo, a marca apresentou uma parceria inédita com
a Ruffles, resultando em um milk-shake diferenciado que ganhou destaque nas
comunicagdes da franquia. Toda a estratégia foi integrada, incluindo a criagdo de uma
landing page tematica, ativagbes digitais e materiais promocionais alinhados a estética

da campanha, reforgando o posicionamento inovador e divertido da marca.

Figura 23 — Landing page tematica do langcamento.

R 4

DESCUBRA NA LOJA MAIS PROXIMA

Estranhamentegosmso!. .

Fonte: Site, 2025, online.

Além disso, a Milky Moo mantém uma linha premium formada por sabores
oriundos de parcerias anteriores que conquistaram grande sucesso entre 0s
consumidores. Por esse motivo, mesmo apds o encerramento das campanhas originais,
essas opgdes permanecem no cardapio, transformando-se em verdadeiros classicos da
rede. Essa curadoria reforca a conexao emocional dos clientes com a marca, ao mesmo

tempo em que amplia o portfélio com opg¢des que equilibram inovacéao e tradigcao.
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Figura 24 — Milk-shakes Premium.

PREMIUM

Fonte: Milky Moo, online, 2025.

2.8.3 Alcoolicos

Respondendo ao mercado, versdes com alcool, sendo vodka, whisky,
amarula e gin. Mantém o mesmo formato de copos no PDV. Representam 12 % do
faturamento e impulsionam vendas principalmente em final de ano e finais de

semana.

Figura 25 — Alcodlicos.
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Fonte: Milky Moo, online, 2025.
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2.8.4 Combos Promocionais

Sendo bem marcante em vendas online via iFood e pelo aplicativo, Milky Moo
APP, se destaca o combo “Trio de milk-shakes de 300ml|” e “Trio de milk-shakes de
500ml”.

Figura 26 — Combos promocionais.

Combo promocional

Trio de milkshakes de 300ml

3 copos de milkshake de
300ml.Sabores a escolher....
Serve até 3 pessoas

® R$ 62,91 R56590

Exclusivo Clube

Trio de milkshakes de 500ml

3 copos de milkshake de
500ml.Sabores a escolher....
Serve até 3 pessoas

® RS 719185 7950 D

Fonte: Milky Moo, iFood, online, 2025.
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2.8.5 Acessorios

Cerca de um em cada cinco clientes da Milky Moo opta por adquirir itens fisicos,

segundo dados fornecidos pela unidade de Franca em 2025. Entre os acessorios,

destaca-se o copo de vidro langado em 2024, que esgotou em apenas quatro dias, com

a venda de 20 mil unidades. Além disso, chaveiros e copos continuam entre os produtos

mais procurados, mantendo alta relevancia nas vendas (MILKY MOO, 2025).

Figura 27 — Acessoérios Milky Moo.

Mimos da Milky Moo (Linha Presenteavel)

Almofada Branca da Moo
Almofada branca malhada, sendo

uma face com a logo e a outra com...

R$ 99,90

Almofada Preta da Moo
Almofada na cor de fundo preta

sendo uma face com a logo e a out..,

R$ 99,90

Almofada Rosa da Moo
Apresentamos a 'Almofada Rosa da

Moo', da nossa especial categoria ...

R$ 99,90

Almofada de Pelucia Formato Copo
Almofada em formato de copo

malhado, sendo uma face coma lo...

R$ 149,90

Caneca Curve da Moo na cor Preta
aneca curve malhada com logo e

Vaquinha Moo, na cor preta. Capaci...

R$ 85,90

Fonte: Milky Moo, iFood, 2025.
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Figura 28 — Acessoérios Milky Moo.

Copo de Acrilico na cor Rosa. I

Copo de aerilice rosa com canudo ; #
rosa. Capacidade 600ml T 8
R$ 59,90 "%

Copo de Café na cor Branca.

Copo de acrilico para café malhado
branco, com tampa de plastico bra...

@ RS 44,91 5 2950 D

Exclusive Clube

Copo de Café na cor Preta.

Copo de acrilice para café malhade
preto, com tampa de plastico preta...

RS 4590

Estojo Malhado na cor Preta.

Estojo malhado na cor preta.
Tamanho aproximado: 20ecm

R$ 59,90

Pelucia Moo :_'

Peliicia da mascote Vagquinha Moo, e

Tamanho aproximado: 32cm x 13c... 4 -..l
4

R$ 149,90 e

Fonte: Milky Moo, iFood, 2025.

Figura 29 — Acessoérios Milky Moo.

Canude da Moo —

Canudo de Milkshake reutilizavel.

RS 16,90

Chaveiro da Moo

Chaveiro Vagquinha Moo.
Tamanho aproximado 4cm.

RS 16,90

T —
Copo de Acrilico na cor Azul.
Copo de acrilico na cor azul, com
canudo azul. Capacidade 600ml

® RS 5397 ki oo D

Extlusivo Clube

Copo de Acrilico na cor Branca 1
Copo de acrilico branco malhado Ppos
Ey

com logo e canudo preto. ...

RS 59,90 b

Copo de Acrilico na cor Preta.

Copo de acrilico malhado preto, com
canudo preto. Capacidade 600ml

RS 59,90

Fonte: Milky Moo, iFood, 2025.
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Além dos copos colecionaveis, a marca também disponibiliza chaveiros, bottons e
pelucias da vaquinha Moo, itens que fortalecem a identificagdo emocional e expandem a
experiéncia de consumo para além do produto central. Essa estratégia conecta-se a
chamada cultura da convergéncia, em que as marcas buscam criar universos simbdlicos
que ultrapassam os limites do consumo imediato, engajando o publico em multiplas
plataformas e formatos (JENKINS, 2009). Assim, os acessorios personalizados néo
apenas funcionam como produtos complementares, mas como suportes de branding que
transformam clientes em multiplicadores esponténeos, ao integrarem simbolos da marca

em seu cotidiano.

2.8.6 Parcerias

As colaboragbes entre marcas alavancam storytelling: Cartoon Network trouxe
publico infantil; Café do Cerrado posicionou a marca em momentos matinais; Stanley
conectou-a ao movimento “emotional hydration”, que no marketing traz o significado de
conectar o produto com sentimentos positivos e mostrar que a bebida faz parte de um

momento especial ou de autocuidado.

Figura 30 — Copos exclusivos Stanley & Milky Moo.

NOVIDADES

Copo Térmico Stanley Matte Black
| 473ml

Copo Térmico Stanley personalizado
Matte Black | 473ml com adesivos d...

R$ 159,90

Copo Térmico Stanley Polar | 473ml

Copo Térmico Stanley personalizado
Polar | 473ml com adesivos da Moo

R$ 159,90

Fonte: Milky Moo, iFood, 2025.
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2.8.7 Clube Moo

O Clube Moo no aplicativo libera, para o consumidor, pontos em compras de
produtos dentro do APP. A cada 1 real vocé ganha 1 ponto e depois pode trocar por
produtos exclusivos, a Unica regra para o Clube Moo é que nao cobre o valor do frete em

caso de entrega, funciona apenas para produtos Moo.

Figura 31 — Clube Moo.

Vocé terd muuuuuitos beneficios para desfrutar:

i SIS T oo Presentio da Moo S

ok exclusives misteriosas
Wilky Moo

Vokh gants 1 portns hougse mutal olertas, Ganhe baneficios Aproveite camparias
* descontos ¢ cupons exclusives o seu pira ganhar

CHGETTAM Compe: para se delklar ankersano pontos extras

Fonte: Aplicativo Milky Moo, online, 2025.

29 PRECO

Kotler e Armstrong (2007) definem preco como o volume de dinheiro cobrado por
um insumo ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de
possuir ou fazer uso de um bem ou servigo. O preco € um dos principais fatores que
influenciam a decisdo de compra, sendo capaz de refletir percepcbes de valor,
posicionamento e qualidade atribuidas a marca.

No caso da Milky Moo, embora o valor do produto seja acessivel em relagao ao
mercado de food service, setor que engloba servigos de alimentacao fora do lar, como
restaurantes, cafeterias, sorveterias e franquias especializadas (ABIA, 2023), o preco
praticado carrega um componente simbolico relevante. Esse setor & caracterizado néo
apenas pela venda de alimentos e bebidas, mas pela oferta de conveniéncia, praticidade
e experiéncias de consumo diferenciadas, aspectos nos quais a Milky Moo se insere de
forma competitiva.
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Assim, o preco dos milk-shakes nao é definido apenas pelo custo do insumo, mas
pela percepg¢ao de valor que envolve a experiéncia ludica, o apelo visual e a sensagao
de exclusividade oferecida pela marca. O conceito de emotional hydration, adotado pela
Milky Moo, contribui para reposicionar o milk-shake como mais do que uma simples
bebida: ele se torna um momento de prazer emocional, conforto e pertencimento,
especialmente para o publico jovem da Geragao Z, que busca produtos alinhados ao seu
estilo de vida e identidade cultural.

A precificacdo dos produtos da Milky Moo reflete uma estratégia hibrida: manter
competitividade no ponto de venda, ao mesmo tempo em que comunica valor agregado
por meio da estética, do storytelling e das ativagdes com tecnologia e cultura pop. A
marca apresenta um cardapio com faixas de preco que variam de acordo com o
tamanho do copo, ingredientes adicionais e edi¢des limitadas, como as collabs especiais
com Stanley ou Cartoon Network. Ainda assim, o ticket médio permanece acessivel ao
publico-alvo, com pregos variando entre R$ 19,90 e R$ 27,90, conforme registrado em

pesquisa de campo na unidade franqueada da cidade de Franca/SP (2025).

Figura 32 — Tabela de pregos Milky Moo.

Novidades R$ 159,90 Stanley & Milky Moo

Combo Promocional R$69,90 - R%79,90 Trio de milkshakes
Linha Premium R$26,00 - R$30,00 Edigées limitadas
TOP 5 R$ 26,00 Os mais vendidos
Chocolatudos R$ 26,00 Variagdes de milkshakes com chocolate
Frutados R$16.90 - R$26.00 Variagoes de milkshakes com frutas
Linha Cafe R$ 26,00 VariagGes de milkshakes com café
Kids R$16,90 - R$26,00 Linha tradicional de 300ml
Alcodlicos R$27.,00 - R$40,00 Linha com alcool
Agua R$5,00 - R$6,00
Mimos da Milky Moo R$16,90 - R$148 90 Linha presenteavel

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A segmentacgédo dos precos permite que a Milky Moo atenda diferentes ocasides
de consumo e perfis de cliente, sem comprometer a identidade de marca ou sua
proposta ludica. O lancamento de produtos em collab e o0 uso de copos colecionaveis
agregam valor simbdlico, transformando a compra em uma experiéncia que vai além do
consumo alimentar.

Segundo Bastos (2021), “o prego certo € fundamental ndo s6 para as vendas,
mas para as margens e para o saldo da imagem da marca”. Assim como marcas de

moda reposicionam produtos com base em estilo e exclusividade, a Milky Moo adota um
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posicionamento aspiracional leve e alinhado ao universo jovem.

Em sintese, o preco na Milky Moo nao é definido apenas pelo custo dos insumos
ou pela média do mercado, mas também pela percepc¢ao de valor emocional, estético e
relacional que envolve a marca. Ao entender o comportamento da Geragdo Z e seus
critérios de escolha, a Milky Moo consegue estruturar uma politica de precificagdo que
equilibra competitividade e experiéncia, sdo esses atributos fundamentais para seu

posicionamento estratégico.

2.10 CONSUMIDOR

E tratado como consumidor qualquer pessoa economicamente capacitada a
adquirir bens ou servigos. Segundo Bauman (2008), “na modernidade liquida, o
consumidor ndo é apenas alguém que compra produtos, mas um individuo que busca,
através do consumo, construir sua identidade e pertencer a grupos sociais”. Com isso, e
considerando o constante avango da tecnologia, observa-se que o consumidor passou a
desempenhar um papel central, adotando novas posturas, mais ativas e exigentes diante
do mercado.

Essa transformagao pode ser compreendida através da evolucdo proposta por
Kotler ao longo de suas publicagbes: no Marketing 1.0 o foco era o produto; no
Marketing 2.0 o consumidor passa a ser o centro das estratégias; no Marketing 3.0 as
marcas sao guiadas por valores e proposito; e no Marketing 4.0 ha uma integracéo entre
o digital e o humano, reconhecendo o consumidor como um ser conectado, colaborativo
e influenciador (KOTLER et al., 2017).

No contexto da marca Milky Moo, o consumidor reflete esse perfil contemporaneo:
sdo majoritariamente jovens entre 16 e 30 anos, altamente conectados, visuais e em
busca de experiéncias auténticas e compartilhaveis. Trata-se de um publico exigente,
que espera mais do que um bom produto: busca pertencimento, estética, praticidade e
entretenimento integrado a experiéncia d e consumo (ENCONTRE SUA FRANQUIA,
2025; GOAKIRA INVEST, 2025).

2.10.1 Consumidor Potencial

O consumidor potencial da Milky Moo compreende individuos que, embora ainda
nao tenham realizado uma compra, demonstram interesse ou afinidade com os produtos

e valores da marca. Esses consumidores sao atraidos por experiéncias sensoriais
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unicas, ambientes instagramaveis e produtos inovadores, como as parcerias com

marcas ja reconhecidas no mercado e tendéncias.

2.10.2 Motivacado de Compra

As motivagcbes de compra dos consumidores da Milky Moo sao amplamente
influenciadas por fatores emocionais e sociais. Segundo Solomon (2016), o consumo
nao é movido apenas por necessidades funcionais, mas por desejos emocionais, sendo
o processo de compra um reflexo da busca por identidade e pertencimento social. O
comportamento do consumidor, especialmente da Geragao Z, é cada vez mais moldado
pela busca por experiéncias auténticas e pela necessidade de se expressar por meio do
consumo, especialmente nas redes sociais. A experiéncia sensorial Unica proporcionada
pelos produtos da Milky Moo e o ambiente instagramavel da loja respondem a essa
demanda por experiéncias visualmente impactantes e compartilhaveis. Estimulos como
novidades e promog¢des também podem desencadear compras impulsivas, o que é

comum entre consumidores jovens e altamente conectados.

2.10.3 Influéncias Culturais, Sociais e Pessoais

O comportamento do consumidor € moldado por uma combinacgao de influéncias
culturais, sociais e pessoais. A cultura determina valores e normas que afetam as
preferéncias de consumo. Por exemplo, em culturas que valorizam a coletividade, como
a brasileira, o consumo em grupo e a recomendagao de amigos tém grande impacto
(Hofstede, 2001). Socialmente, fatores como status, grupos de referéncia e influéncia de
midias sociais desempenham papéis cruciais. Pessoalmente, caracteristicas como

idade, estilo de vida e personalidade influenciam.

2.10.4 Piramide de Necessidades de Maslow

A teoria da Hierarquia das Necessidades, proposta por Abraham Maslow em
1943, apresenta-se como um dos modelos mais reconhecidos para compreender a
motivacdo humana. Estruturada em formato piramidal, ela organiza as necessidades em
cinco niveis, partindo das mais basicas até as mais complexas. O pressuposto central &
que os individuos sdo motivados a satisfazer primeiramente as necessidades fisioldgicas
e de seguranga, antes de buscarem niveis mais elevados, como relacionamentos,
autoestima e autorrealizagao (MASLOW, 1943).
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Esse modelo sugere, portanto, uma progressao hierarquica: a medida que uma

necessidade ¢é atendida, outra de ordem superior passa a se manifestar como

prioridade. Trata-se de uma estrutura dindmica que auxilia na compreensdao do

comportamento de consumo e das motivagbes humanas em diferentes contextos

sociais, culturais e mercadoldgicos. Os cinco niveis sao:

Figura 33 — Piramide de Necessidades de Maslow.

PIRAMIDE DE

NECESSIDADES DE MASLOW

Representa o desejo de alcangar o maximo
AUTORREALIZAGAO: potencial pessoal, envolvendo crescimento,
criatividade e realizacao de metas.

ESTIMA:

Conectadas a autoestima, status,

recenhecimento e respeito dos outros.

SOCIAL:

SEGURANCA: :
financeira,

FISIOLOGIA:

Envaolvern relacies interpessoais, como
amizade, afeto e pertencimento a grupos.

Relacionadas a estabilidade fisica, emocional e

Fundamentais para a sobrevivéncia, como
alimentagao, agua, sono e abrigo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

. Necessidades fisioldgicas: fundamentais para a sobrevivéncia,

como alimentagao, agua, sono e abrigo.

. Necessidades de segurancga: relacionadas a estabilidade fisica,

emocional e financeira.

. Necessidades sociais: envolvem relagdes interpessoais, como

amizade, afeto e pertencimento a grupos.

. Necessidades de estima: conectadas a  autoestima,

reconhecimento e respeito dos outros.

. Necessidade de autorrealizagio:

representa o desejo de
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alcangcar o maximo potencial pessoal, envolvendo crescimento,
criatividade e realizagado de metas.

No contexto da Milky Moo, a empresa se posiciona no nivel de estima da Piramide
de Maslow, pois, além de atender a necessidade basica de alimentagao, oferece uma
experiéncia que permite ao consumidor buscar reconhecimento social e valorizagéo
pessoal, especialmente através de um ambiente instagramavel e produtos que refletem

status e identidade.

2.11 PUBLICO-ALVO

O publico-alvo € um conceito fundamental para o desenvolvimento de qualquer
estratégia de comunicagao, uma vez que influencia diretamente a tomada de decisbes
ao longo de um projeto. A definigdo de Kotler (2000) é clara ao afirmar que o publico-
alvo consiste em "possiveis compradores dos produtos das empresas, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos especificos ou o
publico em geral" (KOTLER, 2000, p. 273). Essa definicdo ressalta a importancia de
segmentar e compreender os diferentes grupos de consumidores para otimizar as ag¢des
de marketing.

No caso da Milky Moo, seu publico-alvo € composto principalmente por jovens
entre 16 e 35 anos, especialmente os pertencentes a Geracdo Z e Millennials, que
possuem forte presenga digital e valorizam experiéncias visuais e compartilhaveis
(ENCONTRE SUA FRANQUIA, 2025). A marca se destaca por adotar estratégias de
branding emocional e entretenimento, criando um ambiente instagramavel e utilizando
uma linguagem informal para estabelecer conexdo com esse publico. Além disso, seu
portfélio de produtos inclui milk-shakes alcodlicos, como os de Amarula e Jack Daniel’s
Honey, ampliando seu alcance para jovens adultos em busca de novas experiéncias

gastrondémicas.

2.12 CONCORRENCIA

Analisar o cenario competitivo é essencial para a formulagdo de estratégias
eficazes. Como afirmam Ferrell e Hartline (2014, p. 134), “analisar a concorréncia direta
e indireta € fundamental para que as empresas desenvolvam uma estratégia que
possibilite alcangar vantagem competitiva sustentavel no longo prazo”. Essa abordagem

permite compreender o posicionamento da marca no mercado e identificar
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oportunidades e ameacas que impactam diretamente sua atuacao.
No caso da Milky Moo, localizada no Franca Shopping em Franca/SP, a agéncia
F5 Comunicagao realizou uma analise detalhada da concorréncia, com o objetivo de

mapear o ambiente competitivo e entender as dinamicas do mercado.

2.12.1 Concorréncia direta

A concorréncia direta € formada por marcas que oferecem produtos similares,
como sorvetes e milk-shakes, e se direcionam ao mesmo publico-alvo. Entre os
principais concorrentes diretos, estdo: Chiquinho Sorvetes, McDonald’s e Burger King.

A partir das informacbdes levantadas pelos autores sobre os principais
concorrentes diretos da Milky Moo no Franca Shopping, foi possivel desenvolver um
quadro comparativo que reune dados estratégicos essenciais para analise. Essa
representacao grafica permite visualizar de forma clara e objetiva aspectos como
localizacdo, canais de venda, tom de voz adotado por cada marca e faixa de preco,

servindo como base para a reflexdo sobre o posicionamento da Milky Moo no mercado.

Figura 34 — Analise de Concorréncia.

e
QUADRO DE ANALISE: CONCORRENTES E MILKY MOO €

LOCAUZA(}AO CANAIS FAIXA
TOM DE VOZ
MARCAS | sHOPPING | DEVENDA DE PRECO
PRESENCIAL,
MILKY MOO LOJA FIxA IFOOD, gﬁ'ﬁ;ﬁ& 20,00
APP PROPRIO :
CHIQUINHO ACOLHEDOR, .
A LOJA FIXA PRESENCIAL B0 2300
' L _ PRESENCIAL, T
MCDONALD'S |  UAFIXAE IF00D, DIVERTIDO, 17,00
QuI0SQLk APP PROPRIO BikEIo
BURGER LOJA FIXAE PRESENCIAL | pescoNTRAIDO, .
KING QUIOSQUE IFeR, JOVEM i
APP PROPRIO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 35 — Chiquinho Sorvetes.
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seu sorvete

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025. '

O Chiquinho Sorvetes € uma das maiores redes de sorveterias do Brasil, com
mais de 790 unidades. No Franca Shopping, opera uma loja que segue o padrao da
rede, oferecendo um ambiente moderno e acolhedor. A localizagdo é na praca de
alimentagdo, o que proporciona facil acesso e grande visibilidade. A loja oferece uma
ampla variedade de produtos, incluindo casquinhas, sundaes, milk-shakes e o exclusivo
Shake Mix®, um dos carros-chefe da marca. Os precos variam de R$ 6,00 a R$ 48,00,

conforme o tipo e tamanho do produto escolhido.

Figura 36 — Mc Donald'’s.

i -

Foe: Elaborad los autores, 2025.
Figura 37 — Mc Donald’s.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

O McDonald’s é uma das maiores redes de fast food (alimentos de preparacéo e
servigos rapidos) do mundo, com presencga significativa no Brasil e em varias partes do
globo. No Franca Shopping, a loja oferece uma experiéncia rapida e acessivel, com
sobremesas populares, como o McFlurry e os milk-shakes. Sua localizagdo garante
grande visibilidade e alta circulagdo de clientes, atraindo um publico variado,
especialmente os jovens em busca de uma refeicdo de conveniéncia. A faixa de preco
das sobremesas varia de R$ 7,00 a R$ 20,50, dependendo da opgéo escolhida. A loja
original (figura 36) oferece hamburgueres e outros itens do cardapio, enquanto o

quiosque (figura 37) serve apenas sobremesas.

Figura 38 — Burger King.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 39 — Burger King.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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O Burger King € uma rede global de fast food. No Franca Shopping, a unidade
segue o padrdo da marca, com uma forte presenga entre os consumidores que
buscam rapidez. A loja também se destaca pelo seu cardapio de sobremesas, como
milk-shakes e outras opgdes doces, atraindo uma base de clientes que buscam um
atendimento eficiente. A faixa de prego das sobremesas varia de R$ 7,00 a R$
20,00. A loja original oferece o cardapio completo, enquanto o quiosque € dedicado

exclusivamente as sobremesas.

2.12.2 Concorréncia indireta

Ja os concorrentes indiretos englobam marcas que nado oferecem produtos
idénticos, mas competem pelo mesmo momento de prazer ou lazer. A Desejo & Sabor é
considerada uma concorrente indireta ndo apenas pela oferta de sobremesas e gelatos
artesanais, mas também pela localizagdo, uma vez que sua unidade encontra- se ao
lado da loja da Milky Moo na praca de alimentacdo do shopping. A Borelli € uma marca
de gelato artesanal italiano, conhecida por seus sabores e ingredientes de alta
qualidade, sem conservantes, e foi recentemente inaugurada no Franca Shopping. A
Kopenhagen atrai consumidores com maior poder aquisitivo, interessados em
sobremesas refinadas e sensoriais. A Duckbill Cookies & Coffee oferece cookies
artesanais e bebidas doces, como frappés e cafés gelados. Por fim, a Amazone Acai
Shop, embora tenha o acai como carro-chefe, também serve composi¢cdes doces e
geladas que competem de forma indireta com a Milky Moo.

Essas marcas atuam como concorrentes diretos e indiretos da Milky Moo,
disputando a atengdo do mesmo publico e influenciando suas escolhas. Por isso,
entender esse cenario € essencial para definir estratégias que reforcem os diferenciais

da marca.

213 MERCADO

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o mercado pode ser compreendido
como um ambiente dindmico de trocas, no qual consumidores buscam valor e empresas
procuram satisfazer essas demandas com relevancia e conexdo. Sendo assim, essa
visdo busca reforcar a ideia de que o mercado nao € apenas um espaco digital ou fisico

para vendas, mas sim um ecossistema vivo, estabelecido por interacdes constantes
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entre marcas, produtos e individuos.

Com o avango das tecnologias e a transformagdo dos habitos de consumo,
compreender o mercado exige observar nao apenas o0s comportamentos dos
consumidores, mas também as tendéncias sociais, culturais e digitais que influenciam
essas relagdes. Dessa forma, empresas que desejam se destacar precisam adaptar
suas estratégias para oferecer experiéncias significativas e personalizadas, atendendo
as novas expectativas do publico.

O setor de sobremesas, especialmente os produtos lacteos como milk-shakes e
sorvetes artesanais, tem ganhado destaque no mercado brasileiro nos ultimos anos.
Esse crescimento esta relacionado as mudangas no comportamento do consumidor, que
buscam cada vez mais experiéncias diferenciadas, produtos visualmente atrativos e
sabores exclusivos.

De acordo com a Associacao Brasileira do Sorvete e Outros Gelados Comestiveis
(Abrasorvete, 2025), o consumo de sorvetes no Brasil registrou um crescimento de 15%
em 2023. Esse aumento foi impulsionado por fatores como as altas temperaturas e a
constante inovagao no desenvolvimento dos produtos, refletindo uma tendéncia de maior
demanda por sobremesas lacteas no pais.

Entre as marcas que se destacam nesse cenario esta a franquia Milky Moo. No
presente estudo, o foco sera direcionado a unidade localizada na cidade de Franca (SP),
que representa um modelo de negocio alinhado as novas demandas do mercado,
combinando criatividade, apelo sensorial e estratégias de marketing voltadas a

experiéncia do consumidor.

2.13.1 Tamanho do mercado

De acordo com a Associacao Brasileira do Sorvete e Outros Gelados Comestiveis
(Abrasorvete, 2025), o mercado de sorvetes movimentou aproximadamente R$17
bilhdes em 2023, com expectativa de crescimento continuo nos préximos anos. Esse
dado evidencia a relevancia do setor de sobremesas geladas no Brasil, principalmente
nas regidées Sudeste e Sul, onde o consumo per capita € mais elevado.

No cenario local, a cidade de Franca (SP) acompanha essa tendéncia, com a
presenca de marcas especializadas nesse segmento. A Milky Moo, por exemplo, possui
uma unidade instalada no Franca Shopping, ponto estratégico que garante grande

visibilidade e fluxo de consumidores. Além disso, estda em processo de expansao com a
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abertura de uma nova unidade na Avenida Alonso y Alonso, em frente a faculdade
Uni-FACEF (Centro Universitario Municipal de Franca), o que indica o aumento da

demanda e o fortalecimento da marca na cidade.

2.13.2 Evolucao do mercado

O mercado de sobremesas tem passado por uma transformacéo significativa nos
ultimos anos. Esse movimento é impulsionado por mudangas no comportamento do
consumidor, que esta cada vez mais exigente quanto a qualidade, apresentacao e
experiéncia sensorial proporcionada pelos produtos. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021), os consumidores modernos ndo compram apenas produtos, mas
experiéncias. Isso tem elevado o nivel de inovagao no setor alimenticio.

Além disso, fatores como o aumento do consumo fora do lar e o fortalecimento de
canais digitais de venda, como aplicativos de delivery, tém contribuido para a expanséo
das marcas especializadas em sobremesas. Osterwalder e Pigneur (2020), afirmam que,
negocios que se mantém relevantes ao longo do tempo sdo aqueles capazes de
reinventar seus modelos com base nas novas exigéncias do mercado.

No caso da Milky Moo, observa-se uma evolugdo que acompanha essas
tendéncias. A marca utiliza elementos como identidade visual forte, sabores exclusivos e
ambientacido moderna para se destacar no mercado competitivo. A constante expansao
de unidades também reflete uma adaptagcdo bem-sucedida as exigéncias do publico
atual e a evolugao do préprio mercado.

Outro ponto importante é o fortalecimento das estratégias omnichannel, conceito
que integra a experiéncia do consumidor nos ambientes fisico e digital, como destacado
por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). Marcas como a Milky Moo vém adotando esse
modelo, promovendo uma comunicagcado integrada entre os pontos de venda, redes
sociais e plataformas de entrega, o que amplia sua presenga de mercado e fideliza

consumidores.

2.13.3 Participagao de mercado

A atuacdo da Milky Moo no mercado de sobremesas geladas se destaca pelo seu
modelo de negodcio focado exclusivamente em milk-shakes personalizados, o que
diferencia a marca em relagdo a outras opgdes locais, como sorveterias tradicionais,
cafeterias e docerias. No contexto de Franca (SP), onde a marca mantém uma unidade
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no Franca Shopping e estd em processo de abertura de uma nova loja na Avenida
Alonso y Alonso, em frente a uma instituicdo de ensino superior, sua presenca
estratégica contribui para o fortalecimento da marca e ampliagdo do seu alcance
regional.

Embora nao existam dados publicos que detalham o faturamento da marca por
unidade, a expansao da franquia na cidade indica um bom desempenho local, reforgcado
pela demanda crescente por sobremesas indulgentes e personalizadas. Essa expansao
também sugere uma participacdo de mercado relevante dentro do segmento de
sobremesas geladas em Franca, especialmente entre o publico jovem, universitario e
familias que buscam experiéncias diferenciadas no consumo de doces. A presenca em
pontos de alto fluxo, aliada ao apelo visual dos produtos e a comunicagcao jovem e
descontraida da marca, sao fatores que contribuem para o seu posicionamento
competitivo. Em um cenario com poucas marcas especializadas exclusivamente em
milk-shakes na cidade, a Milky Moo ocupa um espaco de destaque, ampliando sua
participacdo de mercado por meio da diferenciagao e da experiéncia de marca.

O mercado de sobremesas geladas no Brasil vem ganhando cada vez mais
espaco no setor alimenticio, impulsionado pela busca dos consumidores por
experiéncias personalizadas e indulgentes. Segundo dados da Euromonitor International
(2023), o segmento de sorvetes e sobremesas congeladas movimenta mais de R$ 13
bilhées ao ano no pais, com crescimento constante, especialmente em regides de clima
quente e consumo jovem, como € o caso do interior paulista.

Dentro desse cenario, a Milky Moo se posiciona como uma franquia especializada
em milk-shakes criativos e personalizaveis, conquistando destague no mercado
nacional.

Por se tratar de um segmento com poucas marcas que atuam exclusivamente
com milk-shakes personalizados na cidade, a Milky Moo preenche uma lacuna de
mercado e consolida sua participacao de forma estratégica. Embora nao existam dados
publicos especificos sobre o faturamento local da marca, € possivel observar sua
crescente penetragdo de mercado a partir da expansao das unidades e do engajamento
nas redes sociais, além da alta rotatividade em horarios de pico, como finais de semana
e datas sazonais.

De forma semelhante ao que se observa em outras redes especializadas, a Milky
Moo apresenta um modelo de negdcio escalavel e focado em diferenciagéo de produto,

0 que garante ndo apenas fidelizagdo, mas também fortalecimento da sua participagao
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no segmento de sobremesas premium em Franca.
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2.14 MACROAMBIENTE

O autor Honorato (2009) afirma que o macroambiente é formado por um conjunto
de agentes que, embora exergam impacto direto sobre a empresa, estdo fora do alcance
das acbes de marketing da organizagcdo. No entanto, esses agentes interagem de
maneira dindmica com a empresa, influenciando suas decisdes e estratégias.

O macroambiente inclui fatores externos que embora influenciam indiretamente o
desempenho das empresas, sdo determinantes para o sucesso de marcas como a Milky
Moo. Compreender essas variaveis € crucial para que a marca consiga alinhar suas
estratégias ao cenario atual e futuro do mercado. A seguir, serdo explorados os aspectos
culturais, econdmicos, sociais e demograficos que afetam o negdécio da franquia

localizada em Franca, interior de Sao Paulo.

2.14.1 Ambiente Cultural

O ambiente cultural refere-se aos habitos, valores e preferéncias da sociedade.
No Brasil, ha uma forte valorizagdo do consumo de sobremesas doces e indulgentes.
Segundo a Associagao Brasileira de Nutrologia (ABRAN), 69% dos brasileiros preferem
sobremesas caloricas, como chocolates, pudins e milk-shakes.

Em Franca, mesmo com um clima mais ameno durante boa parte do ano, o
consumo de milk-shakes permanece expressivo. Isso ocorre porque, além de
refrescantes, essas bebidas possuem alto teor calérico, proporcionando sensagao de
conforto e prazer, inclusive em dias mais frios. De acordo com o blog da Meep (2024),
estratégias como cardapios sazonais, agdes promocionais criativas e personalizagao da
experiéncia sao fundamentais para manter a atratividade das sorveterias durante todo o
ano. A Milky Moo se beneficia desse cenario ao oferecer um cardapio variado, que
combina sabor, apelo visual e possibilidades de personalizagdo, caracteristicas

valorizadas especialmente por jovens e universitarios conectados as redes sociais.

2.14.2 Ambiente Econbmico

O ambiente econdbmico abrange fatores como poder de compra, inflagao,
desemprego e outros indicadores que afetam diretamente o consumo. Em 2023, a
industria brasileira de alimentos e bebidas registrou um aumento de 7,2% no

faturamento em relagdo ao ano anterior, alcangando R$ 1,161 trilhdo.
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Na cidade de Franca, mesmo diante de oscilagcbes econOmicas em ambito
nacional, o setor de alimentagao fora do lar mantém um bom desempenho. Esse cenario
€ impulsionado pela popularizagdo dos pracas de alimentacdo (conhecidas como food
courts) em shoppings, que concentram diversas opg¢des gastrondémicas em um mesmo
espaco, e também pelo fortalecimento dos aplicativos de delivery. Ambos os canais séo
estratégicos para o funcionamento da Milky Moo, pois facilitam o acesso do consumidor
aos produtos e ampliam o alcance da marca.

Além do que a cidade de Franca tem um poder aquisitivo diferenciado devido a
renda média individual de 2,1 salarios minimos segundo dados do IBGE, (2024) e

34,32% da populagao é empregada.

2.14.3 Ambiente Social

O ambiente social envolve mudancas nos estilos de vida, comportamentos de
consumo e preocupagdes da sociedade. A crescente valorizacdo de experiéncias
personalizadas e a busca por momentos de prazer e descontragdo entre amigos tém
favorecido negoécios como o da Milky Moo. Além disso, a presenga da marca em
ambientes frequentados por jovens, como shoppings e proximidades de universidades,
permite um posicionamento alinhado aos habitos de consumo do seu principal
publico-alvo

O engajamento nas redes sociais também contribui para o fortalecimento da
identidade da marca no meio digital, aspecto fundamental no comportamento atual do

consumidor.

2.14.4 Ambiente Demografico

O ambiente demografico esta relacionado a distribuicdo da populacéo por idade,
renda, escolaridade, localizacdo e outros critérios. Segundo dados do IBGE, (2024)
Franca possui uma populacdo de aproximadamente 352.536 habitantes . A cidade
apresenta uma densidade demografica de 582,05 habitantes por quildbmetro quadrado,
com uma populacdo economicamente ativa significativa, composta por estudantes,
jovens adultos e familias.

Esse perfil demografico se alinha com o publico-alvo da Milky Moo, composto por
consumidores que valorizam praticidade, sabor e momentos de indulgéncia no cotidiano.

A nova unidade em implantacéo préxima a universidade reforga esse
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posicionamento ao estar localizada em uma regido de alta circulagdo de estudantes e

profissionais.

3.

Figura 40 — Dados IBGE populagao homens e mulheres na cidade de Franca

em 2022.
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Fonte: IBGE, online, 2025.

PESQUISA DE MERCADO
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A pesquisa de mercado € um processo fundamental para entender o
comportamento do consumidor, identificar oportunidades de negdcios e tomar decisdes
estratégicas. Ela permite que empresas obtenham dados concretos sobre as
necessidades, desejos e expectativas de seu publico-alvo. Segundo Kotler e Keller
(2019), a pesquisa de mercado consiste na coleta, analise e interpretacdo de
informagdes sobre o mercado, concorrentes e consumidores. Ja Malhotra (2020)
destaca que a pesquisa de mercado € uma ferramenta essencial para reduzir riscos,
proporcionando uma base solida para decisbes de marketing.

O mercado atual exige uma constante adaptagcdo as mudangas nas preferéncias e
no comportamento do consumidor, como afirmam Solomon et al. (2020), que ressaltam a
importancia de ferramentas analiticas para prever tendéncias e responder a desafios de
forma eficaz. A pesquisa de mercado também desempenha um papel importante no
processo de segmentagado, ajudando a identificar nichos de mercado especificos e a

desenvolver estratégias personalizadas.

3.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A Milky Moo atua no segmento de sobremesas geladas dentro do Franca
Shopping, oferecendo produtos com apelo visual, sabores diferenciados e foco em um
publico jovem. Apesar disso, os dados obtidos por meio da pesquisa de campo revelam
que parte significativa do publico-alvo ainda ndo consome os produtos da marca ou
sequer a conhece, mesmo frequentando regularmente o shopping.

Essa situacao levanta a necessidade de compreender os fatores que influenciam
a decisao de escolha por marcas de sobremesa gelada no ambiente de shopping
centers e os possiveis gargalos de comunicagao, posicionamento ou percepgao de valor
enfrentados pela Milky Moo.

Segundo Kotler e Keller (2019), o sucesso de uma marca depende de sua
capacidade de alinhar sua proposta de valor as reais expectativas do consumidor. Nesse
sentido, o problema identificado na presente pesquisa refere-se a falta de adequacéao na
comunicagdo da Milky Moo para valorizar a marca e fidelizar consumidores no Franca
Shopping, ja que se observa a auséncia de estratégias consistentes que transmitam

seus diferenciais € mantenham um relacionamento continuo com o publico.

3.2 OBJETIVO
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Compreender a frequéncia de consumo da marca Milky Moo, avaliando a
percepcao de valor que os consumidores atribuem a marca e analisando como ela se
posiciona no mercado em relagdo a concorrentes do mesmo segmento. Esse
entendimento busca fornecer subsidios para a construcdo de estratégias de
comunicagdo mais assertivas e capazes de fortalecer a presenga da Milky Moo junto ao

seu publico.
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Figura 41 — Objetivos de pesquisa.

“OBJETIVOS

DE PESQUISA

Quesides da
Pesquisa

Qual a sua
idade?

Qual seu
género?

Com que frequéncia
voceé frequenta o
Franca shopping?

Quando vai ao shopping,
qual tipo de sobremesa
vocé consome com mais
frequéncia?

Vocé costuma consumir
milk shackes ou
sorvetes em qual
marcal

Com que frequéncia
vocéd consome
sobremesas como milk
shakes ou sorvetes?

O que mais te atrai
em uma sobremesa
como milk shake

Vocé ja conhece
a Milk Moo?

Como vocé

conheceu a Milk
Moo?

Vocé acha que falta
algo na experiéncia
atual com Milk Moo?

Se pudesse mudar
algo na Milk Moo, o
que seria?

O que te leva a escolher
a Milky Moo quando
comparada a outras
marcas?

s SYvya'

Por que
questionar

Entendar o perfil demografice
do piblico-alve. Aidade
influencia diretamente nos
habitos de consuma,
preferéncias e poder aguisitive.

Género pode influenciar
comportamento de compra,
preferéncias de sabor, canais
de comunicactio mais eficazes

Avalar o potencial de exposicao
da marca para os respoendentes e
entender o quantc o pontc de
vendn @ acessado.

Descobrir as preferénecias do
publico dentro do mesmo
ambiente (shopping), ende ha
varias opgoes de sobremesas.

Identificar os
concorrentes mais forfes
na percepgio dos
consumidores.

Entender a demanda
e o habito de
consumo.

Investicar os fatores-chave
de decisdo! sabor, prego,
apresentagéo, cremosidade,
inovagda ate.

Avaliar o nivel de
reconhecimento de
marca.

Descobrir quais canais de
comunicagdo estdo
funcienando melhor

Entender pontos de
melhoria do ponto de
vista do consumidor.

Pergunta aberta que
aprofunda a anterior. Pode
trazer insights mais criatives
au sspecificos.

Identiticar os diterenciais
percebidos da marea,
aguile que a torna
competitiva.

O que fazer como
resultado obtide

Ajuda a definir ou ajustar o
publico-alve & direcianar
melher @ comunicagan do
marca,

Ver se ha predominéncic de um
génem enfre os consumidores e
s2 Isso deve ser refletido em
campanhas, cardapio ou
atendimanto.

Se a marca e516 Inserida em um
focal com bem fluxe do piblico-
alve. Pode arientor decistes scbre
aghes promocionnis au porcerias
no shopping.

Avaliar o nivel de
concorréncia direta ou
indireta

Cemparer a Milk Moo com os
concorrenies citados para
avaliar forgas, fraquezas, @
possiveis benchmarks

Saber se 8 um produto
consumido ocosionalments ou
com frequancia. lsso ofeta a
estratégia de fidelizagao

Reforgar esses afributos nas
campanhas e no
desenvolvimento de novos
produtos.

Se muitos naao sonhecem, & sinal
de que o cemunicagdo pracisa
ser ampliada, Se muitos
conhecem, vale verificarse a
magem da marca esta positiva.

Redirecionar investimentos
para o5 canais mais eficazes
ou reforgar os que gerarm mais
reconhecimenta.

Usar s teedbacks para
ajustar atendimento,
ambiente, cardagio, combos,
embalagens, entre outros,

Agrupar as respostos por femas
{prego, sobor, espogo fisico

etc ) @ avoliar mudangas viaveis
com base nos recursos da
Bmpresa,

Usar os diferenciais reais
came pilares na

comuhicagas e no
posicionomenta da marea.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025



3.3 METODO DE PESQUISA

Segundo Gil (2008), a definicdo da abordagem metodolégica de uma
pesquisa deve considerar os objetivos propostos e a natureza do problema a ser
investigado. A escolha entre os métodos qualitativo e quantitativo esta diretamente
relacionada ao tipo de dado que se deseja obter e ao nivel de aprofundamento
exigido pela analise. Com base nessa perspectiva, torna-se essencial compreender
as especificidades do publico-alvo e o contexto da organizagcdo estudada para
assegurar a eficacia da metodologia adotada.

Diante dessas consideragdes, a Agéncia F5 Comunicagdo optou por uma
pesquisa de abordagem quantitativa, aplicada diretamente aos clientes da Milky Moo
do Franca Shopping. Essa decisao teve como base a necessidade de coletar dados
objetivos e mensuraveis sobre o comportamento e a percepgdo do publico em
relagcdo a marca. Ao adotar esse método, buscou-se construir um retrato fiel do perfil
dos consumidores, suas preferéncias, habitos de consumo e grau de satisfacédo. As
informagdes obtidas servirdo como base para o desenvolvimento de estratégias de
comunicagdo mais assertivas, contribuindo para o fortalecimento da imagem e para

a ampliagao de sua presenga nas redes sociais.

3.4 METODO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Gil (2008) a coleta de dados €& a etapa da pesquisa
responsavel por fornecer as informagdes necessarias para que o pesquisador possa
responder ao problema proposto e atingir os objetivos do estudo. A presente
pesquisa utilizou o método de coleta de dados quantitativo e qualitativo, com a
aplicacdo de um questionario online estruturado por meio da plataforma Google
Forms. O formulario foi composto por 12 perguntas, sendo 10 de carater fechado
(multipla escolha e escalas) e 2 abertas, com o objetivo de obter tanto dados
objetivos quanto percepg¢des mais subjetivas dos respondentes. A coleta de dados é
a etapa da pesquisa responsavel por fornecer as informagdes necessarias para que
0 pesquisador possa responder ao problema proposto e atingir os objetivos do
estudo.

A pesquisa foi divulgada exclusivamente em ambientes virtuais, como redes
sociais e aplicativos de mensagens, com duragéo de 72 horas, totalizando duzentas

e nove respostas validas da amostra nao propabilistica. O formato digital possibilitou
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agilidade na coleta, alcance ampliado e baixo custo operacional, além de facilitar o
armazenamento e a organizagao dos dados para analise posterior.

Apesar das vantagens, também € importante reconhecer as limitagbes desse
meétodo. A aplicagdo online pode restringir a participagdo de pessoas com pouco
acesso a internet ou baixa familiaridade com ferramentas digitais, o que pode gerar
desacordo na amostra, tornando-a menos representativa de certos perfis
demograficos. Além disso, a auséncia de um pesquisador no momento da resposta
pode levar a interpretagdes equivocadas das perguntas, ou até mesmo a respostas
pouco engajadas ou néo refletidas.

Ainda assim, considerando os objetivos da pesquisa e o publico-alvo da
marca Milky Moo ,que em sua maioria esta inserido em ambientes digitais por se
manterem na Geragao Z, o formato online se mostrou eficiente e adequado para
uma analise sobre a percepg¢ao da marca, habitos de consumo e posicionamento

frente a concorréncia.

3.5 PUBLICO ALVO E ABRANGENCIA

Com base na pesquisa realizada, o publico-alvo definido para a Milky Moo é
composto por consumidores que frequentam o Franca Shopping, onde a marca possui
presenca fisica. A amostra contempla homens e mulheres, especialmente na faixa etaria
de 16 a 35 anos e classe social entre A, B e C. Esse publico € caracterizado por ja ter
tido algum contato prévio com a marca e se mostra relevante para compreender tanto os

habitos de consumo quanto a percepcao de valor associada aos produtos oferecidos.

3.6 AMOSTRAGEM

De acordo com Moore e McCabe (2006), uma amostra representativa é essencial
para fazer inferéncias validas sobre a populagao, pois permite que os resultados obtidos
a partir da amostra sejam generalizados para o publico-alvo da pesquisa. Métodos
aleatorios de amostragem sao preferidos, pois reduzem o viés de selegao e possibilitam
a aplicacao de técnicas estatisticas inferenciais.

No entanto, diante das especificidades da pesquisa e das limitagbes de acesso ao
universo total de consumidores da Milky Moo, optou-se pela utilizagao da amostragem
nao probabilistica por conveniéncia. De acordo com Gil (2008), esse método é adequado

gquando a selecdo dos participantes ocorre em fungao da acessibilidade e proximidade
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em relacdo aos pesquisadores, ainda que nao assegure representatividade estatistica.
Assim, a amostra foi composta por consumidores da Milky Moo que frequentam o Franca
Shopping, local escolhido por concentrar maior presenga fisica da marca e elevada
visibilidade junto ao publico.

A coleta de dados foi realizada através de um questionario online divulgado nas
redes sociais e em grupos de consumidores da marca, permitindo que pessoas que ja
conheciam ou consumiam produtos da Milky Moo participassem da pesquisa. Essa
abordagem visa garantir que os respondentes possuam familiaridade com os produtos e
servicos oferecidos, proporcionando informagdes mais precisas sobre habitos de
consumo e percepg¢des da marca.

Portanto, embora n&o tenha carater probabilistico, a amostragem realizada reflete
o perfil dos consumidores que mais frequentemente interagem com a Milky Moo no
contexto do Franca Shopping, permitindo compreender suas preferéncias e opinides

para aprimorar as estratégias de marketing da marca.

3.7 ANALISE DE DADOS

Este levantamento de dados foi realizado por meio de um formulario aplicado
ao publico frequentador do Franca Shopping, com o objetivo de analisar o perfil e os
habitos de consumo dos clientes em relagdo a Milky Moo, uma marca de
alimentagdo. O questionario coletou informag¢dées como idade, género e frequéncia
de visitas ao shopping, possibilitando a compreensdo do comportamento dos
consumidores e o direcionamento de estratégias de marketing mais eficazes.

A maioria dos entrevistados esta na faixa etaria de 16 a 25 anos, o que
evidencia um publico jovem e adulto que frequenta o Franca Shopping regularmente.
Esse dado permite alinhar a comunicagdo da marca com os interesses e a
linguagem dessa faixa etaria, tornando as estratégias de marketing mais eficazes e

conectadas com esse perfil de consumidor.

Figura 42 — Pergunta 1 do questionario.

Qual a sua idade?
209 respostas

@ Menos de 16
® 16a20
) 21a25
@ 26a30
@ Mais de 30
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Além disso, os dados indicam que a maior parte dos consumidores é do
género feminino, representando 71,8% dos entrevistados. Isso mostra que a marca
possui um apelo mais forte junto as mulheres, embora a presenca do publico
masculino aponte para uma oportunidade de crescimento. Campanhas especificas
podem ser desenvolvidas para atrair mais homens, ampliando a diversidade do perfil
de clientes atendidos.

Figura 43 — Pergunta 2 do questionario.

Qual seu género?
209 respostas

® Feminino
® Masculino
) Prefiro nao identificar

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Em relagcao a frequéncia de visitas ao shopping, a maioria dos participantes
declarou frequenta-lo uma ou duas vezes por més, enquanto outra parcela
significativa afirmou visita-lo raramente. Isso revela um contato relativamente
constante com a loja fisica, o que abre oportunidades tanto para acgbes de

fidelizagdo quanto para estimulos que aumentem a frequéncia de visitas.

Figura 44 — Pergunta 3 do questionario.

Com que frequéncia vocé frequenta o Franca Shopping?
209 respostas

@ Nunca

® Raramente

) 1a2vezes por més

@ 1 vez por semana ou mais

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Quando perguntados sobre o tipo de sobremesa preferido, os consumidores
destacaram as opg¢des geladas, como milk-shakes, sorvetes e acgai, demonstrando
preferéncia por produtos que oferecem frescor e sabor intenso. Essa tendéncia

reforga a relevancia da Milky Moo dentro desse segmento de consumo.

Figura 45 — Pergunta 4 do questionario.

Quando vocé vai ao shopping, qual tipo de sobremesa vocé costuma consumir com mais
frequéncia?
209 respostas

@ Sobremesas geladas (ex: milkshake,
sorvete, acal)

@ Sobremesas naturais ou mais leves (ex:
salada de frutas, iogurte, sucos)

() Sobremesas quentes ou assadas (ex:
cookies, brownies, donuts)

@ Nao costumo consumir sobremesas no
shopping

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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A marca Milky Moo foi mencionada como a segunda mais lembrada entre as
preferidas de sobremesas geladas, ficando atras apenas do McDonald’s, mas a
frente de marcas como Burger King e Chiquinho Sorvetes. Isso evidencia a forte

presenca da marca na rotina dos consumidores e seu destaque em um mercado

competitivo.
. . s .
Figura 46 — Pergunta 5 do questionario.
Vocé costuma consumir milk shakes ou sorvetes em qual(is) marca(s)? (marque mais de uma
opgdo se necessario)
209 respostas
Milky Moo 90 (43,1%)
Me Donald's 160 (76,6%)
Burguer King 40 (19,1%)
Chiquinho sorvetes 42 (20,1%)
Baorelll 5 (2.4%)
Borelli, Dessjo & Sabor|—1 (0,5%)
borelll] 1 {0,5%)
Gelaltn Borelll - Gelallo Des...| 1 (0,5%)
pimpinelal—1 (0,5%)
Nao costumo|—1 (0.5%)
n&o consumo| 1 {0,5%)
Nao costume cansumir sobr...| 1 {0,5%)

Gelata Boralli|—1 {0,5%)

Desejo e sabor| -2 (1%)
Nenhumal—1 (0,5%)
Kaka|—1 (0,5%)

Bobs|—1 (0,5%)
1(0,5%)

Desejo @ sabor. Borelll|—1 (0,5%)
borali, puro gelato|-—1 {0,5%)
Desejo & sabor ou borelli|—1 (0,5%)

0 50 100 150 200

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Sobre a frequéncia de consumo de milk-shake, o0s entrevistados
apresentaram habitos variados indo de pelo menos 1 vez por més até raramente ao
Franca Shopping. Apesar dessa diversidade, muitos demonstraram consumir
milk-shakes com certa regularidade, o que indica uma boa aceitagdo do produto no

cotidiano do publico-alvo.

Figura 47 — Pergunta 6 do questionario.

Com que frequéncia vocé consome sobremesas como milk shakes ou sorvetes?
209 respostas

@® Raramente
@ 1 vez por més
0 1 vez por semana

@ Mais de uma vez por semana
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Fonte: elaborado pelos autores, 2025.

Entre os fatores que influenciam na escolha do milk-shake, o sabor foi 0 mais
relevante representando 90% das escolhas, seguido por prego, apresentagao visual
e variedade de combinagdes. Isso reforga a importancia de manter a qualidade dos
ingredientes, investir em inovagao no cardapio e garantir uma estética atrativa para

os produtos.

Figura 48 — Pergunta 7 do questionario.

0 que mais te atrai em uma sobremesa como milk shake? (Marque todas as opgdes que

considerar importantes)
209 respostas

Sabor —188 (80%)
Preco —111 (53,1%)
Aparéncia visual —B88 (42,1%)
Possibilidade de postar nas red... —12 (5,7%)
Quantidade 65 (31,1%)
Ingredientes diferenciados 86 (41,1%)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 49 — Pergunta 8 do questionario.

Vocé ja conhece a Milky Moo?
209 respostas

@ Sim, ja consumi
@ Sim, mas nunca consumi

' Nao conhego

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A maioria dos consumidores conheceu a Milky Moo ao passar pelo Franca
Shopping, o que destaca o papel central da loja fisica na atragdo de novos clientes.
No entanto, também foram mencionadas redes sociais, indicagdes de amigos e
familiares como canais de descoberta, apontando para o potencial de fortalecer a
presenca digital da marca.
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Figura 50 — Pergunta 9 do questionario.

Como vocé conheceu a Milky Moo?
209 respostas

@ Redes sociais

@ Indicagio de amigos
Passando pelo shopping

@ Naio conheco

@ Em outra cidade passeando

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Apesar da satisfagdo geral com a experiéncia oferecida, muitos consumidores
apontaram sugestdes de melhorias. O prec¢o foi um dos aspectos mais citados, sendo
considerado elevado e, portanto, um fator que pode afastar possiveis clientes.
Promocgdes, ajustes de valores e ofertas especiais foram sugeridas como alternativas
para tornar os produtos mais acessiveis. A dogura excessiva dos produtos também foi
uma critica recorrente. Muitos consumidores manifestaram o desejo por opgdes mais
leves e saudaveis, como versbes com frutas frescas, menos agucar e menor teor
caldrico. A incluséo de produtos sem lactose foi outra demanda importante, refletindo a
necessidade de atender a diferentes restricbes alimentares e tornando a marca mais
inclusiva.

A visibilidade limitada nas redes sociais foi apontada por muitos como um ponto a
ser melhorado. Investimentos em campanhas digitais podem aumentar o alcance da
marca e atrair um publico maior e mais engajado.

Paralelamente, foram mencionadas melhorias no atendimento, como a adocéo de
sistema de senha em vez da chamada por nome e a instalagdo de totens de
autoatendimento, que poderiam tornar a experiéncia mais pratica e eficiente.

Entre as mudangas sugeridas, a redugcdo de precos apareceu com destaque,
assim como a ampliacdo da variedade de sabores e a diminuicdo da artificialidade dos
produtos. Esses ajustes poderiam agradar a um publico mais amplo e reduzir a
sensacao de que os produtos sido enjoativos.

Outros pontos relevantes incluiram a oferta de opgdes sem gluten e com baixo
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teor caldrico, o que reforgca a importancia de diversificar o cardapio e atender diferentes
perfis de consumidores.

A expansao para locais fora dos shoppings também foi uma sugestao recorrente,
com destaque para bairros de facil acesso, o que facilitaria 0 consumo e aumentaria a
presenca da marca na cidade. A variedade de tamanhos e precos mais acessiveis
também foi mencionada por diversos entrevistados como uma forma de tornar os
produtos mais democraticos e atrativos para diferentes faixas de renda. Essa
diversificacdo pode ajudar a Milky Moo a alcangar novos publicos e aumentar sua
competitividade no mercado.

Por fim, muitos consumidores sugeriram a¢des de marketing mais consistentes e
a criacdo de programas de fidelidade. A ideia de um clube de vantagens, com
recompensas para clientes frequentes, foi bem recebida e pode fortalecer o vinculo dos
consumidores com a marca. No comparativo com outras marcas, o sabor continua
sendo o principal motivo de preferéncia pela Milky Moo, seguido pela variedade e pela
apresentagcao visual dos produtos, evidenciando a importancia de manter esses
diferenciais como pilares da experiéncia oferecida.

Os consumidores apontaram o sabor dos produtos como o principal motivo para
escolher a Milky Moo em comparagao a outras marcas. Além disso, a variedade de
sabores e combinagcdes também se destacou como fator relevante, indicando que a
inovacao no cardapio contribui para a preferéncia dos clientes. A apresentagao visual
dos produtos também foi valorizada, reforcando a importadncia de manter um padrao

estético atrativo para o publico.

Figura 51 - Pergunta 10 do questionario.

O que te leva a escolher a Milky Moo quando comparada a outras marcas? (Marque todas as

opgoes que considerar importantes)
209 respostas

Sabor dos produtos 117 (56%)
Preco 27 (12,9%)
Variedade de sabores e c... 84 (40,2%)
Apresentacdo visual (estét... 82 (39,2%)
Qualidade dos ingredientes 73 (34,9%)
Atendimento no ponto de... 24 (11,5%)
Localizagdo/conveniéncia... 56 (26,8%)
Promogdes e descontos 28 (13,4%)
Experiéncia no ambiente (... -36 (17,2%)
Indicagao de amigos ou in... 28 (13,4%)
Personalizagéo dos pedid... 31 (14,8%)

Fonte: Elaborado pelos alunos, 2025.
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3.8 CONCLUSAO DA PESQUISA

Apos a anadlise dos dados coletados pela pesquisa, a agéncia F5
Comunicacgao identificou pontos relevantes sobre o nivel de conhecimento e
percepcdo do publico em relagdo a marca Milky Moo. A pesquisa revelou que,
embora a maioria dos respondentes ja tenha tido algum contato com a marca, esse
reconhecimento esta, em grande parte, vinculado ao ponto fisico de venda. Quando
questionados sobre como conheceram a Milky Moo, 72,2% afirmaram que foi
'passando pelo shopping’, enquanto apenas 9,6% citaram as redes sociais e 9,1%
mencionaram indicagdo de amigos. Além disso, 8,6% declararam n&o conhecer a
marca. Esses dados apontam para uma oportunidade de fortalecimento da presenca
da Milky Moo nos canais digitais e por meio de estratégias de marketing de

relacionamento.

Em relagdo ao consumo, 64,1% dos participantes afirmaram que ja
consumiram os produtos da marca, enquanto 25,8% conhecem, mas nunca
consumiram, € 10% ainda ndo conhecem. Esses numeros indicam um bom indice de
familiaridade entre o publico, mas também revelam um espaco consideravel para
conquistar novos consumidores e converter o reconhecimento em experimentacao
de produto. Com base nesses insights, a agéncia F5 Comunicagdo propde
estratégias voltadas a ampliacdo do alcance da marca, fortalecimento da
comunicacgéao digital e melhoria da experiéncia do consumidor, aspectos que serao
explorados ao longo deste Projeto

Os resultados também indicam que a Milky Moo tem uma oportunidade
valiosa de fortalecer sua identidade e presenga de marca além do espaco fisico do
shopping. O fato de a maioria dos consumidores conhecer a marca pelo ponto de
venda demonstra a eficacia da localizagdo, mas também revela uma dependéncia
excessiva desse canal como principal meio de visibilidade. Em um cenario onde o
consumo é cada vez mais influenciado pelo digital, a baixa representatividade das
redes sociais como canal de descoberta (apenas 9,6%) evidencia a necessidade de
acbes mais consistentes no ambiente online. Investir em estratégias de marketing

digital, como campanhas direcionadas, parcerias com influenciadores locais e
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conteudo que destaque os diferenciais da marca ,como qualidade, experiéncia
sensorial e identidade visual ,pode contribuir significativamente para ampliar o
reconhecimento e a atratividade da Milky Moo, especialmente entre publicos que

ainda ndo conhecem ou nunca experimentaram os produtos.

4. ANALISES MERCADOLOGICAS

As analises mercadolégicas séo ferramentas essenciais para a construgdo de um
planejamento estratégico eficiente, pois permitem compreender o cenario atual da marca
e embasar decisdes futuras com maior precisdo. Segundo Kotler e Keller (2012), a
analise de marketing € responsavel por identificar oportunidades e ameagas no
ambiente externo, além de reconhecer forgas e fraquezas internas, e por meio dessas
analises que se torna possivel diagnosticar com clareza os principais problemas, acertos
e potenciais de crescimento de uma marca.

Para o presente estudo, foram aplicadas ferramentas como o Ciclo de Vida do
Produto (CVP), a analise SWOT, as Cinco Forgas de Porter e o diagnostico de
comunicagado, com o objetivo de mapear os desafios enfrentados pela Milky Moo e as
vantagens competitivas percebidas. Os beneficios dessas ferramentas vao além da
identificagdo de fragilidades; elas oferecem insumos estratégicos para reorientar

posicionamentos e serdo apresentados a seguir.

4.1 GUT

Para organizar prioridades estratégicas no processo de reposicionamento da
Milky Moo, foi aplicada a Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e Tendéncia), conforme
proposta por Chiavenato (2003). Essa ferramenta permite classificar os principais
problemas e oportunidades da marca com base em trés dimensdes: o impacto da
questdo (gravidade), o tempo necessario para intervengédo (urgéncia) e a chance de
agravamento caso nao haja acao (tendéncia).

Na analise aplicada a Milky Moo, os fatores avaliados foram: comunicacéo, preco,
concorréncia, sabor e sazonalidade. Cada item foi pontuado de 1 a 5 em cada critério,
onde 5 representa o maior grau de prioridade. Os resultados foram obtidos pela soma
simples dos trés fatores (G + U + T), permitindo uma visualizagdo objetiva para o

direcionamento estratégico.
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Tabela 52 — Analise de GUT.

GUT
@ 6 0 ¢ @

COMUNICACAO | 5 5 3 75
PRECO 2 1 1 02
CONCORRENCIA 3 2 1 06
SABOR 3 2 3 18
SAZONALIDADE 4 % 3 48

, AR W T

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A comunicagéao foi considerada o fator mais critico. Sua gravidade é elevada, pois
a percepgao do publico ainda associa a Milky Moo a um produto caro e pouco acessivel.
A urgéncia é alta, dado que a auséncia de conteudos consistentes e de campanhas
continuas fragiliza a fidelizagdo do consumidor. A tendéncia também é preocupante, ja
que, sem acdes rapidas, a marca pode perder relevancia local frente a concorréncia.

A sazonalidade apresenta gravidade moderada, uma vez que a marca depende
de periodos de férias escolares e datas comemorativas para impulsionar vendas. A
urgéncia foi considerada significativa, pois é preciso reduzir essa dependéncia com
campanhas ao longo do ano. A tendéncia ¢é alta, ja que a falta de planejamento continuo
pode acentuar a instabilidade no fluxo de clientes.

O sabor, embora seja um dos diferenciais da marca, apresenta gravidade baixa,

pois a aceitacdo atual € positiva. A urgéncia também & moderada, visto que ajustes
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podem ser feitos em ciclos de inovagao de cardapio. No entanto, a tendéncia de perda
de atratividade existe caso nao haja novidades frequentes, ja que o publico-alvo valoriza
experiéncias e sabores inusitados.

A concorréncia foi avaliada como de gravidade média, pois marcas como
McDonald’s, Burger King e Chiquinho Sorvetes disputam o mesmo publico dentro do
shopping. Contudo, a urgéncia foi considerada baixa, uma vez que a Milky Moo possui
diferenciais de branding. A tendéncia de agravamento & controlada, desde que a marca
mantenha sua estratégia de diferenciagao.

O precgo foi o fator com menor pontuagdo. Sua gravidade é reduzida, ja que a
proposta da Milky Moo esta mais associada a experiéncia e ndo a competitividade direta
por preco. A urgéncia é baixa, pois o publico-alvo ja esta disposto a pagar pelo valor
agregado da marca. A tendéncia também é limitada, desde que o posicionamento seja
bem comunicado.

Em sintese, a Matriz GUT evidencia que a comunicagao deve ser o principal foco
estratégico, seguida pela sazonalidade como ponto de atencao. Ja fatores como sabor,
concorréncia e preco devem ser monitorados, mas n&o representam, no momento,
riscos graves ao desempenho da marca. Dessa forma, a ferramenta apoia a priorizagao
de agdes que ampliem a visibilidade, o engajamento e a conexao emocional com o

publico.

4.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

A ferramenta Ciclo de Vida do Produto (CVP), desenvolvida por Theodore Levitt
na década de 1960, tem como objetivo compreender a evolugdo de um produto ou
marca ao longo do tempo no mercado. Esse modelo propde que todo produto passa por
quatro estagios principais: introdu¢ao, quando o item € langado e ainda busca aceitagao;
crescimento, fase em que a demanda aumenta e o mercado comeca a responder
positivamente; maturidade, periodo de estabilizacdo nas vendas e consolidacdo da
marca; e, por fim, o declinio, quando ha queda no interesse do consumidor e diminuigao
da rentabilidade. Levitt também destaca a possibilidade de um ponto de ruptura, em que,
mesmo antes de um declinio completo, a estagnagao forca as marcas a buscar
inovagbes, reposicionamentos estratégicos ou novas campanhas que revitalizam o
produto e prolongue seu ciclo de vida no mercado (LEVITT, 1960). Trata-se, portanto, de

uma ferramenta essencial para o planejamento de ag¢des sustentaveis e para a
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identificacdo de oportunidades de renovagao mercadoldgica.

Figura 53 — Ciclo de Vida do Produto.

MATURIDADE

PONTO DE RUFPTURA
CRESCIMENTO

&

DECLINIO
INTRODUCAO

Fonte: Elaborado pelos alunos, 2025.

Como analisado no grafico, o estudo realizado pela F5 Comunicacéao indica que a
Milky Moo se encontra na fase de crescimento dentro do ciclo de vida do produto. A
marca ja consolidou uma base fiel de consumidores, o que sustenta um fluxo de vendas
estavel e resultados positivos. Porém, apesar da marca estar em expansdo, o
ecossistema interno ainda esta em fase de amadurecimento profissional, especialmente
no que diz respeito a atuacao dos colaboradores e gestores das franquias, que ainda
estdo desenvolvendo sua maturidade estratégica, operacional e de execucdo de
comunicacao.

Esse contexto cria um ponto de atencdo: o crescimento de mercado pode
desacelerar se nao houver um alinhamento eficiente entre proposta de marca,
padronizacdo de experiéncia e postura profissional dos franqueados. Por isso, torna-se

essencial o desenvolvimento de campanhas estratégicas que fortalegam o vinculo
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emocional com o publico, direcionem comunicacdo clara para o time de operacido e

orientem o franqueado com agdes que garantam retorno ao ponto de venda, reforgando

presenca de marca e sustentando a relevancia competitiva da Milky Moo no mercado.

4.3 MATRIZ BCG

A Matriz BCG, também conhecida como Matriz de Crescimento-Participacéo,
foi desenvolvida em 1968 pelo Boston Consulting Group (BCG), sob a lideranga de
seu fundador Bruce D. Henderson. A ferramenta foi concebida para auxiliar
empresas a avaliarem seu portfélio de produtos ou unidades de negdcios com base
em dois eixos estratégicos: a taxa de crescimento do mercado (eixo vertical) e a

participagao relativa de mercado (eixo horizontal).

Segundo Kotler e Keller (2016), trata-se de uma metodologia eficaz para
mensurar o potencial competitivo de diferentes produtos, guiando decisbes de
investimento, reposicionamento ou descontinuidade com base no desempenho
financeiro e estratégico de cada categoria.

Com base na matriz, os produtos sao classificados em quatro quadrantes
distintos:

) Estrela: operam em mercados de alto crescimento e possuem grande
participagdo de mercado, exigindo investimento continuo para manter sua posi¢ao;

° Ponto de Interrogacdo: apresentam baixo market share em mercados
promissores, exigindo analise criteriosa antes de novos aportes;

° Vaca Leiteira: sao produtos com alta participacdo em mercados de
baixo crescimento. Sdo considerados os mais lucrativos da matriz, pois geram fluxos
de caixa estaveis e sustentam o financiamento de outros quadrantes;

° Abacaxi: ocupam mercados estagnados com baixa representatividade,

frequentemente drenando recursos.

Figura 54 — Analise Matriz BCG.
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PARTICIPACAO RELATIVA DE MERCADO
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
Com base na analise, a Milky Moo posiciona-se no quadrante de Estrela, pois

atua no mercado de sobremesas geladas e bebidas lacteas no setor de food service, um
segmento que apresenta alto crescimento no Brasil e no mundo. De acordo com a
Associagcéo Brasileira do Sorvete e Outros Gelados Comestiveis (ABRASORVETE,
2023), o consumo de sorvetes e derivados cresceu 15% em 2023, confirmando a
relevancia e a expansao do setor. Ao mesmo tempo, a Milky Moo ja consolidou elevada
participacdo de mercado, com mais de 600 franquias abertas em apenas cinco anos, o
que evidencia sua forca competitiva e fidelizacdo de consumidores.

Dessa forma, os produtos da Milky Moo, especialmente seus milk-shakes
exclusivos e experiéncias diferenciadas no ponto de venda, demandam investimento
continuo em comunicacdo, inovacdo e expansao, caracteristicas tipicas do quadrante
Estrela (KOTLER; KELLER, 2016). Ao mesmo tempo, esse posicionamento representa
oportunidade estratégica para consolidar o branding e explorar novas categorias, como
versdes funcionais, veganas ou sazonais, garantindo que a marca mantenha relevancia
em meio a crescente concorréncia.

Assim, ao figurar como Estrela na Matriz BCG, a Milky Moo revela-se ndo apenas
como um produto de alta atratividade de mercado, mas como uma marca em plena fase
de expansao, capaz de sustentar crescimento acelerado e fortalecer sua presenca no

setor de sobremesas geladas e bebidas lacteas.

4.4 AS CINCO FORGCAS DE PORTER
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As Cinco Forgas de Porter constituem um modelo estratégico desenvolvido por
Michael Porter com o objetivo de analisar a intensidade da concorréncia e a atratividade
de um determinado mercado. Essa ferramenta € amplamente utilizada na administracao
e no marketing estratégico para compreender o ambiente competitivo no qual uma
empresa esta inserida, permitindo identificar oportunidades e ameagas que podem
influenciar sua performance.

De acordo com Porter (2008), as cinco forgas determinam como os lucros de uma
industria sao distribuidos, interferindo diretamente na geragao e apropriagao da riqueza
econbmica. Essa rentabilidade pode ser comprometida pela rivalidade entre os
concorrentes diretos, mas também sofre influéncia do poder de barganha dos
fornecedores e dos clientes, bem como da ameaca representada por novos entrantes e
por produtos ou servigos substitutos.

Ainda segundo o autor, essas forgcas moldam a estrutura do setor e orientam a
formulagcdo das estratégias empresariais, que devem buscar tanto defender-se dessas
pressdes quanto encontrar nichos ou segmentos onde a intensidade competitiva seja
mais favoravel. A analise continua dessas forgcas permite a organizagdo adaptar-se as
mudangas do mercado e manter sua posi¢ao estratégica diante das transformagdes no
comportamento do consumidor, da entrada de novos concorrentes ou da inovagao de

produtos.

Figura 55 — 5 Forgas de Porter.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

441 Rivalidade entre os concorrentes

De acordo com a InfoPrice (2024), a rivalidade entre os concorrentes € uma das
forgas centrais do modelo de Porter, sendo responsavel por avaliar a intensidade da
competicdo em determinado setor e os desafios envolvidos na conquista de participagao
de mercado. Essa for¢ca considera elementos como 0 numero de empresas atuantes, o
grau de diferenciacao entre os produtos, o perfil do publico-alvo e os custos envolvidos
na entrada e saida do mercado.

Porter (2004), destaca que a rivalidade entre empresas pode impactar positiva ou
negativamente a lucratividade do setor, dependendo das estratégias adotadas. Agdes
como guerra de pregos tendem a comprometer margens, enquanto iniciativas de
marketing, inovagdo e posicionamento agregam valor e estimulam a demanda. A
observacdo continua das estratégias dos concorrentes, incluindo promogdes,
campanhas, mudancas no portfolio e movimentacdes em pontos de venda ,é essencial
para o reposicionamento e defesa de mercado.

No caso da Milky Moo, a marca opera em um segmento altamente competitivo,

que inclui tanto concorrentes diretos, como outras redes de milk-shakes e sobremesas
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geladas (ex: Chiquinho Sorvetes, Mc Donalds, Burger King), quanto substitutos indiretos,
como sorveterias artesanais, cafeterias com bebidas geladas e franquias que oferecem
sobremesas como diferencial de experiéncia (ex: Desejo & Sabor, Borelli).

Apesar da saturacdo do setor, a Milky Moo diferencia-se por seu modelo de
franquia compacta, estética Iludica e forte presencga digital ,especialmente entre a
Geracgdo Z. Sua comunicagao participativa, mascotizagdo da marca e campanhas com
realidade aumentada ajudam a manter a relevancia mesmo em mercados onde ha forte
concorréncia. No entanto, € necessario atengdo constante a movimentacdo dos
concorrentes, principalmente em pontos de expansao estratégica, como a cidade de
Franca/SP, onde novas marcas podem disputar o0 mesmo publico com propostas
similares de preco ou estética.

A rivalidade no setor de milkshakes é potencializada ainda pelo baixo custo de
entrada e pela facilidade de replicacdo de sabores e formatos, o que exige da Milky Moo
um esforgo continuo em inovagéo, engajamento nas redes sociais e agdes promocionais

criativas para manter-se como top of mind entre os jovens consumidores.

4.4.2 Poder de Barganha dos Fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores refere-se a capacidade que esses
agentes possuem de influenciar pregos, qualidade e condicbes de fornecimento. Essa
forca é considerada alta quando ha poucos fornecedores dominantes, produtos
insubstituiveis ou custos elevados de troca, tornando as empresas mais vulneraveis as
exigéncias impostas (PORTER, 2004).

De acordo com Porter (2004), os fornecedores podem impactar a rentabilidade de
um setor sempre que impdem aumentos de precos, reduzem a qualidade da
matéria-prima ou restringem condigdes de negociagdo. Além disso, aspectos como
contratos rigidos e escassez de alternativas também fortalecem seu poder.

No caso da Milky Moo, entretanto, essa forca apresenta carater moderado a
baixo. Isso porque, como franquia, a empresa centraliza sua cadeia de suprimentos e
mantém contratos de longo prazo com fornecedores exclusivos, responsaveis por itens
estratégicos como a base lactea, embalagens personalizadas e insumos de identidade
visual (copos, QR codes, aromas e elementos de design). Essa estrutura garante
padronizagdo, consisténcia sensorial e estética, além de mitigar riscos de oscilagdo no
fornecimento.

Além disso, a escala de produgado gerada pelo modelo de franquias fortalece o
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poder de negociagao da rede. Segundo Batalha (2009), sistemas de franquias otimizam
custos ao concentrar compras em volume, o que reduz a exposi¢ao individual das
unidades as pressoes de fornecedores locais. Assim, a Milky Moo consegue equilibrar
qualidade e custo, mantendo sua proposta de valor competitiva.

Portanto, a gestao da cadeia de suprimentos na Milky Moo nao apenas assegura
regularidade e eficiéncia, mas também se configura como um diferencial estratégico

para a manutencao da lucratividade e da experiéncia de marca.

4.4.3 Poder de Barganha dos Compradores

O poder de barganha dos compradores refere-se a capacidade que os
consumidores tém de influenciar os pregos, exigir melhores condi¢des ou buscar
alternativas de produto. Essa forga se torna mais significativa quando os compradores
sdo poucos, adquirem grandes volumes, tém facil acesso a substitutos ou possuem
informagdes suficientes para comparar e negociar com as marcas.

Segundo Corlenis (2010), os consumidores exercem influéncia relevante no
mercado competitivo, especialmente ao ditar padrées de qualidade e forgar redugdes de
precos quando percebem que os produtos sdo semelhantes ou facilmente substituiveis.
Esse poder aumenta ainda mais quando o consumidor percebe que sua decisao de
compra afeta significativamente a receita das empresas. Chiavenato (2009)
complementa ao afirmar que o poder dos compradores esta atrelado a relevancia do
produto ou servico consumido, a frequéncia de compra e a capacidade de o consumidor
influenciar diretamente os rumos do setor.

No caso da Milky Moo, o publico-alvo ,majoritariamente composto pela Geragao Z
e jovens adultos ,possui alto poder de influéncia sobre a marca. Trata- se de um
consumidor digitalmente conectado, exigente e movido por valores como autenticidade,
estética e pertencimento. Embora os milk-shakes da marca sejam percebidos como
acessiveis, o cliente da Milky Moo estd sempre atento a experiéncias de valor. Isso
significa que o prego por si s6 ndo é decisivo, mas sim o conjunto simbdlico que envolve
o produto, como identidade visual, ambientagcdo do ponto de venda, presencga nas redes
sociais e engajamento emocional com a marca.

Apesar de a Milky Moo n&o ter clientes corporativos com alto volume de compras,
o consumidor final exerce forte poder de barganha ao decidir onde consumir, 0 que

compartilhar e quando retornar. Esse comportamento torna essencial manter um padrao
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de qualidade elevado, comunicacéo eficaz e novidades constantes (como sabores
sazonais e collabs exclusivas), para nao perder relevancia frente aos concorrentes ou
substitutos como sorveterias, cafeterias e sobremesas artesanais.

Por fim, ao entregar uma experiéncia completa ,que vai além do produto e atinge
o campo simbdlico ,a Milky Moo consegue equilibrar esse poder de barganha, gerando

valor percebido que justifica o prego e estimula a recompra.

4.4.4 Ameaca de Novos Entrantes

A ameacga de novos entrantes diz respeito ao grau de facilidade com que novas
empresas podem ingressar em determinado mercado, impactando diretamente a diviséo
de mercado e a rentabilidade dos negdcios ja estabelecidos. Quando as barreiras de
entrada sao baixas ,como capital inicial acessivel, baixo nivel de regulamentacdo ou
auséncia de diferenciais competitivos ,essa ameacga tende a ser maior, exigindo atengéo
constante das marcas atuantes.

De acordo com Porter (2004), o ingresso de novos competidores em um setor é
um fendmeno natural de economias dinamicas, principalmente quando o segmento
apresenta alto potencial de retorno financeiro. A presenga de barreiras a entrada, como
diferenciagdo de marca, patentes, economia de escala e acesso privilegiado a canais de
distribuicdo, pode dificultar ou retardar essa entrada, protegendo as empresas ja
consolidadas.

No caso da Milky Moo, embora a marca tenha criado uma identidade visual forte e
uma experiéncia de consumo unica, o setor de milk-shakes e sobremesas rapidas é
caracterizado por baixas barreiras de entrada. De acordo com o relatério da ABF (2023),
o0 segmento de alimentagdo € um dos mais procurados por novos franqueados devido ao
apelo popular, formato enxuto e retorno relativamente rapido do investimento. Isso torna
o0 ambiente propicio para a entrada de novas marcas locais ou de franquias emergentes
com propostas semelhantes.

Além disso, redes de alimentagao ja consolidadas ,como cafeterias, sorveterias e
fast-foods ,frequentemente passam a incluir milk-shakes e bebidas geladas em seu
cardapio, competindo de forma indireta com marcas como a Milky Moo. Essa
diversificagdo horizontal por parte de grandes players do setor alimenticio também
representa uma forma de entrada no segmento, conforme argumenta Porter (1986), que

reconhece aquisi¢oes e expansdes de portfélio como modos eficazes de penetragdo em
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novos nichos.

Apesar dessa ameaca constante, a Milky Moo se destaca por sua capacidade de
diferenciagao, com foco em identidade ludica, branding emocional, marketing digital ativo
e sensorialidade no ponto de venda. Tais elementos funcionam como barreiras
simbdlicas e estratégicas, que dificultam a replicagdo da experiéncia completa oferecida
pela marca. Ainda assim, € essencial que a empresa mantenha um ritmo constante de
inovacao e fidelizacao de clientes para preservar sua vantagem competitiva diante de

novos entrantes.

445 Ameaca de Produtos Substitutos

A ameaca de produtos substitutos refere-se a existéncia de alternativas capazes
de satisfazer as mesmas necessidades ou desejos dos consumidores, mesmo que
provenientes de setores distintos. Quando essas opg¢des sdo abundantes e facilmente
acessiveis, a demanda pelos produtos originais tende a ser impactada negativamente,
pressionando precos e reduzindo a fidelidade do cliente.

De acordo com o Clube de Mercado Financeiro — CMF (2021), um produto é
considerado substituto quando tem a capacidade de atender a mesma demanda
funcional, mesmo com caracteristicas distintas. Em mercados altamente competitivos, a
presenca de substitutos amplifica a disputa por atencdo do consumidor e tende a reduzir
as margens de lucro das empresas, que passam a concorrer ndo apenas com marcas
diretas, mas com experiéncias e solugbes diversas. Porter (2004) reforca que os
produtos substitutos exercem influéncia ao limitar o preco maximo que uma empresa
pode cobrar, funcionando como uma referéncia indireta de valor percebido.

No caso da Milky Moo, embora o milk-shake seja seu produto principal e simbolo
da marca, ele concorre com uma ampla variedade de substitutos tanto diretos quanto
indiretos. Entre os substitutos diretos, destacam-se sorveterias artesanais, outras redes
de milk-shake, cafeterias com bebidas geladas, frozen yogurt e sobremesas prontas em
padarias e food trucks. Ja os substitutos indiretos incluem smoothies, sucos especiais,
cafés gelados, bolos de pote e outras alternativas consumidas no mesmo momento de
desejo: refresco, indulgéncia ou socializagao.

Além disso, o consumidor da Milky Moo ,jovem, conectado e em busca de novas
experiéncias ,& volatii e constantemente estimulado por novidades de marcas
concorrentes. Isso amplia o desafio de manter o interesse ativo por um produto que,

apesar de sua identidade ludica e estética marcante, pode ser trocado por outras opgdes
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que oferegam conveniéncia, apelo visual ou pregco mais competitivo.

Para reduzir essa ameaca, a Milky Moo investe em estratégias que reforcam sua
proposta de valor unica, como campanhas com realidade aumentada, edicao limitada de
sabores, collabs exclusivas (como a Stanley) e o desenvolvimento de um storytelling
afetivo por meio de sua mascote. Essas agdes contribuem para transformar o milk-shake
em um item de lifestyle, ndo apenas uma bebida gelada ,0 que torna a substituicdo
menos provavel.

Portanto, manter a inovagdo no cardapio, estimular o vinculo emocional com o
publico e reforgar a diferenciagdo simbdlica da marca sédo estratégias essenciais para
mitigar a ameaca representada por substitutos. A fidelizagdo baseada na experiéncia e

na estética torna-se, assim, um diferencial competitivo dificil de ser replicado.

4.5 ANALISE SWOT

A analise SWOT €& uma ferramenta estratégica que permite identificar os
principais fatores internos e externos que influenciam o desempenho de uma
organizacgao. A sigla representa os termos em inglés: Strengths (forgas), Weaknesses
(fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Enquanto os dois
primeiros estdo relacionados ao ambiente interno da empresa, os dois ultimos
referem-se ao ambiente externo.

Segundo Kotler e Keller (2019), a analise SWOT é essencial para mapear
vantagens competitivas e areas que exigem melhorias, além de reconhecer
possibilidades de crescimento e riscos iminentes. Com base nesse diagndstico, a
empresa pode tomar decisbes mais assertivas e desenvolver estratégias alinhadas a

realidade do mercado.

Figura 56 — Analise SWOT da Milky Moo Franca Shopping.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

No caso da franquia Milky Moo em Franca (SP), a aplicagdo dessa analise
contribui para um diagndstico estratégico alinhado ao mercado regional e ao
comportamento do consumidor. Abaixo, sao detalhados os quatro componentes dessa
analise, com base em dados obtidos por meio de pesquisa de campo e observagao de

mercado.

451 Forgas

Entre os principais diferenciais competitivos da unidade Milky Moo em Franca
estdo aspectos relacionados a experiéncia de consumo e a proposta visual da marca. A
localizagdo estratégica no Franca Shopping, um dos centros comerciais mais
movimentados da cidade, € uma das maiores vantagens, favorecendo o reconhecimento
e a acessibilidade a marca. Além de abrir uma unidade nova em frente ao Uni-FACEF
(Centro Universitario de Franca) que valida novamente a estratégia de estar conectado

ao publico jovem e fidelizar novos clientes inclusos na geragao Z.
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Figura 57 — Mapa da localizagao Franca Shopping
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025
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Figura 58 — Mapa da localizagao Milky Moo 2.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Outro fator de destaque é a personalizagao dos produtos. Além da possibilidade
de o cliente escolher ingredientes e montar seu milk-shake conforme suas preferéncias,
a marca também oferece a personalizagdo com o nome do cliente no copo, gerando um
vinculo emocional e uma experiéncia mais envolvente.

A identidade visual da Milky Moo também se destaca, com ambientes
instagramaveis, comunicacdo leve e apelo jovem, favorecendo o compartilhamento
espontaneo nas redes sociais (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2020). Além disso, a marca
tem se consolidado como uma das mais lembradas no segmento de sobremesas
geladas, com avaliagdes positivas quanto a qualidade, variedade de sabores e

atendimento.

Diante das forgas que destacam a Milky Moo no mercado local, é fundamental
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também analisar os aspectos internos que limitam seu potencial de crescimento e
visibilidade, especialmente no que se refere a comunicagao e ao reconhecimento digital.

452 Fraquezas

Apesar de suas qualidades, a Miky Moo enfrenta algumas limitagdes,
principalmente ligadas a comunicagao. A pesquisa mostrou que 72% dos consumidores
conheceram a marca pelo ponto fisico, enquanto apenas 9,6% a conheceram por redes
sociais, 0 que evidencia uma presencga online pouco expressiva.

A comunicagao da marca ainda € pouco consistente e carece de campanhas mais
robustas para reforcar o branding e atrair novos publicos. Além disso, existe uma
percepgcdo de que os produtos possuem valores elevados, com sugestdes frequentes
dos clientes para a criagdo de promogdes e combos mais acessiveis.

Considerando essas limitagdes, torna-se necessario observar as possibilidades
externas que podem ser aproveitadas para ampliar o alcance e reforgar a presenca da

marca.

4.5.3 Oportunidades

O cenario externo oferece diversas possibilidades de crescimento para a Milky
Moo em Franca. A implementagdo de um reforgo para o programa de fidelidade, "Clube
Moo", pode incentivar a recompra e a fidelizagdo dos clientes mais frequentes. Outra
oportunidade esta nas parcerias com influenciadores digitais locais, que podem ampliar
o alcance da marca e engajar novos consumidores.

Colaboragbes com marcas reconhecidas, como a Nestlé, também representam
um diferencial competitivo. Além disso, a marca pode explorar datas sazonais ,como
férias escolares, Dia das Criangas e verao ,com campanhas tematicas que gerem maior
fluxo de clientes.

Incluir opgbes para publicos com restricdes alimentares, como intolerantes a
lactose, também pode ampliar o publico-alvo e posicionar a marca como inclusiva e
atenta as tendéncias de consumo (SEBRAE, 2023). Apesar das boas perspectivas, o
mercado também apresenta ameagas que devem ser monitoradas com estratégias

preventivas.

454 Ameacas

Entre as ameacas identificadas, destaca-se a concorréncia com marcas
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consolidadas no segmento de sobremesas geladas, como McDonald’s, Chiquinho
Sorvetes e outras redes que oferecem produtos semelhantes a pre¢cos mais acessiveis.
Essa competicdo direta pode afetar a percepc¢ao de valor dos produtos da Milky Moo,
especialmente entre consumidores mais sensiveis a preco.

Além disso, o crescimento de marcas especializadas em gelatos e sobremesas
premium, que vém se posicionando com forte apelo gourmet e marketing agressivo,
representa um risco para a diferenciagao da marca.

Outra ameaca relevante € a limitacao pela dependéncia do fluxo de clientes no
Franca Shopping. Em periodos de baixa movimentagdo ou crises econbémicas, essa
localizagdo pode impactar diretamente o faturamento. Soma-se a isso a mudanca
gradual nos habitos de consumo, com 0 aumento da busca por op¢gdes mais saudaveis e
com menor teor caldrico, o que pode reduzir o interesse por produtos indulgentes se néo
houver inovacao e adaptacao por parte da marca.

Diante das ameacas identificadas no ambiente externo, como a concorréncia
acirrada e as mudangas no comportamento de consumo, torna-se necessario adotar
estratégias mais integradas e eficazes para manter a competitividade da marca. Nesse
contexto, as solugdes de marketing cruzadas surgem como alternativa para alinhar as
acdes da Milky Moo aos seus valores e posicionamento, promovendo coeréncia entre os

elementos do mix de marketing e a comunicacéo institucional.
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5 ANALISE DE MARKETING

A estratégia de marketing da Milky Moo busca alinhar as decisbes do mix
mercadoldgico a sua identidade ludica e afetiva, garantindo que produto, preco, praca e
promog¢ao nao atuem isoladamente, mas em sintonia com a proposta de democratizar a
felicidade liquida. Essa integragdo assegura que cada agdo da marca esteja conectada
ao posicionamento que deseja transmitir ao publico: diversdo acessivel, estética
diferenciada e experiéncia memoravel.

Entre essas agbes, o Produto se destaca pelo milk-shake como herdi da marca,
com base lactea exclusiva e sabores tematicos que mantém o efeito novidade. O Preco,
embora competitivo em relacdo ao setor de food service, carrega um valor simbdlico
atrelado a experiéncia emocional e ao lifestyle jovem. A Praca é reforgada pela
localizagdo estratégica em shoppings e pela expansdo via franquias, que ampliam
visibilidade e alcance nacional. Ja a Promogao combina campanhas sazonais, ativacdes
digitais e a mascote Moo como elo comunicacional, transformando o consumo em um
momento de engajamento e compartilhamento.

Dessa forma, ao articular os 4 Ps de forma cruzada a comunicagéo, a Milky Moo
fortalece sua proposta de valor, amplia sua relevancia no mercado de sobremesas
geladas e bebidas lacteas, e consolida sua conexao com clientes que buscam mais do

que um produto: uma experiéncia divertida e afetiva.
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Figura 59 — 4 P’s da Milky Moo.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O planejamento de comunicagado consiste em “um conjunto de acbes que sao
realizadas de modo organizado e sistematizado e que buscam, a curto e médio prazos,
alcangar um publico-alvo especifico, levando até ele algum tipo de mensagem elaborada
para atingir determinado fim, por meios de diferentes canais de comunicagao”
(PEREIRA, 2017, p. 27). Em outras palavras, trata-se de um processo estratégico que
envolve a definicdo de objetivos, a sele¢do de canais adequados, a construcdo da
mensagem e a execugao de agdes integradas que visam gerar impacto, engajamento e
valor de marca.

No caso da Milky Moo, o planejamento de comunicagdo tem como propdsito
principal reforcar o reposicionamento da marca junto ao publico da Geragédo Z,
ampliando o reconhecimento e aprofundando a conexdo emocional com os
consumidores. As agdes sao construidas com base nos pilares da marca ,protagonismo,
criatividade e conforto ,e sdo direcionadas para consolidar os coédigos visuais e
sensoriais da empresa (como paleta pastel, mascote, ambientagdo instagramavel e
campanhas interativas).

Segundo Pereira (apud COOPER, 2017, p. 28), o planejamento de comunicagao
também colabora para uma compreensdo mais aprofundada das relacbes entre
consumidores, marcas e seus meios de conexao. No contexto da Milky Moo, isso se
reflete na escolha de canais digitais como Instagram, TikTok e filtros de realidade
aumentada, alinhados aos habitos da Geragéo Z, além de agbes de ponto de venda que
transformam o consumo em uma experiéncia de conteudo.

Dessa forma, o plano de comunicacdo da marca se baseia ndo apenas em
visibilidade, mas na construgdo de uma presenca significativa ,que convida o publico a
participar, co-criar e compartilhar. A proposta é transformar cada ponto de contato em
uma oportunidade de engajamento, mantendo a Milky Moo relevante, desejada e

competitiva no universo das marcas de consumo jovem.

6.1 PUBLICO ALVO

Segundo Kotler (2006), o comunicador precisa avaliar o impacto no publico-alvo,
de forma que a estratégia tenha sido executada de maneira eficaz. Diante disso, o
planejamento de comunicagcdo da presente campanha busca apresentar ao publico os

principios que norteiam a Milky Moo, consolidando sua linguagem e proposta de valor de
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maneira clara, afetiva e coerente com o universo jovem e contemporaneo.

A definigdo do publico-alvo da Milky Moo parte da compreensao de que a marca
tem como esséncia o ludico, o criativo e o participativo. Apesar de ja dialogar com o
publico jovem, a proposta é ampliar essa conexao, atingindo consumidores de 16 a 35
anos da cidade de Franca/SP, que se identificam com experiéncias visuais, sabores
unicos, cultura pop e valores como pertencimento, diversao e afeto.

Esse publico, entretanto, pode ser melhor compreendido em dois grandes
segmentos:

e Jovens de 16 a 24 anos (classe C e B emergente):

Estudantes de ensino médio, técnico ou superior, que frequentam o shopping
como espaco de lazer e socializacdo. Sao altamente conectados as redes sociais e
valorizam o consumo como forma de expressao cultural e de pertencimento a grupos.
Nesse segmento, a Milky Moo é percebida como acessivel e divertida, um produto que
combina sabor com experiéncia compartilhavel.

e Adultos jovens de 25 a 35 anos (classe B consolidada):

Profissionais em inicio ou consolidagdo de carreira, que ja tém maior poder
aquisitivo e consomem buscando conveniéncia, diferenciacdo e momentos de escape do
cotidiano. Valorizam a estética, a qualidade percebida e a narrativa da marca, sendo
mais propensos a fidelizacdo e a enxergar a Milky Moo como parte de um lifestyle.

Assim, embora o publico esteja inserido majoritariamente nas classes B e C, sua
diversidade etaria e socioeconbmica exige estratégias especificas de comunicagao, que
considerem tanto o consumo aspiracional e impulsivo dos mais jovens quanto a busca

por diferenciacéo e experiéncia dos adultos jovens.

6.2 OBJETIVOS DA COMUNICACAO

De acordo com Pereira (2017, p. 31), os objetivos de comunicagao “consistem na
identificacdo e sintese do qué e a quem realmente se pretende comunicar’, ou seja,
referem-se a definicdo clara da meta comunicacional desejada, elaborada com base nas
analises mercadoldgicas, a fim de orientar com precisdo a execugao do planejamento
estratégico.

A partir do diagnadstico realizado pela Agéncia F5, por meio da analise de mercado
e do briefing com a marca, foi possivel identificar algumas fragilidades na comunicagao

da Milky Moo. Apesar da marca possuir forte apelo visual e identidade consolidada junto
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ao publico jovem, a percepgao equivocada sobre o pre¢o dos produtos tem dificultado a
conexao com consumidores em potencial. Muitos acreditam que o milk-shake da Milky
Moo possui um valor elevado, quando na verdade a proposta da marca é justamente
oferecer um produto de qualidade com estética premium a um prego acessivel. Essa
distorcdo de imagem afeta diretamente a percepg¢ao de custo-beneficio da marca.

Além disso, notou-se que a presencga digital da Milky Moo, embora estruturada,
ainda é limitada em termos de conteudo continuo e estratégico, ficando muito
concentrada em datas sazonais e deixando de explorar outras oportunidades de
engajamento. Essa dependéncia de periodos especificos do ano compromete a
constancia do relacionamento com o publico e o reforgo dos pilares da marca.

Diante disso, o objetivo de comunicagao desta campanha é fortalecer a Milky Moo
como uma marca acessivel, inovadora e conectada com seu publico, através do
fortalecimento de conteudos digitais recorrentes e do desenvolvimento de agbes
promocionais que comuniquem valor, diversao e autenticidade. Busca-se, com isso,
reforgcar o branding da marca, ampliar o entendimento sobre seus diferenciais e gerar

uma comunicagado mais proxima, estratégica e emocional com o publico-alvo.

6.3 METAS DE COMUNICAGAO

A definicdo das metas de comunicagdo é uma etapa fundamental para o
desenvolvimento do planejamento estratégico, visto que estas estabelecem medidas que
se desejam alcangar por meio de estratégias para atingir o objetivo tracado para a
comunicagado. Segundo Neto et al. (2011 apud Tosi, 1991), “a meta deve ser definida
segundo trés vertentes: ela deve ser desafiadora, especifica e atingivel.” Ou seja, é
importante que seja tracada pensando em atingi-la através dos mecanismos de
comunicagao escolhidos.

Dessa forma, foi estabelecido o planejamento de comunicagao iniciando no més
de dezembro de 2025 e se estendendo até novembro de 2026, totalizando um periodo
de 12 meses, com campanhas trimestrais. A meta de comunicagdo consiste em
propagar os valores e principios da marca Miky Moo, a fim de reforgar sua
acessibilidade e presencga continua no mercado.

Segundo o Censo Demografico de 2022, Franca possui uma populagdo de
352.537 habitantes. Considerando a faixa etaria de 16 a 35 anos, estima-se que

aproximadamente 30% da populagdo se enquadre nesse grupo, totalizando cerca de
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105.761 pessoas. Dentro desse universo, o objetivo é atingir pelo menos 50% desse
publico, ou seja, aproximadamente 52.880 individuos, pertencentes as classes sociais A,
BeC.
Para além da definicdo quantitativa, as metas foram organizadas em forma de
funil de comunicacéo, de modo a refletir o processo esperado:
e Alcance (impactar): Pretende-se impactar cerca de 52.880 pessoas ao
longo de 12 meses, por meio de campanhas digitais, ativagdes no ponto de

venda e parcerias locais.

e Engajamento (marcar): Do total impactado, espera-se que pelo menos 60%
(31.728 pessoas) sejam efetivamente marcadas pela mensagem, interajam

ou demonstrem reconhecimento da comunicagdo da marca.

e Converséao (agir): Dentre os engajados, a expectativa é que 30% (cerca de
9.518 pessoas) sejam conduzidos a uma atitude favoravel, como visitar o

ponto de venda, recomendar a marca ou efetivar uma compra.

Portanto, conforme as agdes forem sendo realizadas durante o planejamento, a
meta estipulada para a Milky Moo é atingir cerca de 52.880 pessoas, de 16 a 35 anos,
das classes A, B e C, residentes em Franca, durante o periodo de 12 meses. O objetivo
€ propagar a marca como acessivel e inovadora, divulgando seus pilares e valores, a fim
de se tornar mais do que uma sorveteria, mas uma referéncia em experiéncias
gastronémicas e de entretenimento. Espera-se, entdo, que o publico crie conhecimento,
conexao e simpatia pela Milky Moo e seus principios, além de gerar convicgao e, por fim,

efetuar a compra.
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6.4 INFOGRAFICO

Figura 60 — Infografico Milky Moo
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

6.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Para Pereira (2017, p. 31), a estratégia de comunicagao consiste na “descrigdo do
como acontecera. E a definicdo do modo como a mensagem sera transmitida, das
ferramentas a serem utilizadas, dos momentos em que as acdes serao realizadas e da
abrangéncia da campanha”. Ou seja, trata-se de uma forma de estruturar os meios e
formatos para alcancar os objetivos propostos, considerando os estados de prontidao do
consumidor, como conhecimento, simpatia, preferéncia e agao.

Dessa maneira, conforme delineado nas etapas anteriores, a Agéncia F5
estruturou o planejamento de comunicacdo da Milky Moo para o periodo de dezembro
de 2024 a novembro de 2025, totalizando 12 meses de execucgao, divididos em ciclos
trimestrais com ativagdes sazonais.

O inicio da estratégia em dezembro tem como objetivo aproveitar o fluxo das
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festas de final de ano e o verao, estagdo com maior movimentagdo no shopping, ponto
principal da operagdo da marca. Nos meses seguintes, a marca se posiciona com
campanhas que dialogam com seu publico-alvo e seus pilares estratégicos ,como
criatividade, protagonismo e conforto ,explorando temas como clima (Hot Moo, em
maio), cultura popular (Arraia da Moo, em junho) e comportamento jovem (Moo de Volta,
em julho e agosto).

Com isso, a estratégia de comunicagao da Milky Moo visa reforgar a identidade da
marca, inserir novos publicos e criar constancia de presenca nas redes e na mente dos

consumidores, além de também aumentar o trafego nos pontos de venda.

6.5.1 Dezembro e Janeiro: Moovie

Durante os meses de dezembro e janeiro, sera realizada a campanha “Moovie”,
uma acao colaborativa entre a Milky Moo e o cinema Moviecom Franca, ambos
localizados no Franca Shopping. A proposta € aproveitar o aumento no fluxo de
visitantes durante o periodo de férias escolares para criar uma experiéncia de lazer
integrada, unindo entretenimento e gastronomia em um uUnico momento de prazer
familiar.

O nome da campanha representa um trocadilho entre movie (filme) e remete
diretamente ao nome do cinema parceiro, Moviecom. A proposta da acio é transformar
os dias de cinema nas férias em experiéncias completas, que combinam diversao, sabor
e memoria afetiva.

A campanha contara com combos promocionais unindo milk-shakes da Milky Moo
com produtos da Moviecom, além da criacdo de copos personalizados inspirados em
filmes populares em cartaz. As pecas de comunicagcdo serao veiculadas nas redes
sociais da marca, com destaque para conteudos interativos e estéticos, voltados para
estimular o compartilhamento de fotos e videos com a hashtag oficial da campanha:
#Moovies. A divulgagdo acontecera nos perfis do Instagram da franquia de Franca da
Milky Moo, no perfil oficial do Franca Shopping, além de agbes presenciais no ponto de
venda.

Como parte do engajamento presencial, sera instalado no hall do cinema um
photo booth promocional (espago cenografico projetado para que as pessoas possam
tirar fotografias de forma autbnoma e divertida) no estilo dos cartazes de langcamentos de

flmes. O painel apresentara o mascote Moo com o6culos 3D e elementos
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cinematograficos, com espacgo recortado para que o publico encaixe o rosto e tire fotos
no local. A proposta é estimular a interagdo espontdnea com a marca e gerar conteudo
gerado pelos proprios consumidores, fortalecendo o vinculo emocional e a visibilidade
da campanha nas redes. Essa acgao reforga o carater ludico da marca e estimula a
producdo de conteudo espontaneo, fortalecendo a campanha por meio do
compartilhamento nas redes sociais.

A campanha “Moovie” busca ampliar o alcance da marca, tornar a experiéncia do
consumidor mais divertida e memoravel e posicionar a Milky Moo como uma marca que
vai além do produto, tornando-se parte do lazer, da rotina familiar e do universo
compartilhavel nas redes.

Estados de prontidao: consciéncia, conhecimento, simpatia e atitude favoravel

de compra.

6.5.2 Fevereiro: Carna Moo — a folia tem sabor

Para o més de fevereiro, a Milky Moo langara a campanha “Carna Moo: a folia tem
sabor”, com foco nos produtos alcodlicos ja presentes no cardapio da marca. A iniciativa
busca aproveitar o clima festivo e alegre do Carnaval para divulgar os milk-shakes
alcodlicos, como os feitos com gin, Jack Daniel’s Honey, Amarula e cachaca Seleta.
Com essa abordagem, a marca se posiciona como uma alternativa criativa, divertida e
diferenciada para o publico adulto durante o feriado mais animado do pais.

O conceito da campanha é destacar esse diferencial unico da marca frente a
concorréncia, a combinagdo inusitada entre sobremesa e alcool. Os milk-shakes
alcodlicos representam um produto exclusivo, alinhado as tendéncias de inovagao e
experiéncias sensoriais que agradam o publico jovem-adulto. Ao consolidar a Milky Moo
como parte da experiéncia festiva e da celebragédo, a campanha reforga sua imagem néo
apenas como uma opgao de bebida, mas como um elemento da diversao do carnaval.

Dentre as agbes estratégicas previstas, esta a criagdo de conteudo visual
tematico para Instagram e TikTok, com uma estética carnavalesca que explora cores
vibrantes, confetes, serpentinas, trilhas animadas e uma linguagem descontraida.
Havera também parcerias com influenciadores locais, que produzirdo videos de
experimentacdo e recomendagdes auténticas dos milk-shakes alcoodlicos, visando
especialmente o publico entre 18 e 35 anos. Para incentivar a experimentacao, serao

oferecidas promocgdes especiais, como combos promocionais exclusivos para os
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sabores com alcool. Além disso, a campanha buscara parcerias com as ativagdes de
carnaval que o Franca Shopping possa promover, ampliando o alcance e a integragao
da Milky Moo ao ambiente festivo do local.

Com essa agao, a marca pretende consolidar sua imagem como inovadora e
conectada as tendéncias do consumo jovem, especialmente entre os frequentadores do
Franca Shopping que valorizam experiéncias gastronémicas auténticas. A campanha
busca ainda reforgar o branding, fortalecer a diferenciagdo da marca no segmento de
sobremesas geladas e gerar engajamento nas redes sociais. Para mensurar o sucesso,
serao avaliados o aumento das vendas dos produtos alcodlicos, o engajamento nas
redes sociais (incluindo curtidas, comentarios e compartilhamentos) e o alcance das
publicacdes dos influenciadores.

Estados de prontidao: conhecimento, simpatia, preferéncia e atitude favoravel

de compra.

6.5.3 Margo — Moo Goods

Para o més de margo sera langcada a campanha Moo Goods, com foco na
promocéao e no fortalecimento do seu programa de fidelidade, o Clube Moo. A agao tem
como proposta transformar o relacionamento da marca com seus consumidores em uma
jornada continua e satisfatoria, incentivando a recorréncia de compras e o engajamento
com o aplicativo oficial da marca.

Inspirada na popularizagao de itens colecionaveis e interativos, como os livrinhos
de colorir que se tornaram tendéncia nas redes sociais, 0os Boobie Goods, a campanha
utilizara um livrinho exclusivo da Milky Moo como brinde, disponivel para troca mediante
o acumulo de pontos no aplicativo. A cada real gasto no aplicativo, o consumidor
acumula um ponto. Ao atingir uma determinada pontuagédo (sugestdo: 150 pontos),
podera resgatar o livrinho ilustrado, personalizado com a identidade visual da marca e
com personagens criativos do universo da Moo, mascote da marca.

A comunicagdo da campanha sera realizada de forma totalmente alinhada a
estética ludica e afetiva da marca, utilizando elementos como a paleta de cores em tons
pasteis, a mascote Moo e referéncias visuais que remetam a nostalgia da infancia. As
redes sociais, especialmente Instagram e TikTok, serao os principais canais de
divulgacao, com conteudos voltados para a demonstragao dos beneficios do Clube Moo,

tutoriais sobre como acumular e trocar pontos, além de videos mostrando o préprio Moo
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Goods sendo utilizado por consumidores de diferentes faixas etarias, reforcando que a
experiéncia € divertida e acessivel para todas as idades.

Além de atrair novos usuarios para o aplicativo, a campanha pretende aumentar a
frequéncia de compra dos consumidores ja cadastrados, criando um estimulo emocional
e simbdlico por meio da recompensa. Ao transformar a fidelidade em algo visual,
interativo e personalizado, a marca reforca seu propdsito de construir conexdes
verdadeiras e memoraveis com seu publico.

Estados de prontidao: conhecimento, simpatia, preferéncia e a atitude favoravel

de compra.

6.5.4 Hot Moo e Kopenhagen

Durante o més de maio, a Milky Moo langara a campanha Hot Moo, com foco em
atrair o publico durante os dias mais frios e reforgcar o consumo de milkshake mesmo no
outono. A iniciativa une sabor, afeto e inovagao por meio de uma parceria exclusiva com
a Kopenhagen, trazendo uma nova versdo do classico milk-shake: com calda de
chocolate quente da Kopenhagen no fundo do copo, criando uma combinacgao irresistivel
entre cremosidade e conforto.

A campanha tem como objetivo mostrar que o milk-shake também pode ser
apreciado nas estagdes mais frias, despertando no publico a vontade de consumir a
Milky Moo mesmo fora do verdo. Com forte apelo sensorial e emocional, a estratégia
busca aumentar a fidelizagdo dos clientes e manter o fluxo no ponto de venda durante
0s meses mais frios, tradicionalmente mais desafiadores para o setor.

O langamento da campanha sera realizado na primeira semana de maio, com
teasers nas redes sociais, videos curtos mostrando o preparo do Hot Moo, conteudos
em colaboragdo com a Kopenhagen e ativagdo nos pontos de venda. A comunicagao
contara com trafego pago no Instagram e TikTok, além de parcerias com influenciadores
locais de Franca e criadores de conteudo voltados para gastronomia e lifestyle.

Para tornar a campanha ainda mais atrativa, os primeiros 100 clientes que
comprarem o Hot Moo em cada unidade participante receberdao um cupom de desconto
para a proxima compra, incentivando o retorno ao PDV.

A campanha ainda incluira conteudos visuais com foco no calor afetivo do
chocolate, nos aromas e na experiéncia estética, reforcando o posicionamento da Milky

Moo como uma marca que proporciona momentos Unicos em qualquer estacao.
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Estados de prontidao: conhecimento, simpatia e preferéncia.

6.5.5 Pacgooca Moo

No més de junho, a Milky Moo entra no clima das festas juninas com a campanha
Arraia da Moo, uma agao sazonal pensada para reforcar a presenca da marca nos
principais periodos de engajamento cultural do ano. O objetivo é ndo apenas
acompanhar o calendario popular, mas também aproveitar o crescimento das buscas e
interacdes nas redes sociais tipicas dessa época, fortalecendo a conexdao emocional da
marca com o publico.

A grande novidade da campanha sera o langcamento do novo milkshake tematico:
o "Pagoooca Moo", uma combinagao especial com base cremosa da Milky Moo e calda
de pacgoca artesanal, trazendo um sabor marcante, nostalgico e ao mesmo tempo
inovador. A criagdo faz parte de uma colaboragdo com marcas locais de doces juninos,
valorizando ingredientes tradicionais e reforgando a brasilidade da experiéncia.

O langamento acontece na primeira semana de junho, com teasers no Instagram
e TikTok, brincando com elementos tipicos de festa junina como bandeirinhas, chapéus
de palha e musicas tematicas. A campanha sera divulgada por meio de trafego pago nas
redes sociais e contara com filtros personalizados de “caipira Moo’ e colabs com
influenciadores regionais usando roupas tipicas e experimentando o novo sabor em
videos curtos e descontraidos.

Além disso, os pontos de venda também entrardo no clima do arraia com
decoragao tematica, copos colecionaveis personalizados e brindes surpresa juninos nas
compras acima de R$30,00. A acdo também reforgca o vinculo da Milky Moo com a
cultura popular, inserindo a marca nos assuntos mais comentados do més.

Estados de prontidao: conhecimento, simpatia e preferéncia.

6.5.6 Open Moo

Nos meses de julho e agosto, a Milky Moo langa a campanha Moo de Volta, uma
acao voltada para o publico universitario com foco no periodo de volta as aulas. A
proposta € conectar a marca com um publico mais maduro, entre 20 e 30 anos, por meio
de um produto diferenciado: os milk-shakes alcodlicos, que unem sabor, diversao e
experiéncias sociais.

O objetivo principal da campanha é engajar com um novo nicho de consumidores,
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ampliando a presenga da Milky Moo entre jovens adultos, especialmente universitarios, e
reforgar sua atuagdo em eventos e contextos sociais explorando o lifestyle noturno e
descontraido desse publico. A marca busca ampliar seu reconhecimento além do
universo teen, demonstrando versatilidade e adaptabilidade do seu produto.

A principal acdo da campanha sera a presenga em festas universitarias da cidade
de Franca, com o MooBar. um carrinho personalizado da Milky Moo que ira até os
eventos oferecendo milk-shakes de 300 ml com opgdes alcodlicas, como cachaga, gin,
Amarula e Jack Daniel’s. Os organizadores das festas contardo com um desconto
especial por volume, incentivando a inclusdo da marca nos cardapios oficiais das festas
e promovendo a experimentagao do novo produto.

A campanha sera divulgada nas redes sociais com linguagem mais descolada e
irreverente, com videos de “rolés com milk-shake”, colaboragbes com influenciadores
universitarios e memes que associem o produto a momentos de descontragdo e
socializagdo. Além disso, serdo produzidos conteudos em parceria com bares,
republicas estudantis e centros académicos, além da ativagao de cupons especiais com
QR Code nos copos € nos stories patrocinados.

Com essa iniciativa, a Milky Moo busca posicionar seu novo produto como
tendéncia entre jovens adultos, mostrando que o milk-shake também tem lugar garantido
nas baladas e momentos de festa.

Estados de prontidao: conhecimento, simpatia e experimentagao.

6.5.7 Setembro e Outubro: Cadé a Moo?

A campanha “Cadé a Moo?”, prevista para os meses de setembro e outubro, foi
desenvolvida com o objetivo de ampliar o reconhecimento da marca Milky Moo na
cidade de Franca (SP), aumentar o fluxo de clientes no ponto de venda fisico e
intensificar o engajamento nas plataformas digitais. A agdo se inspira nas vaquinhas
pintadas pela cidade, que fazem parte de uma intervengao artistica urbana ja existente,
criada pelo artista Vinicius Rigoletto. O artista compartilha algumas de suas obras em
suas redes sociais estabelecendo um vinculo auténtico entre a identidade da marca e os
elementos culturais da cidade. A ideia criativa parte da premissa de que o mascote Moo
“‘desapareceu”, convidando o publico a participar de uma busca interativa pelos
diferentes pontos onde as vaquinhas estao espalhadas.

Para a execugao da campanha, foi realizado um mapeamento inicial dos locais
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onde as vaquinhas estdo expostas, além da definicdo de novos pontos estratégicos,
considerando areas de grande circulagao e facil acesso, como pragas publicas, murais
artisticos e o Franca Shopping. Cada vaquinha recebeu um QR Code exclusivo, que
direciona os participantes para uma landing page personalizada, criada especialmente
para a campanha. Por meio dessa pagina, os consumidores podem registrar sua
participagao, validar a visita a cada local e acompanhar seu progresso no desafio.

A mecanica da acado prevé que, a cada vaquinha encontrada e QR Code
escaneado, o participante avance no circuito, acumulando pontos que garantem
recompensas progressivas. Essas recompensas incluem adesivos personalizados da
marca, descontos em produtos da loja e brindes exclusivos. Os participantes que
completarem todas as etapas terao acesso a um sorteio final, cujo prémio sera um plano
mensal que oferece dois milk-shakes por semana, da preferéncia do cliente, totalizando
oito milk-shakes ao longo do més.

Do ponto de vista da comunicagdo, a campanha “Cadé a Moo?” sera amplificada
por uma estratégia transmidia, combinando a¢gdes nos canais digitais e no ambiente
fisico. No Instagram, o foco estara na construgdo de um storytelling envolvente,
narrando o desaparecimento da Moo de forma leve e divertida. No TikTok,
influenciadores locais serao responsaveis por criar conteudos com charadas e pistas
sobre os locais das vaquinhas, incentivando o engajamento de maneira dinamica e
descontraida. No YouTube, a Milky Moo explorara o tema da arte urbana por meio de um
video educativo, abordando a importancia das intervengbes graficas na cidade e
fortalecendo o vinculo cultural com a comunidade. Complementando a comunicagao
digital, a campanha contara com outdoors posicionados estrategicamente em avenidas
de grande circulagdo em Franca.

Por meio dessa iniciativa, a Milky Moo busca integrar o universo digital ao espago
fisico urbano, criando uma experiéncia ludica que vai além da simples comercializagao
dos seus produtos. A intengdo é que o publico perceba a marca como uma expressao
cultural jovem, criativa e inovadora, fortalecendo o vinculo emocional com os
consumidores e posicionando a Milky Moo como uma presenga ativa na vida urbana
local.

Estados de prontidao: Consciéncia, Conhecimento, Simpatia, Atitude favoravel

de compra.
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Figura 61 — exemplo da Moo na cidade

Fonte: Instagram @viniciusvne, 2025.

Figura 62 — exemplo da Moo na cidade
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Fonte: Instagram @viniciusvne, 2025.

Figura 63 — exemplo da Moo na cidade
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Fonte: Instagram @viniciusvne, 2025.

5.5.8 Novembro: Black Moo

Novembro é um més estratégico para o varejo, marcado pela expectativa em
torno da Black Friday. Pensando nisso, a Milky Moo desenvolveu a campanha Black
Moo, uma agao promocional de curta duragdo com foco na geracdo de desejo e
movimento imediato nas lojas. O destaque da campanha sera o langamento de uma
linha exclusiva de milk-shakes com Oreo, criada especialmente para a campanha.
Sabores que normalmente n&o estdo disponiveis no cardapio serao produzidos apenas
para esse periodo, despertando a curiosidade do publico e criando o senso de
oportunidade unica. A proposta foi explorar o apelo da novidade aliado ao desconto,
reforcando a ideia de que essa combinacdo de sabores sé poderia ser experimentada
durante a campanha.

A estratégia de comunicagao foi baseada no publico da Milky Moo, formado por
jovens e adultos que gostam de acompanhar tendéncias e ficar por dentro das
novidades. Mais do que uma promoc¢ao de preco, a Black Moo trabalhara com o conceito
de experiéncia limitada, aproveitando o poder da escassez para gerar movimento e
reforgar o vinculo da marca com o publico jovem e antenado.

Estados de prontidao: Simpatia, Atitude favoravel de compra

7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanhas publicitarias € um processo que envolve a
organizagao de ideias, definicdo de estratégias e delimitacdo de objetivos para que as
acdes comunicacionais sejam executadas de forma coesa e eficaz. De acordo com
Shimp e Andrews (2013), o planejamento publicitario representa a base para alcangar
objetivos de marketing, traduzindo-os em iniciativas de comunicagdo que tenham
relevancia para o publico e aderéncia a identidade da marca. Além disso, como destaca
Kunsch (2003), planejar é transformar informagcdo em acgdo, criando conexdes
significativas entre marcas e consumidores.

A campanha “Cadé a Moo?” foi idealizada pela Agéncia F5 como uma agao de
alto engajamento que combina storytelling, arte urbana e gamificagdo. Inspirada nas
vaquinhas pintadas e espalhadas pela cidade de Franca-SP pelo artista local Vinicius
Rigoletto, a campanha propde uma narrativa onde a mascote da Milky Moo, a vaquinha

Moo, “desaparece”, convidando o publico a ajudar a encontra-la. Para isso, os
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participantes devem encontrar as vaquinhas pintadas que estdo distribuidas em
diferentes pontos da cidade, escanear QR Codes exclusivos instalados nelas e registrar
sua jornada por meio de uma landing page personalizada.

A proposta visa ampliar o reconhecimento da marca na cidade, aumentar o
trafego para o ponto de venda no Franca Shopping, criar uma experiéncia interativa que
va além do consumo de produto e posicionar a Miky Moo como uma marca

culturalmente engajada, jovem e inovadora.

7.1 PUBLICO ALVO DA CAMPANHA

Segundo Kotler e Armstrong (2018), compreender o publico-alvo € fundamental
para estabelecer conexdes significativas, uma vez que toda comunicagao eficaz deve
partir do conhecimento sobre os habitos, valores e expectativas dos consumidores. No
caso da campanha “Cadé a Moo?”, o publico-alvo principal € composto por jovens entre
16 e 35 anos, das classes A, B e C, moradores da cidade de Franca-SP e arredores.

Esse publico é digitalmente ativo, utiliza redes sociais como Instagram, TikTok e
YouTube, e valoriza agdes de marca que sejam interativas, auténticas e conectadas com
o contexto urbano. Sao individuos que buscam experiéncias que possam ser
compartilhadas, tanto por entretenimento quanto por identificacdo com os valores da
marca. Além disso, a campanha também contempla familias e criangas, que podem ser
atraidas pela estética ludica das vaquinhas e pela proposta de “caga” pela cidade,

transformando o momento de lazer em uma atividade de conexao com a marca.

7.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

A campanha “Cadé a Moo?” tem como objetivo principal fortalecer o
reconhecimento da marca Milky Moo no municipio de Franca-SP, por meio de uma
experiéncia imersiva e cultural, que desperta a curiosidade do publico e promove
engajamento nos espacos fisicos e digitais. Através de uma narrativa leve e divertida, a
marca deseja construir um vinculo mais proximo com seus consumidores, estimulando a
associacao entre a Milky Moo e a criatividade urbana da cidade.

Entre os objetivos especificos da acado estéo, estimular a visita aos pontos onde
estdo localizadas as vaquinhas artisticas, gerar trafego qualificado para a landing page
da campanha, promover o engajamento nas redes sociais, incentivar a visita ao ponto de

venda no Franca Shopping e posicionar a marca como parte ativa da cena cultural
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francana, aproximando-a da comunidade local por meio de uma acgao criativa, gratuita e

acessivel.

7.3 METAS DA CAMPANHA

Segundo Drucker (2001), estabelecer metas mensuraveis é essencial para avaliar
a eficacia de uma campanha e garantir que as acgdes estejam alinhadas aos objetivos
estratégicos da marca. No contexto da comunicacdo, as metas funcionam como
referéncias concretas para acompanhar o desempenho da campanha e orientar
decisbes ao longo de sua execugao.

A campanha “Cadé a Moo?” tem como primeira meta ampliar o reconhecimento
da marca Milky Moo entre os moradores da cidade de Franca, alcangcando ao menos
50% do publico jovem de 16 a 35 anos que utiliza ativamente redes sociais e frequenta
locais de lazer e cultura, como pragas, murais artisticos e o Franca Shopping. A
expectativa € gerar no minimo 3.000 intera¢des diretas com os QR Codes instalados nas
vaquinhas urbanas, validadas pela plataforma de acompanhamento.

A segunda meta € aumentar o trafego para a landing page personalizada da
campanha, com objetivo de registrar pelo menos 1.000 participagdes completas, ou seja,
usuarios que escanearam todos os QR Codes disponiveis e concluiram o circuito.

Como retorno para o ponto de venda, espera-se um acréscimo de 20% no fluxo
de clientes na loja fisica durante o periodo da campanha, gerado a partir do resgate de
brindes e da curiosidade despertada pelas ativacdes na cidade.

Por fim, entre os objetivos quantitativos, estd também a meta de aumentar o
engajamento nos perfis digitais da Milky Moo Franca em 25%, considerando o total de
visualizagbes, comentarios e curtidas em conteudos relacionados a campanha atingindo
esse resultado em pelo menos 2 meses. Embora a agdo seja majoritariamente fisica e
urbana, seu suporte digital é essencial para gerar continuidade da experiéncia e

fortalecer a memoria da marca.

7.4 ESTRATEGIAS DA CAMPANHA

Para Keller e Machado (2006), uma boa estratégia de comunicagéo é aquela que
conecta a proposta da marca as vivéncias reais do consumidor, transformando
interacdes em experiéncias com significado. Na campanha “Cadé a Moo?”, a estratégia

central € unir arte urbana, interatividade e tecnologia, criando um circuito de busca que
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convida o publico a interagir com a cidade e com a Milky Moo de forma espontéanea,
divertida e engajada.

A agado sera ancorada em uma narrativa leve e envolvente, na qual a mascote
Moo “desaparece” misteriosamente, gerando uma missdo coletiva para encontra-lo.
Essa narrativa sera alimentada por pistas visuais e digitais ao longo da cidade de
Franca, nos pontos onde as vaquinhas pintadas pelo artista Vinicius Rigoletto estao
instaladas,incluindo murais artisticos, avenidas de grande circulagao e areas internas do
Franca Shopping.

Cada vaquinha tera um QR Code exclusivo, posicionado de forma visivel, que
leva o usuario a uma landing page personalizada da campanha. Nessa plataforma, o
participante podera registrar sua visita, acompanhar o seu progresso na missao e
acumular pontos. Esses pontos poderao ser trocados por beneficios progressivos, como
adesivos personalizados da marca, descontos em produtos, brindes exclusivos e, ao
final, participagdo em um sorteio de um plano mensal de consumo gratuito de
milk-shakes.

A campanha também se apoia em uma estratégia transmidia, com destaque para
o Instagram, que sera o principal canal de divulgagcdo do storytelling sobre o
desaparecimento da Moo, conduzido por meio de publicacbes sequenciais, stories e
interagcdes com o publico. O TikTok sera explorado para videos curtos com pistas,
desafios e participacédo de influenciadores locais. Ja no YouTube, a marca langara um
conteudo especial sobre arte urbana e o trabalho do artista envolvido, valorizando o o
trabalho do artista e reforcando o vinculo entre a marca e a cidade. Outdoors
posicionados em pontos estratégicos de Franca completam o mix de midia, reforcando a

presenga da marca no espago urbano.

7.5 TATICAS DA CAMPANHA

As taticas correspondem as agdes operacionais necessarias para que a
campanha atinja seus objetivos estratégicos. Para Solomon et al. (2020), elas devem ser
adaptadas aos habitos de consumo e aos canais preferidos do publico, de forma a
garantir relevancia, acessibilidade e coeréncia com a proposta de valor da marca. No
caso da Milky Moo, a campanha “Cadé a Moo?” sera dividida em trés fases taticas:
teaser, ativacao e fechamento.

Na fase teaser, conteudos enigmaticos serédo divulgados no Instagram da Milky

121



Moo Franca, com frases como “Alguém viu a Moo por ai?”, imagens borradas ou
recortadas da mascote, sugerindo o seu desaparecimento. Essa etapa busca gerar
curiosidade e antecipar a narrativa que sera desenvolvida durante a agao.

Durante a fase de ativacdo, sera iniciado o circuito urbano interativo com as
vaquinhas pintadas por Vinicius Rigoletto. Em cada uma delas sera instalado um QR
Code personalizado, levando o participante a landing page da campanha, onde ele
podera registrar sua visita e acompanhar sua evolugdo. A cada nova vaquinha
escaneada, o consumidor acumula pontos que poderédo ser trocados por recompensas
progressivas, como, adesivos colecionaveis da Moo, cupons de desconto, brindes
exclusivos e, ao final, acesso ao sorteio de um plano mensal de milk-shakes gratuitos
(dois por semana, durante um més).

A estratégia conta ainda com a participagdo de influenciadores locais que
publicardo stories e videos interagindo com as pistas e localizagdes das vaquinhas,
incentivando a adesao espontanea dos seguidores. O TikTok sera explorado com videos
criativos que revelam trechos do caminho, charadas visuais ou bastidores da agao.

Para ampliar a visibilidade na cidade, a Milky Moo também utilizara outdoors em
avenidas de grande circulagdo, como Avenida Rio Negro, Avenida Ismael Alonso y
Alonso e Avenida Paulo VI, com artes que fazem alusao ao sumi¢o da Moo e incentivam
a participagao no desafio.

Como forma de integrar a campanha ao ponto de venda, os consumidores que
completarem o circuito serdo convidados a retirar seus brindes diretamente na loja da
Milky Moo no Franca Shopping, finalizando a jornada em um ambiente que remete a
estética da marca.

Por fim, a fase de encerramento incluira um video de agradecimento publicado no
Instagram, celebrando os participantes e apresentando os momentos e destaques da
campanha. O objetivo é fechar o ciclo de forma afetiva e memoravel, consolidando a

Milky Moo como uma marca criativa, jovem e conectada com a cultura local.
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8 PLANO DE MIDIA

O plano de midia para Veronezzi (2009) é tratado como um instrumento que
determina os meios de comunicacido utilizados para a campanha, para atender o

planejamento de comunicacgéo e de marketing.

8.1 OBJETIVOS DE MIDIA, NAO MIDIA E MIDIA DIGITAL

O plano destina-se a informar o publico-alvo sobre a campanha de comunicacao
Para ampliar o reconhecimento da marca Milky Moo na cidade de Franca (SP),
aumentar o fluxo de clientes no ponto de venda fisico e intensificar o engajamento nas
plataformas digitais durante o periodo de 02 meses, da populacido de Franca.

Este Planejamento de Midia descreve as ag¢des propostas pela Agéncia F5
Comunicagao para veiculagdo da campanha “Cadé o Moo?” da marca Milky Moo nos

seguintes meios: midia de massa, NoMedia e redes sociais.
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A Midia de Massa constitui-se de veiculos de massa e sdo: Tv, Jornal, Radio,
Revista e Cinema.

Por Nao Midia considera-se todas as fontes ou pontos de contato que possam ser
um canal potencial para a divulgagdo da marca, para um potencial cliente. Sdo eles:
Marketing direto, Promoc&o de vendas, Design, Merchandising, Totens, Placas de
sinalizagao, Cartazes, flyers e folders, Murais, Mobiliarios Urbanos e Eventos.

O termo nao midia fundamenta-se nas afirmagdes de SHIMP (2002) sobre a

importancia de cobrir os pontos de contato do cliente com a marca:

“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementagdo de varias formas de
programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no decorrer do
tempo. A CIM considera todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente tem
com que um cliente ou prospect tem com o produto ou servigo como um canal potencial para a
divulgagéo de mensagens futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de comunicagéo

que sao relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos”.

O que vale é que o CIM oferece informagbes sobre os varios pontos de contato
dos potenciais clientes com a marca, e isso explica a necessidade de outras midias —
nao midia — que possa impactar esses potenciais clientes fora da midia de massa
tradicional.

As estratégias e taticas, bem como o quadro de valores de investimentos
retratarao, portanto, essa configuragao.

Quanto as Midias Digitais refere-se a utilizagdo de canais digitais que permitem as
empresas se posicionarem no mercado através do Planejamento de Marketing Digital,
que engloba o planejamento estratégico, a selecdo de canais, os esforcos de
comunicagao em cada canal com a estipulagcdo de métricas para obtencéo de resultados
(MICELI & SALVADOR, 2017, p.19). Dentre elas se destacam: Facebook, Google,
Instagram, LinkeDin, Site da empresa.

A hierarquizagdo entre os canais segue a logica de proximidade com a

atividade-fim da companhia.

8.2 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Pretende-se mudar o comportamento dos potenciais compradores, em especial
do publico-alvo composto por jovens de 16 a 24 anos, pertencentes majoritariamente a
Geracao Z, que possuem forte presencga digital e valorizam experiéncias imersivas e

compartilhaveis, e dos adultos jovens de 25 a 35 anos, vinculados a geragao dos
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Millennials, que buscam conveniéncia, momentos de lazer e marcas que expressem
identidade. Ambos os segmentos, presentes na cidade de Franca, representam perfis
estratégicos para estimular o consumo do produto, tornando o target mais pré-ativo e
favoravel a marca.

A campanha tera inicio no dia 01/09/2025 com duragéo de 61 dias.

O investimento publicitario aprovado tem a seguinte distribuicao por veiculos:

- Midia de Massa com R$ 20.000,00 o que representa 38,9

- Nao Midia com R$ 3.180,00 o que representa 6,2%.

- Midia Digital com R$ 28.300,00 com participacao de 54,9%.

Na busca de resultados que proporcionem aumentar o fluxo de clientes no ponto
de venda fisico e intensificar o engajamento nas plataformas digitais serdo concentrados
esforcos com utilizagdo de midias que proporcionem alcance e maior frequéncia. Esta
estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318) com relagdo a escolha das
midias a serem utilizadas em uma campanha:

Os meios de comunicacgao utilizados se justificam inicialmente por se tratar de
meios de alto impacto e que proporcionam facil entendimento pela populagao, devido a

sua performance de impacto junto ao publico-alvo, conforme Tabela 1:

Tabela 1 — Veiculo e caracteristicas.

Veiculo Audiéncia  Alcance Frequéncia Segmentagao
Massa Alta/Baixa Alto Alta ou Baixa Permite
No Média - Baixo Alta Permite
Digital Alta Alto Alta Permite

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

O veiculo outdoor tera a destinacdo de verba por se tratar de uma midia que
possibilita a divulgacado de forma rapida, com poucas palavras e com facil entendimento.
Permite uma alta cobertura da populagao devido a sua distribuicdo geografica em locais
de grande fluxo de pessoas. E possui a caracteristica de aumentar a frequéncia de

exposigao junto ao target, aumentando a lembranga da mensagem.
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Quanto a No Midia tém-se a utilizacdo de material promocional e se deve pela
sua caracteristica de portabilidade, facilitando o conteudo de mensagens e estar
disponivel quando precisar resgatar a informacdo de como proceder para reciclar
materiais.

O material promocional desenvolvido objetiva interagir e estar junto do target de
maneira elucidativa e proximo do corpo, mantendo uma ligagdo e o envolvimento da
pessoa com a causa da reciclagem.

O material de Midia Digital se destina para o Youtube, Tik Tok e InsDtagram e tem
o objetivo de aumentar o ponto de contato do target com a marca.

A verba total prevista para o planejamento de comunicacgédo é de R$ 51.480,00.

8.3 TATICAS DE MIDIA, NAO MIDIA E MIDIA DIGITAL

As taticas de midias descrevem como sera a veiculagdo da mensagem nos
veiculos de comunicagao e espelham as quantidades planejadas de audiéncia, alcance,
frequéncia e continuidade das campanhas, para se atingirem os objetivos

. Material promocional

E considerado uma ferramenta de publicidade n&o-midia, com um alto grau de
impacto pela sua facil visualizagdo e personifica o tema ao usuario do material
promocional, sao elas do tipo:

Descontos Digitais: Quantidade 15.000 Local: Site da MilkyMoo.

Mascote de Pelucia: Quantidade 7.000 Local: Loja Principal.

Brinde Plano: Quantidade 01 Local: Loja de preferéncia do sorteado.

Cartaz Lambe Lambe: Quantidade 200 cartazes para colar em postes nas ruas.

Post-it: Quantidade 500 folhas para colar em veiculos na proximidade da agao.

Espera-se com isso, ampliar a lembranca da campanha e o envolvimento das

pessoas.
No Midia:
. Outdoor

Esta acao acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors serdao
trocadas nos dois meses, contando sempre a partir da data de inicio da veiculacéo e
contara com 10 pontos de outdoor ja selecionados e com contrato assinado para garantir
o local e data de permanéncia das placas nos locais escolhidos.

Foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, localizados em
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avenidas com maior fluxo de veiculos.

Os outdoors irao comunicar desenvolvimento de campanha de vendas “Cadé o
Moo?.

Todos os outdoors propostos para a realizagdo da campanha serao impressos em
digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos anuncios.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgagado da campanha séo:

Av. Paulo VI com Av. Francisco Ribeiro Quintanilha

Av. Rio Amazonas em frente ao Franca Shopping

Av. Ismael Alonso y Alonso

Av. Champagnat Sentido centro

Av. Helio Palermo

Av.Presidente Vargas

e Midia Digital

Redes e Midias Sociais

Os posts tem a ver com conteudo da campanha da marca e serdo sempre
adequados ao publico-alvo através de personas, quando exigirem, e de comportamento
de consumo.

As postagens nos sites devem ser semanais cerca de 3 a 2 vezes na semana no
formato feed, 1 ou 2 vezes no formato reels e stories de maneira que atinja um maior
publico e chame para o engajamento.

A postagem nas redes sociais Instagram e TikTok terdo uma continuidade a cada
2 a 3 dias e adequadas ao comportamento dos potenciais clientes, sempre chamando
para a agado e engajamento na campanha.

Quanto ao site as postagens devem ser semanais e de oportunidades, bem como
adequadas a campanha “Cadé aMoo?”.

No Youtube as postagens mostram o tema da arte urbana por meio de um video
educativo, abordando a importancia das intervengdes graficas na cidade, fortalecendo o

vinculo cultural com a comunidade.

8.4 MAPA DE VEICULAGCAO DE MIDIA

Més SETEMBRO de 2.025
1(1)1|1|1|1|(1[1|1]1|2]|2]|2|2]|2(2]|2|2|2]|2(3]|3
Veiculos |1]12)13[4]5]6[7)8[9]0|1]12]|3[4]5|/6]7[8]9]0f1]2(3]4[5]6|7]8]9(0]1
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No 111 111
. Qutdoor 0f0 00
Mi "
dia Material
Promocdo |4 |4|4|4|4]|4]|4]|4]|4 4144|4414 14]14|4]4)4]4]4]|4 414144
Mi Youtube 1T(1]1]1]1 111 1 11111 ]1]1 1 1 1 1
dia | Influencers |3 131313]3]3]3 313131313313
F:igl Instagram |1 |1 {1]1]1 111 1 O I I 1111111 11111
" mikTok [l f1]4 1]1 1 {111 [1]1 1{1]1 1 AEE
Més OUTUBRO de 2.025
1111|111 |1|1]|1]|]2]|]2]|2|2]|]2]2 2122 3
Veiculos 112)13|4[5]6|7]|8]9]0]1]2|3]|]4|5]|6 8 0f(1]2]|3[4]5 71819 1
111 111
Material
Promocdo |44 |44 |4|4]|4|4]|4]|4]4]4|4|4]4|4]4)4]4]1414
Youtube 1111111101 111110111 1111111141 1111111 1 1
Influencers |31 33]13]3]3]3 313]13]3|3[3]3
Instagram 1]11]1]1]1 1(1]1[1]1 111]11]11]1 111111 1 1
Tik Tok 111111111 111110111 111111111 1111111 1 1
8.5 PLANO DE CUSTO DETALHADO
PLANEJAMENTO DE CUSTOS DE VEICULAQAO DE MIDIA
_— Veiculo / TOTAL Preco de Valor Negociado
Sl Programagio | ™3 | |NSER | Tabela R$ RS UEEL L
Outdoor Franca Placas 20 1.000,00 1.000,00 20.000,00
QR Code
Promocional Més 20 80,00 80,00 1.600,00
No Média
Land Page
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Brindes Mascotes Mascotes 800 Gratuito Gratuito Gratuito
Distribuicao Postit/Lambe 700 330,00 330,00 330,00
Redes Tik Tok Diversos 2 250,00 250,00 8.000,00
Digitais Instagram 437,50 437,50 14.000,00
RS
TOTAL 43.930,00

8.5.1 CUSTO DE CRIAGAO

s . Prego Agéncia Pregco com
Descritivo Formato | Quantidade R$ desconto R$ Valor Total R$
Criacao
Sites Land Page 01 4.500,00 4.500,00 4.500,00
QR Code - 01 1.800,00 1.800,00 1.800,00
SOMA R$ - R$ - | R$ 6.300,00

8.5.2 CUSTO DE PRODUCAO

Ti Format | Ja | Fe |[Ma | Ab |[Ma | Ju |Ju | Ag | Se | Ou | No | De Qtd R$ TOTAL
ipo o n v r r i n | o t t v z Desconto
0utdo | oy Tetas | 0 | o [ o [o|o|oof2]o]ofo]|o]| 2 200,00 | RS 400,00
tambe | A3 | o [o|of[o o] o |[o]200f[0]o0o]fo]o] 20 389 | R$ 778,00
Postit |76x102| 0 | o | o [o [o | o |o 50| 0] 0|0 | o]s50b 1440 [ RS 72,00
RS
SOMA 1.250,00
TOTAL DA CAMPANHA R$ 51.480,00

9. CONCEITO CRIATIVO

O objetivo desta secdo é apresentar os fundamentos tedrico-académicos e
técnicos que sustentaram a elaboracdo das pecas da campanha de comunicacao “Cadé
a Moo?”, desenvolvida para a marca Milky Moo. Esses recursos possibilitaram traduzir
em linguagem criativa as estratégias e taticas planejadas, garantindo coeréncia e
impacto na execucido da campanha

Segundo Brown (1989), a criatividade € composta por processo, produto, pessoa
ou entidade e situagdo, sendo o produto o principal elemento para a formulagao do

conceito criativo. Nesse sentido, o conceito € materializado por meio de signos, simbolos
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e narrativas que representam nao apenas o produto, mas também o universo afetivo e
ludico construido pela marca.

Aqui, entende-se conceito criativo conforme definido por Rodolfo R. Viana (2019),
como a “construcdo de uma abstragdo com um objetivo especifico para mensagem
publicitaria”. Na campanha “Cadé a Moo?”, essa abstracao se da por meio da narrativa
do “desaparecimento” da mascote Moo, transformando a busca por ela em uma missao
coletiva que une tecnologia, arte urbana e experiéncia interativa. A vaquinha, enquanto
signo central da marca, é ressignificada como elemento de conex&o entre o publico e a
proposta de consumo divertido e imersivo da Milky Moo.

Para atingir melhores resultados, o conceito criativo foi estruturado em
alinhamento direto ao produto e a identidade da marca: milk-shakes icOnicos,
experiéncia sensorial e posicionamento jovem e culturalmente engajado. Dessa forma, a
criacao publicitaria ndo apenas transmite a mensagem ao publico-alvo de maneira clara
e envolvente, mas também amplia o vinculo emocional entre consumidores e marca,
convertendo a narrativa ludica em engajamento real tanto no espago urbano quanto no

digital.

9.1 A CAMPANHA

O conceito criativo da campanha “Cadé a Moo?” surge como a sintese entre arte
urbana, gamificagao e branding experiencial, construido para dialogar diretamente com a
Geragdo Z e os jovens adultos de Franca-SP. Apds o brainstorm realizado pela Agéncia
F5 Comunicacdo, definiu-se que a narrativa central seria o “desaparecimento da
mascote Moo”, transformando-a em um enigma coletivo que envolve a cidade, as redes
sociais e o ponto de venda.

De acordo com Brown (1989), a criatividade € composta por processo, produto,
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pessoa e situagao, e o produto, aqui representado pelo milk-shake icénico da Milky Moo
e pela mascote Moo, é o nucleo do conceito criativo. Assim, a campanha utiliza signos ja
reconhecidos (a vaquinha, as cores rosa, preto e branco, a tipografia ludica) para gerar
identificacdo imediata e despertar curiosidade.

A proposta criativa dialoga com o que Viana (2019) define como abstragdo com
objetivo especifico, transformando a experiéncia de procurar as vaquinhas artisticas pela
cidade em um ato simbdlico de engajamento com a marca. Nesse processo, os QR
Codes atuam como elementos mediadores que conectam o espago urbano ao digital,
reforcando a légica do transmidia storytelling (JENKINS, 2009).

Para reforcar a estética visual, utilizou-se um moodboard inspirado na cultura
urbana francana e nas referéncias visuais da prépria marca. Segundo Baxter (2000),
painéis visuais sao recursos que orientam a consisténcia estética do projeto. Assim, as
escolhas de cor, tipografia e fotografia se alinham ao que Perez (2011) descreve como a
funcao simbdlica do mascote, que no caso da Milky Moo transcende a materialidade do

produto para se tornar mediador emocional entre marca e publico.

Figura 64 — Moodboard da campanha “Cadé a Moo?”
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Para o layout da campanha, foi desenvolvido um selo exclusivo que sintetiza a
identidade visual de “Cadé a Moo?” e refor¢ca sua proposta interativa. Diferente de uma
simples assinatura grafica, o selo funciona como um icone de reconhecimento imediato,
associado diretamente a narrativa do desaparecimento da mascote Moo.

Sua constituicao foi feita a partir da estilizagao da tipografia e da paleta cromatica
da Milky Moo (rosa, preto e branco), interligando os aspectos visuais ja consolidados da
marca ao universo ludico da campanha. A escolha do estilo pixelado na representagao
da vaquinha traz uma referéncia direta ao universo dos games e da gamificagao,

alinhando-se a proposta de busca e interatividade que guia toda a agao.
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Figura 64 — Selo/KV da Campanha

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Assim, o selo da Milky Moo simboliza a imersao narrativa da campanha,
funcionando como um marcador visual presente em todas as pecas: teasers, redes
sociais, impressos e materiais de ponto de venda. Ele atua como um carimbo de
autenticidade, garantindo unidade estética e narrativa, além de reforgar a lembranga da
campanha no imaginario do publico.

Por fim, a aplicacdo do selo sera explorada em diferentes materiais graficos e
digitais, com destaque para sobreposicbes em imagens, stories, outdoors e
ambientacbes urbanas, criando a sensacao de continuidade da busca pela Moo em
multiplos pontos de contato. Assim, o selo ndo € apenas um elemento visual, mas um
simbolo narrativo que conecta estética, interatividade e branding da Milky Moo.

As imagens da campanha “Cadé a Moo?” foram estruturadas para integrar texto e
elementos visuais de forma interativa, criando uma narrativa imersiva. Assim como o
selo exclusivo, a mascote pixelada da Moo e o logotipo da Milky Moo funcionam como
marcadores narrativos, aplicados diretamente nas pecas digitais e impressas. Esses
recursos, além de estarem sobrepostos as imagens, reforgam a ideia de continuidade da
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busca pela mascote, ampliando a experiéncia do consumidor em diferentes pontos de
contato.

A diagramacao foi considerada essencial para a organizagdo da mensagem.
Como explica Figueiredo (2005, p. 6), “diagramar é hierarquizar informagdes... é a
escolha do que é mais importante ou do que desejamos que o consumidor veja
primeiro”. Nesse sentido, cada peg¢a segue uma légica de construgao textual aristotélica,
composta por introdugao, desenvolvimento, call to action, logotipo e slogan, garantindo
clareza e coeréncia na comunicacgao.

Foi definido o uso de mensagens textuais sobrepostas as imagens, em formato
centralizado, hierarquizando titulo, desenvolvimento, CTA e assinatura da marca. Isso
segue a visao de Vestergaard e Schroder (apud FIGUEIREDO, 2005, p. 7), que afirmam
que “a imagem € menos explicita que o texto verbal, mas, por outro lado, tem a
vantagem de poder comunicar mais coisas de imediato e simultaneamente”. Assim, a
interacdo entre imagem e texto reforga o storytelling da busca pela Moo, equilibrando
impacto visual e clareza informativa.

Para a construgdo visual, foi aplicada a teoria da Gestalt, em especial o principio
da continuidade. Gomes Filho (2008, p. 33) define que “a impressao visual de como as
partes se sucedem por meio da organizagéo perceptiva da forma de modo coerente,
sem quebras ou interrupgdes”. Nas pecas da Milky Moo, esse recurso foi explorado pela
disposicdo dos pontos e linhas que remetem a caminhos de busca, conduzindo o olhar
do publico de forma fluida até o selo da campanha e o logotipo da marca.

A tipografia escolhida foi a Korolev e Poppins, aplicada em diferentes pesos e
tamanhos, aproveitando sua versatilidade e legibilidade. Por ser uma fonte sem serifa,
com cantos arredondados, ela traduz o carater jovem, acessivel e a0 mesmo tempo
sofisticado da marca, além de alinhar-se a estética digital e urbana da campanha. Essa
escolha garante uma comunicagao visual coesa, transmitindo modernidade e reforgando

a identidade da Milky Moo em todos os materiais.

Figura 65 — Tipografia da Campanha.
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Korolev fino poppins fino
korolev leve poppins leve
koroleve médio poppins médio
korolev negritoc poppins negrito
korolev preto  poppins preto

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Outro aspecto fundamental na construgdo da campanha esta relacionado ao uso
das cores. Segundo Farina, Perez e Bastos (2011, p. 127), “a cor é a alma do design e
esta particularmente arraigada nas emog¢des humanas”. Dessa forma, foi definida uma
paleta cromatica alinhada a identidade ja consolidada da Milky Moo, mas adaptada ao
conceito narrativo da campanha.

As cores principais sdo o rosa, o preto e o branco. A cor rosa foi escolhida por sua
associacao direta ao universo da marca e a ludicidade, transmitindo sensacdes de afeto,
diversdo e proximidade. O preto cumpre a funcdo de trazer contraste e sofisticacao,
reforcando a legibilidade e o impacto das pecas. J& o branco atua como cor de
equilibrio, garantindo clareza e neutralidade no espaco visual, permitindo que os demais
elementos se destaquem.

Além disso, a vaquinha pixelada traz pontos de cores vibrantes em detalhe,
criando referéncias estéticas ligadas a gamificagdo e ao universo digital, reforgando o
carater interativo da campanha. De acordo com Farina, Perez e Bastos (1975), cores
estimulantes sado capazes de gerar associagbes emocionais imediatas, como alegria,
calor e positividade. Nesse sentido, o contraste entre as tonalidades aplicadas busca
equilibrar a leveza e o ludico (rosa) com o impacto visual e a clareza da mensagem

(preto e branco).
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Portanto, a paleta da campanha nao foi apenas pensada como recurso estético,
mas como um elemento simbdlico e estratégico, capaz de reforgar a narrativa da busca
pela Moo e manter a coeréncia da identidade visual da Milky Moo em todos os materiais
graficos e digitais.

Figura 66 — Paleta de Cores da Campanha.

de cores
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

A campanha “Cadé a Moo?” sera apresentada em duas fases, teaser e
langamento, articuladas por meio de midias offline e digitais, mantendo a coeréncia
narrativa em todos os pontos de contato.

No offline, serdo veiculados dois outdoors. O primeiro, durante o més de
setembro, em cinco pontos estratégicos da cidade de Franca-SP, com foco em introduzir
a narrativa do desaparecimento da mascote Moo, despertando curiosidade para o inicio
da cagada. Ja o segundo outdoor, em outubro, sera distribuido em outros cinco locais,
dando continuidade ao storytelling da busca e incentivando o publico a acumular pontos
e bdnus através da interagdo com os QR Codes espalhados pela cidade.

No digital, serdo desenvolvidas 36 publicagbes no Instagram (entre estaticos,
carrosseéis e reels), 42 criativos no total para redes sociais, além de 5 videos no TikTok e
1 conteudo especial para o YouTube. O Instagram sera explorado como o principal canal

de storytelling, mesclando teasers, dicas, participagao de influenciadores e explicagdes
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sobre os prémios. Os stories terao carater interativo, com enquetes, chamadas de
engajamento e divulgacado de conquistas dos participantes. O TikTok, por sua vez, sera
voltado a videos curtos e dindmicos, com foco em viralizagdo, enquanto o YouTube trara
um conteudo especial sobre a intervencéo urbana e o trabalho do artista local envolvido.

O texto aristotélico da campanha foi elaborado em duas versdes. A primeira,
voltada ao teaser, utiliza uma linguagem de manifesto, instigando a curiosidade do
publico com a pergunta “Cadé a Moo? ” e reforca o mistério do desaparecimento da
mascote. A segunda versao foi pensada para o langamento e ativagéo, transmitindo de
forma clara e objetiva as regras da campanha, os mecanismos de participagdo e os

beneficios, garantindo compreensao e incentivando a adeséo.

Quadro 1 — Texto aristotélico teaser “Cadé a Moo?”

Titulo: Cadé a Moo?

Introducdo: Algo misterioso aconteceu em Franca: a mascote

da Milky Moo desapareceu.

Desenvolvimento: As ruas da cidade guardam pistas,

espalhadas em murais, outdoors e esculturas. Cabe a vocé
participar dessa cacada urbana, decifrar os QR Codes e se

aproximar da solugado. A aventura esta s6 comegando.

CTA: Prepare-se para a missao. Fique atento. Logo vem a

primeira pista.

Slogan: O melhor milk-shake do muuuundo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Quadro 2 — Texto Aristotélico langcamento “Cadé a Moo?”

Titulo: A cagada comecgou!

Introducéo: A Moo esta escondida pela cidade, esperando ser encontrada.
Desenvolvimento: Participe da cacga interativa da Milky Moo. Escaneie os QR Codes
espalhados pelas vaquinhas urbanas, acumule pontos e conquiste brindes exclusivos.
Quanto mais pistas vocé desvenda, mais perto chega de recompensas e da revelagao

final.

CTA: Encontre a Moo, acumule pontos e venha resgatar seus prémios no Franca

Shopping.

Marca: Milky Moo

Slogan: O melhor milk-shake do muuuundo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Dessa forma, foram estruturadas as pecgas publicitarias como representadas
abaixo:

Figura 66 — Outdoor primeiro més de campanha
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 67 — Mockup outdoor primeiro més de campanha

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 68 — Reels Moo News.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025
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Figura 69 — Abertura da campanha Feed.
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 70 — 1° Dica Instagram
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 71 — Mockup 1° Semana

Semana 1

CADE -
Amoeg?
A MOO SUMIU E SERD vocEs
QUE MOS AJUDARAD A

EMCONTRA-LAL

01/0g/26 03/09/2026 05/09/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 72 — Tiktok 1° Dica
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VOCE
VIL

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 74 — Reels Dica Influencer

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 75 — Segunda Dica Instagram

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 76 — Mockup segunda semana Instagram

Semana 2

07/09/2028 09/0g/2026 n/og/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 77 — Segunda dica Tiktok

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 78 — Procura-se a Moo Instagram

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 79 — Reels Procura-se a Moo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 80 — Terceira dica Instagram

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 81 — Mockup terceira semana Instagram

Semana 3

14/09/2026 16/09/2026 18/09/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 82 — Terceira dica Tiktok

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 83 — Reels Clientes Cadé a Moo?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 84 — Carrossel Capa Prémios Campanha

b Ll .

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 85 — Carrossel Slide 2 Prémios Campanha

Descansa-
da vaquinha

Pellcia
oficial da Moo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 86 — Carrossel Slide 3 Prémios Campanha

149



. e

exclusivo

® ‘.'Q q
A\ (] F
\'5‘ 2 U
\ le
AT S
\ L 3 oo irg-’ .‘
@ N :
I O
‘ WA
‘{I 4 ’_// -{“ -\-*-;;,.‘.p‘
\.PJ\J_/ é aF el
% o
& T,
colecionavel :
da Moo personalizado

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 87 — Carrossel Slide 4 Prémios Campanha

Participe agora e concorra ndo
s6 a esses brindes exclusivos,
mas também a

Participe agora e
ganhe brindes
incriveis!

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 87 — Mockup semana 4
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 88 — Reels Acumule Pontos Influencer

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 89 — Quarta dica Feed
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 90 — Reels Influencer quinta dica

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 91 — Quinta dica Feed
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
Figura 92 — Tiktok 4° Dica
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Figura 94 — Mockup Stories 1° més

Stories
1° més

FIQUEM?o
DE OLHO!

0 ADM
ASSUMIU AQUL...

01/09/2026 Sequéncia de Stories

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 95 — Story 1

0 ADM
ASSUMIU AQUL...

ri
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 96 — Story 2

S
\A n o

ESTA SUMIDA!

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 97 — Story 3

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 98 — Story 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 99 — Mockup Stories 1° Més

Stories
1° més

04/09/2026 10/09/2026 13/09/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 100 — Story 5

VAMOS ATRAS DA

MOO0?

Sim, quero a Moo de volta

Ainda ndo entrei mas vou partivipar

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 101 — Story 6

VOGE ACHA QUE
ROy
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 102 — Story 7

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 102 — Mockup Stories 1° Més

Stories
1° més

—

MANDE SUA

FOTO CUM}'-"

18/08/2026 22/09/2026 27/03/2026 30/09/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 103 — Story 8

2 CESSENOSSO TIKTOK E,
4 NOSSA V4 Q lyss HA ’

¢/ TikTok

Fonte: elaborado pelos autores, 2025.

Figura 104 — Story 9
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Cadé a Moo?

(3 Sua vez

h .

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 105 — Story 10

Vejalguemia)
encontrowaMoo)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 106 — Story 11
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 107 — Outdoor Segundo Més

voce ja
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a Moo? e

E
G002

/
)
As pistas es:d;c'o_ \ @

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 108 — Mockup Outdoor Segundo Més
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 109 — Feed Moo voltando
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 110 — Reels Moo Eu Voltei

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 111 — Moo de volta na Milky Moo
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 111 — Mockup Semana 6

Semana 6

Fu voLTel '
K ®

05/10/2026 07/10/2026 09/10/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 112 — Capa Carrossel interagées com o publico
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 113 — Slide 1 Carrossel interagées com o publico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 114 — Slide 2 Carrossel interagdes com o publico
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 115 — Slide 3 Carrossel interagées com o publico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 116 — Feed Moo foi encontrada
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Semana 7

CUMPRIDA

Depois de muitos palpites e
pistas espalhadas..

A MOO VOLTOU

Vejc: quem vai curtir os

brindes exclusivos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 117 — Mockup Semana 7

12/10/2026
CARROSSEL

14/10/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 118 — Capa Carrossel Influencers e a Moo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 119 — Slide 1 Carrossel Influencers e a Moo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 120 — Reels AfterMovie Campanha

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
Figura 121 — Stories Segundo Més

Stories
2° meés
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Figura 122 — Story 12

vem ver

Q. vi
b VA PARA O LINK

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 123 — Story 13
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%JACHEGOU A

ULTIMAFASE DA

Onde vocé achaque a
Moo vai aparecer?

Digite algo...

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 124 — Story 14
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Figura 125 — Mockup Stories Segundo Més

Stories
2°més

ENTRE NO NOSSO
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REGRAS PARA
PARTICIPAR!

o8/10/2026 12/10/2026 14/10/2026

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025

Figura 126 — Story 15
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ENTRE NO NOSSO

SITEE VEJA AS
REGRAS PARA
PARTICIPAR!

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 127 — Story 16

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 128 — Story 17
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Além de todas essas comunicagdes offline e online, a campanha contara também
com uma landing page exclusiva, desenvolvida para captar leads e acompanhar os
resultados em tempo real. Esse ambiente digital funcionara como um ponto central de
contato com o publico, oferecendo informacgdes sobre a mecéanica da agao, ranking de
participantes e instrugdes para resgate dos brindes. Para potencializar o engajamento,
sera implementado um pop-up exclusivo na pagina, que além de reforcar a chamada
para participagao, permitira direcionar o usuario de forma rapida e intuitiva ao cadastro,
ampliando a base de dados da marca e garantindo um melhor monitoramento da

efetividade da campanha.

Figura 129 — Landing Page Campanha
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 130 — Pop Up Landing Page
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Para finalizar as ativagdes, serao produzidos adesivos personalizados da
campanha “Cadé a Moo?”, que reforcam a identidade visual e ampliam os pontos de
contato com o publico. Esses materiais serdo distribuidos em acgbes presenciais, além
de aplicados em espagos estratégicos como embalagens, murais urbanos e areas de
circulagao da loja. A proposta é transformar os adesivos em pecgas colecionaveis, que
além de divulgar a campanha de forma ludica e interativa, também funcionam como
lembrancga fisica da experiéncia vivida, fortalecendo o vinculo emocional entre a marca
Milky Moo e seus consumidores.

Figura 131 — Adesivo 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
Figura 131 — Adesivo 2
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 132 — Adesivo 3

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 133 — Adesivo 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Tabela 134 — Legendas Posts

Post

Texto de apoio

Reels Moo
News 01/09

&2 ATENCAO, FRANCANOS! &
A nossa vaquinha Moo... DESAPARECEU! %: =

Ninguém sabe onde ela esta, mas uma coisa é certa:
precisamos de VOCE nessa missao.

/2 As vaquinhas estdo espalhadas pela cidade e cada uma
tem um QR Code especial.

Escaneie, registre sua participagédo e avance no desafio para
conquistar brindes, descontos e até um més inteirinho de
milkshake gratis!

«« Bora nessa cacada?
= Confira todas as regras e como participar no nosso site:
www.milkymoo.com.br/cadeamoo

#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissdoMoo

Abertura da
campanha
03/09

A Moo sumiu. %= ?

E agora, a cidade virou cena de investigacéo.

Nas préximas semanas, pistas serdo reveladas... e quem
estiver atento pode chegar mais perto da verdade.

Afinal: Cadé a Moo?

#CadeAMoo #MilkyMoo #CampanhaMilkyMoo
#MilkyMooFranca #VemAi #Investigagcéo
#MarketingDeExperiéncia #MooSumiu

Dica 1 05/09

/- DICA 1: a primeira pista estd em um lugar onde todo
mundo ja passou... mas poucos realmente observam.
Sera que a Moo deixou um recado por la? =

A cacada comecou.

Fique atento as ruas de Franca... ¢«

#CadeAMoo #AconteceuEmFranca #Pista1 #MilkyMoo
#MooSumiu #OndeElaEsta #Marketinglnterativo
#BuscaPelaMoo #CampanhaMilkyMoo

Investigacao
07/09

As pistas estdo comecgando a se conectar... &

0 que parecia soO “brincadeira” esta ficando cada vez mais
sério.

Sera que vocé ja passou por algum lugar onde ela esteve?
Continue observando os detalhes da cidade.

A Moo esta deixando rastro.

#CadeAMoo #InvestigacdoMoo #MapeandoAsPistas
#MilkyMoo #MilkyMooFranca #MarketingDeExperiéncia
#QuemVaiEncontrar
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Influencer | As investigagdes continuam a todo vapor por aqui, e vocé acha
09/09 que viu a Moo por ai? Corre pro tik tok para conferir a pista
numero 2.
«« Bora nessa cacada?
= Confira todas as regras e como participar no nosso site:
www.milkymoo.com.br/cadeamoo
#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissaoMoo
Dica 2 11/09 | /© DICA 2: ela pode estar mais proxima da natureza do que
vocé imagina...
onde tem verde... tem pista. ¥£ %=
olhe com atencéo, tire uma foto quando encontrar
e marque a @milky_moo.oficial
vocé pode estar um passo a frente.
#CadeAMoo #Dica2 #MooNaCidade #PistasDaMoo
#MilkyMooFranca #MilkyMoo #CagcadaDaMoo
#MissaoMilkyMoo
Panfleto os lambe-lambes ja estdo nas ruas... ¢«
14/09 e agora nao tem mais volta:
a MOO virou caso oficial de PROCURA-SE %
se vocé encontrar algum pela cidade — fotografe e poste nos
stories
marcando a gente.
a cidade inteira esta buscando respostas.
#CadeAMoo #ProcuraSeMoo #LambelLambe #MooSumiu
#PistasNaCidade #MilkyMooFranca #CagadaDaMoo
#MissaoMoo
Influencer | &1 UMA NOVA PISTA FOI ENCONTRADA! &
16/09 «« Parece que a Moo esteve por aqui... sera que vocé
consegue juntar as pistas e descobrir onde ela esta?
/2 O mistério continua e a proxima dica ja esta no nosso
TikTok — @milkymoo.franca
Corre la e nao perca nenhuma pista!
" Participe da cagada, encontre as vaquinhas, escaneie os
QR Codes e desbloqueie recompensas exclusivas.
= Regras completas em: www.milkymoo.com.br/cadeamoo
#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissaoMoo
Dica 3 /- DICA 3: a Moo pode ter deixado mais uma pista...
18/09 e essa esta ligada as cores e a arte. €™
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ja reparou em como alguns cantos da cidade contam histérias
em mural?

talvez a resposta esteja na parede certa.

#CadeAMoo #Dica3 #MooNaArte #StreetArt #GrafiteNaCidade
#MilkyMooFranca #PistasDaMoo #InvestigagadoMoo

Reels
universitarios
23/09

Eles foram na Milky Moo e simplesmente... ndo esperavam por
iSSO. (. =

A loja so volta ao normal quando a Moo voltar.

Ent&o agora é missdo: cacar pistas pela cidade. ,© &
E ai... vocé ja comegou sua busca?

#CadeAMoo #MissdoMoo #UniversitariosNaMoo
#MilkyMooFranca #AventuraComecou #MooSumiu
#CampanhaMilkyMoo #MarketingDeExperiéncia

Carrossel
Brindes
21/09

Sim, vocé pode ganhar prémios reais so por participar da
cacada. ™

Os brindes da Moo nao sao so6 bonitos... sdo colecionaveis e
exclusivos da campanha.

Cada pista que vocé encontrar, te aproxima de um presente.
E quanto mais vocé se movimenta, mais pontos pode
acumular.

$a|ve essa publicagio pra ndo esquecer o que esta em jogo.

#CadeAMoo #BrindesMilkyMoo #PrémiosDaMoo #MooSumiu
#MissaoMoo #CagadaDaMoo #MilkyMooFranca
#CampanhaMilkyMoo #ExclusivoMoo

Acumule
pontos
25/09

A2~ A Moo ta escondida pela cidade e vocé pode transformar
cada pista em pontos que valem prémios exclusivos da Milky
Moo!

“ Copos personalizados

@3% Adesivos colecionaveis

¢’ Descontos especiais
<~ Corra! Quanto mais vaquinhas vocé encontrar, mais
chances tem de garantir os seus! Participe da cagada,
encontre as vaquinhas, escaneie os QR Codes e desbloqueie
as recompensas exclusivas.
= Regras completas em: www.milkymoo.com.br/cadeamoo

#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissaoMoo

Dica 4
28/09

/- DICA 4: onde tem arte... tem historia.

e onde tem historia... pode ter uma pista da Moo. “=
ja parou pra observar murais que vocé passa todo dia?
olhe de novo.

as vezes a resposta ta na parede.

#CadeAMoo #Dica4 #ArteUrbana #StreetArtFranca
#PistasDaMoo #MilkyMooFranca #MissdoMoo
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Infleuncer
30/09

A cacada ta quase no fim! %: «e
A quinta e ultima dica da Milky Moo ja chegou e esta so6 te
esperando no Tik Tok!

Corre 14, e descubra a pista final de onde a Moo foi parar! ==

" Participe da cacada, encontre as vaquinhas, escaneie os
QR Codes e desbloqueie recompensas exclusivas.

= Regras completas em: www.milkymoo.com.br/cadeamoo

#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissdoMoo

Dica 5
02/10

/- DICA 5: a pista final aponta pra um lugar que conecta
caminhos.

onde pessoas passam, se cruzam, e se encontram. ) %%
talvez vocé ja tenha estado la hoje.

agora € com voceé: investigue, registre e marque a gente
quando achar.

#CadeAMoo #Dica5b #PistaFinal #MooSumiu #PistasDaMoo
#MilkyMooFranca #CagadaDaMoo #MissaoMoo

Moo
voltando
05/10

A Moo voltou pra loja e a missao foi um sucesso! *:
Com a ajuda de vocés, e dos influenciadores, cada pista foi
encontrada e as recompensas desbloqueadas!

Obrigado por participarem dessa aventura incrivel!

#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissdoMoo

Moo voltou
07/10

ELA VOLTOU! % &

e sim: o melhor milk-shake do muuuundo também! ™ @
agora é oficial: a cagada termina aqui.

mas a festa s6 ta comegando...

#ElaVoltou #MooEstaDeVolta #MilkyMoo #MilkyMooFranca
#CadéAMoo #MissdoCumprida

Moo na loja
09/10

caso alguém ainda tivesse duvida...

a Moo voltou e com ela, o sabor que s6 a Milky Moo tem! ‘@
agora a cidade pode respirar aliviada —

e voltar a se deliciar também. ==

#MooVoltou #MelhorMilkshakeDoMundo #MilkyMoo
#MilkyMooFranca #CadéAMooFinalizada #FinaisFelizes

Carrossel
interacao

eles procuraram... investigaram... seguiram cada pista...
e encontraram a Moo! “
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12/10

esse carrossel é pra agradecer todo mundo que entrou na
brincadeira com a gente.

vocés foram incriveis. @

marque aqui alguém que participou da missdo também
#CadeAMoo #EncontraramAMoo #MissdaoMoo
#MilkyMooFranca #MarketingDeExperiéncia
#CampanhaMilkyMoo

Resultado do
sorteio
14/10

A Moo foi encontradal %= ¢

e muitos de vocés participaram dessa cacada pela cidade...

e agora chegou a hora que vocés estavam esperando:

o resultado dos sorteios dos prémios exclusivos!

confira os comentaristas marcados aqui nos comentarios
abaixo

e veja se seu nome esta na lista dos ganhadores! -

obrigada a todo mundo que viveu essa historia com a gente @
#ResultadoDaMoo #SorteioMilkyMoo #MooFoiEncontrada
#MilkyMooFranca #CampanhaMilkyMoo #MissdoConcluida

Moo com
publico
19/10

vocés pediram...

e ela voltou pra foto! =@

depois de tanta investigacao, finalmente todo mundo péde
abracar a estrela dessa histéria: a Moo!

nada melhor do que registrar esse encontro, né?

comenta aqui: vocé tiraria foto com ela também? -
#CadeAMoo #MooVoltou #MilkyMooFranca
#CampanhaMilkyMoo #StorytellingNaPratica
#MarketingDeExperiéncia

Aftermovie
21/10

A cacada acabou, mas a diversio continua! %:
Confira e relembre todos os momentos da missdo Cadé Moo:
influenciadores, vaquinhas, pistas e muita diversao!

#CadéaMoo #MilkyMooFranca #MissaoMoo

Primeira dica
tiktok

No centro da cidade a pista vai te guiar... =& ¢

na Couto Magalhaes é s6 procurar.

Entre consultérios e carros a parar,

de frente a uma casa roxa... sera que a Moo ta por l1a?
Comenta aqui “

vocé arriscaria esse palpite?

#CadeAMoo #MilkyMoo #MissdaoMoo #ProcuraSe
#DicasDaMoo #FrancaSP

Segunda
dica tiktok

Nos fundos do Big... a loja 09 é o sinal.

Na esquina a contabilidade faz o ponto inicial.

Com a Lovpet ao lado e barracbes a cercar...

sera que a Moo escolheu aqui pra se camuflar? %: we
Marca quem investigaria com vocé . (-
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#CadeAMoo #MissdoMoo #MilkyMoo #JogodaMoo
#0OndeElaEsta #FrancaSP

Terceira dica
tiktok

Na Paulino Pucci vocé vai andar...

muitos agougues vao te acompanhar.

De frente a um advogado ela esta sorrindo...

quase na esquina, vocé ja ta descobrindo. ¢¢

Tem chute? comenta! &

#CadeAMoo #MilkyMoo #AventuraMoo #CagadaMilkyMoo
#FrancaSP

Quarta dica
tiktok

Luzes vermelhas, sirenes a soar... &

herdis de farda prontos pra ajudar.

Agua e coragem é o que ali tem de monte...
Sera que a Moo veio buscar um banho na fonte?
palpite liberado nos comentarios!

#CadeAMoo #MissdoMoo #MilkyMoo #InvestigagdoMoo
#FrancaSP

Quinta dica
tiktok

Na Alonso y Alonso € o lugar dos animais,

a Moo deixou pista pra quem olha demais. @

De frente, um galo famoso comega a cantar...

e mais atras, um Duzé pra noite animar.

sera que aqui... a Moo vai se revelar?

deixa seu palpite!

#CadeAMoo #MilkyMoo #UltimaDica #MissdoMoo #FrancaSP

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 135 — Post it
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.

Figura 136 — Mockup Post it

e

Fonte: Elaborado pelos autores, 2025.
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Este projeto de graduagdo em Comunicagdo, desenvolvido pela agéncia
experimental F5 Comunicagao, tem como cliente a Milky Moo, marca reconhecida em
Franca-SP por oferecer o “melhor milk-shake do muuuundo” e por sua capacidade de se
conectar de forma auténtica com o publico jovem.

A escolha da Milky Moo como objeto deste trabalho se fundamenta em seu
potencial de crescimento e na oportunidade de fortalecer sua presenga de marca por
meio de estratégias criativas que unem ludicidade, engajamento digital e experiéncia de
marca no ponto de venda. A empresa se destaca ndo apenas pela qualidade de seus
produtos, mas também pelo espaco que ocupa na vida cotidiana de seus consumidores,
sendo um ponto de encontro e convivéncia.

Diante do desafio de comunicacéo, a agéncia identificou que, embora a Milky Moo
tenha um publico fiel, havia a necessidade de ampliar sua narrativa de marca e torna-la
mais proxima da geragdo Z e dos millennials, consumidores altamente digitais e
interativos. A percepcdo do publico estava fortemente vinculada ao produto final, o
milk-shake, mas havia espago para criar uma campanha que fosse além da experiéncia
de consumo, explorando entretenimento, participagao ativa e gamificagéo.

Para superar esse desafio, foi criada a campanha “Cadé a Moo?”, baseada em
um storytelling de busca pela mascote da marca. A estratégia envolveu outdoors, redes
sociais, ativagdes urbanas, landing page e materiais personalizados, como selos e
adesivos, integrando comunicagdo offline e online em uma narrativa continua. A
gamificacdo e o uso de QR Codes espalhados pela cidade possibilitaram ampliar a
interacao, reforgcando a identidade da Milky Moo e promovendo maior engajamento com
o publico-alvo.

Dessa forma, este projeto representa um importante passo no fortalecimento da
Milky Moo como marca jovem, divertida e interativa, indo além da venda de milk-shakes
e se consolidando como uma experiéncia completa. Espera-se que as propostas e os
resultados apresentados aqui sirvam nao apenas para valorizar a comunicacao da Milky
Moo, mas também como inspiracdo para futuros trabalhos académicos e profissionais,

que busquem integrar criatividade, inovagao e proximidade com o consumidor.
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