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RESUMO EXECUTIVO

O estudo tem como tema o posicionamento de marca da Milky Moo e o impacto das
estratégias digitais na consolidagdo de um uUnico produto em um contexto de comunicagao,
branding e comportamento do consumidor em um mercado fortemente influenciado pela
cultura digital. Tem como objetivo principal analisar de que maneira a Milky Moo constréi sua
identidade e presenca no mercado por meio de estratégias de branding, experiéncia sensorial
e comunicagao digital, buscando compreender como esses elementos contribuem para que
um unico produto se consolide como referéncia nacional. A metodologia adotada é de
abordagem mista, combinando procedimentos qualitativos e quantitativos. Foram utilizados
como instrumentos de pesquisa uma entrevista semiestruturada com o Diretor de
Comunicagao e Branding da empresa, Arthur Antero, um questionario estruturado aplicado
aos consumidores da marca, além de analise documental e reviséo tedrica sobre branding,
consumo e cultura digital. Esses procedimentos permitem obter informagdes consistentes,
capazes de revelar tanto a viséo institucional da franqueadora quanto percepgdes externas
captadas a partir de diferentes fontes. Os resultados evidenciam que a Milky Moo se consolida
no mercado a partir de uma estética memoravel e marcante, de narrativas visuais estratégicas,
do uso de humor e referéncias a cultura pop e da manutengao rigorosa da experiéncia
sensorial proposta pela marca. Verifica-se que os consumidores reconhecem claramente
esses elementos, destacando sabor, estética e experiéncia como principais atributos da Milky
Moo, além de demonstrarem alta propensao a recomendag¢ao do produto. As colaboractes
com outras marcas e as campanhas digitais também sdo mencionadas como pontos de
destaque, reforgando a eficacia do posicionamento e das estratégias empregadas. Conclui-
se que a construgao do posicionamento da Milky Moo n&o ocorre de forma espontanea, mas
decorre de decisdes estratégicas que articulam branding, narrativa e experiéncia, o que
refor¢ca sua presenga cultural e simbdlica no mercado. O estudo se mostra relevante para a
area de Comunicacao e Branding ao analisar uma marca contemporanea que se apoia em
estratégias digitais e sensoriais para consolidar um produto Unico, além de oferecer subsidios
para pesquisas futuras que desejem aprofundar a analise da expansao da marca, do impacto
das colaboragdes e da relagao entre estética, experiéncia e comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Branding. Posicionamento de marca. Cultura digital. Comportamento do
consumidor. Comunicagao.



1 INTRODUGAO

O presente estudo aborda o tema “Milky Moo: o posicionamento de marca e o impacto
das estratégias digitais na consolidagdo de um unico produto”, cuja relevancia se evidencia
pela crescente importancia que esse assunto assume no cenario contemporaneo, tanto no
campo académico quanto no profissional. A escolha desse tema justifica-se pela necessidade
de compreender como a empresa, a partir da venda de um unico produto — o milkshake —,
destacou-se como referéncia ao criar uma identidade de marca forte, alinhada as estratégias
de marketing digital. O posicionamento adotado transformou o milkshake em um simbolo
capaz de atrair e fidelizar clientes, demonstrando como uma marca pode se sustentar com
base em um unico item bem trabalhado.

Outro fator que ampliou a relevancia da Milky Moo foi a realizagédo de parcerias
estratégicas com outras marcas, que geraram um verdadeiro boom de engajamento. Essas
colaboragdes expandiram sua visibilidade, reforcaram a identidade jovem e inovadora da
empresa e aumentaram o alcance nas redes sociais, criando novas formas de conexdo com
os clientes. Assim, a marca conseguiu ndo apenas consolidar-se no mercado, mas também
tornar-se referéncia em agdes criativas de marketing colaborativo. Dessa forma, este estudo
busca compreender como o posicionamento de marca, aliado as estratégias digitais e as
parcerias, permitiu que a Milky Moo alcangasse destaque.

Os objetivos que norteiam a pesquisa foram delineados de forma a assegurar
coeréncia metodolégica e pertinéncia dos resultados. O objetivo geral consiste em analisar
como a empresa estruturou seu posicionamento de marca e utilizou estratégias de marketing
digital e colaboragdes para se consolidar no mercado, sendo complementado por objetivos
especificos que incluem: analisar o posicionamento de marca da empresa; compreender
como as estratégias nas redes sociais influenciam a decisdo de compra dos clientes; e
observar o impacto das parcerias e do marketing digital na consolidagdo da marca. Tais
objetivos orientam a investigagdo, garantindo que a coleta, a andlise e a interpretagdo dos
dados estejam alinhadas a problematica central e possibilitando conclusdes consistentes e
aplicaveis.

A estrutura do trabalho foi organizada para conduzir o leitor por um encadeamento
l6gico e fundamentado das informagdes. Inicialmente, apresenta-se o referencial tedrico,
reunindo conceitos, abordagens e evidéncias de pesquisas anteriores. Em seguida, descreve-
se a metodologia utilizada, com detalhamento dos procedimentos, instrumentos e técnicas de
coleta e analise de dados. Posteriormente, sdo apresentados e discutidos os resultados,

relacionando-os a literatura revisada. Por fim, sdo expostas as conclusées, as limitacdes do



estudo e as recomendagdes para pesquisas futuras, consolidando as contribui¢cdes

académicas e praticas da investigagao.



2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A fundamentagao tedrica € o alicerce conceitual e cientifico que sustenta esta
pesquisa, reunindo contribuicdbes de autores classicos e contemporaneos, assim como
evidéncias obtidas em artigos, livros e documentos atualizados. A revisado de literatura deve
oferecer um panorama consistente sobre os conceitos essenciais ao tema, permitindo

compreender as bases tedricas e metodoldgicas que orientam a analise proposta.

2.1 Conceitos Fundamentais

O sucesso de uma marca € baseado em como ela é relevante e marcante no mercado
contemporaneo. E norteado principalmente por como a marca se desempenha em seu
posicionamento, se é relevante e diferenciada dentro do segmento, além de estar inserida em
um cenario altamente competitivo e digitalizado. Para Kotler e Keller (2012), posicionamento
€ “a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar
diferenciado na mente do publico-alvo” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 310). A defini¢gdo e o
reforco do posicionamento e das estratégias da marca vao além de se destacar ou ter
presenca no mercado, mas sim de gerar conexao, ser coerente em sua comunicagao e gerar
valor.

Além disso, os autores destacam que o posicionamento deve estar alinhado as
estratégias de marketing, que sao responsaveis por direcionar como a marca ira se comunicar,
distribuir e precificar sua proposta de valor. Segundo Kotler e Keller (2015), o marketing
estratégico se baseia no modelo STP: Segmentacdo, Definigdo do Publico-Alvo e
Posicionamento, como etapas essenciais para que a empresa consiga atingir seus objetivos
de forma eficiente e relevante. Seguindo esse método, a marca tera a construgdo de uma
identidade forte, lembranga dos clientes e, além disso, gerara identificagdo da massa que
consome os produtos.

Ainda dentro dessa perspectiva, Las Casas (2013) ressalta que o posicionamento
eficiente deve considerar ndo apenas os atributos tangiveis do produto, mas também os
elementos simbdlicos e emocionais, que se tornam a ponte do consumidor até a marca.
Dentro desse parametro, Las Casas faz uma analise dos graus de esfor¢o que o consumidor
estd disposto a empregar para adquirir os produtos e servicos de uma empresa. Essa
abordagem é fundamental para marcas que trabalham com produtos unicos, cujo principal

diferencial é transformar um item comum em uma experiéncia de consumo envolvente e



memoravel. O autor destaca que é importante entender a diferenca do publico e adaptar o
produto as suas demandas, sendo essencial para consolidar uma marca no mercado.

Seguindo essa linha de raciocinio, Ryan (2019) afirma que o marketing digital
transformou a comunicacgao entre clientes e empresas por meio das redes sociais, com sua
personalizacdo de conteudos, SEO (Search Engine Optimization) e marketing de conteudo.
Com essas estratégias, cria-se uma forma de obter resultados precisos sobre as agbes
aplicadas, com maior rapidez na geracdo de feedbacks, acompanhando tendéncias e
permitindo ao consumidor engajar-se nas campanhas criadas. Ao criarem e compartilharem
conteudo, os usuarios nao apenas recebem mensagens, mas também influenciam
percepcdes e decisbes de compra de outros consumidores. Para o autor, as midias sociais
constituem ambientes de cocriagcdo de valor, em que a imagem da marca é construida de
forma colaborativa entre empresa e publico.

Dessa forma, observa-se que as contribuicdes de Kotler, Keller e Las Casas fornecem
as bases para compreender o marketing e o branding em sua dimensao estratégica e
simbdlica. J& Ryan (2019) evidencia como o digital e as redes sociais remodelam o
comportamento do consumidor e criam novas formas de engajamento. Em conjunto, esses
autores oferecem uma estrutura tedrica para analisar o caso da Milky Moo, na medida em que
permitem compreender tanto a légica tradicional de posicionamento e branding quanto os

impactos das praticas digitais e sociais na consolidagdo da marca.

2.2 Contextualizagao Historica e Evolugao do Tema

A marca Milky Moo surgiu em margo de 2019, na cidade de Goiania (GO), com a
inauguracao de sua primeira unidade no Shopping Cidade Jardim. O propdsito inicial da
empresa foi destacar o milkshake, um produto que, até entao, ocupava posi¢do secundaria
em cardapios de sorveterias e lanchonetes. Os fundadores Lohran Soares, Ana Clara e
Gustavo Almeida investiram R$120.000,00 na criagdo do negédcio e, desde o inicio,
estruturaram estratégias para que a marca alcangasse um formato escalavel, com potencial
de expansao além dos limites goianos.

Com a pandemia da Covid-19, a Milky Moo enfrentou desafios que exigiram
adaptacgdes e inovagao em seus processos. Conforme destaca Soares, em entrevista a revista
Exame: “Vocé ndo vé uma loja focada em milkshake apenas. Muitas vezes, ele é apenas uma
opgéo dentro de uma sanduicheria ou de uma sorveteria. Enfendemos que poderia ser uma
oportunidade para ele se tornar protagonista” (SOARES apud EXAME, 2020, n.p.).



O ano de 2021 marcou a consolidagdo do modelo de negdcio, mas foi em 2022 que a
empresa alcangou notoriedade nacional, atingindo a marca de 179 unidades abertas. Em
2023, a rede ganhou destaque ao expandir para 420 unidades, consolidando-se como a
marca com maior crescimento em shopping centers, segundo a Associagdo Brasileira de
Shopping Centers — ABRASCE (2023). No mesmo ano, a empresa obteve faturamento de
R$210 milhoes.

Em 2024, ja reconhecida em ambito nacional, a Milky Moo alcancou a 422 posi¢do no
ranking da Associagdo Brasileira de Franchising — ABF (2024), destacando-se entre as
maiores franquias do Brasil. Nesse periodo, a rede atingiu 518 unidades, com faturamento de
R$388,1 milhdes e projecdo de R$600 milhdes para 2025, mantendo um ritmo de crescimento
entre 15 e 20 inauguragdes mensais, além da comercializagdo de aproximadamente 2 milhdes
de milkshakes por més. A expanséo incluiu trés formatos de operagao: quiosques, lojas de
rua e lojas em shopping centers, adaptando-se a diferentes perfis de consumo.

O processo de internacionalizagdo ocorreu em 7 de janeiro de 2025, com a
inauguracao da primeira unidade no exterior, localizada no Broward Mall, em Miami, Flérida
(EUA). Em maio do mesmo ano, a empresa recebeu o Prémio Ouro no Visual Victories Awards
2025, promovido pelo International Council of Shopping Centers — ICSC, na categoria Design

de Loja Mais Criativo. Em entrevista a Foodbiz, Lohran Soares destacou:

Sempre me perguntam qual é o diferencial da nossa marca. Além do
atendimento personalizado, em que cada cliente € chamado pelo nome, com
respeito e cuidado, e do sabor do nosso milkshake, que transforma a
sobremesa em protagonista, acredito que o ambiente que construimos faz
toda a diferenga. A identidade da nossa loja, com o malhadinho, neons e o
clima acolhedor, foi criada para transmitir alegria e afeto, tornando-se um
lugar onde as pessoas realmente querem estar. Esse prémio representa a
realizagdo de um sonho. E emocionante ver que esse sonho, que nasceu no
Brasil, em Goias, hoje cruza fronteiras e conquista reconhecimento
internacional (SOARES apud FOODBIZ, 2025, n.p.).

Ainda em setembro de 2025, a marca recebeu mais um reconhecimento: o Prémio
LicensingCon 2025, considerado o maior evento de licenciamento da América Latina. A
conquista reforgou a forca de uma marca brasileira recente no mercado, capaz de competir
lado a lado com grandes players globais, consolidando sua trajetéria como um case de
sucesso em expansao, branding e inovagao.

Podemos observar que a trajetéria da Milky Moo pode ser interpretada a luz das teorias
de branding e marketing, as quais demonstram como as marcas constroem relevancia ao
longo do tempo. Kotler e Kartajaya (2010) destacam que, durante a era do desenvolvimento

industrial, o processo de venda era orientado pela produgao em grande escala: “Os produtos



eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de massa” (KOTLER,;
KARTAJAYA, 2010, p. 16).

Com o avanco tecnolégico e a consolidacado da era digital, emergiu o Marketing 2.0,
no qual o consumidor passa a ocupar a centralidade das acdes e estratégias empresariais.
Nesse contexto, torna-se necessario satisfazer suas necessidades por meio de solugdes
personalizadas. Segundo Kotler e Kartajaya (2010, p. 17), “o Marketing 2.0 surgiu na atual era
da informacgao — cujo nucleo é a tecnologia da informacao. [...] Os consumidores de hoje sao
bem informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos semelhantes. O
valor do produto é definido pelo cliente”.

Além disso, Las Casas (2010) evidencia que a trajetéria das marcas € sustentada por
sua capacidade estratégica, ou seja, pela habilidade de reinventar-se em periodos de crise.
A Milky Moo exemplifica esse processo, uma vez que, durante a pandemia, reposicionou sua
comunicagdo de modo a manter-se ativa no mercado, demonstrando flexibilidade frente as
transformagdes externas. O autor ressalta ainda que o marketing nao deve ser compreendido
apenas como a venda de um produto, mas como um processo continuo de criagao de valor,
no qual a empresa precisa compreender as necessidades do consumidor e reposicionar-se
sempre que necessario.

Sob a dtica cultural, Holt (2004) argumenta que as marcas tornam-se icones ao
ressignificar habitos de consumo e conectar-se com significados sociais mais amplos,
reforgcando a identidade do publico. O caso da Milky Moo ilustra esse fenébmeno, uma vez que,
ao eleger o milkshake como elemento central de sua identidade, estabeleceu uma conexao

direta com o publico jovem, transformando o consumo do produto em uma pratica identitaria.

Os consumidores valorizam alguns produtos tanto pelo que simbolizam
quanto pelo que fazem. Para marcas como Coca-Cola, Budweiser, Nike e
Jack Daniel's, os consumidores valorizam as histérias da marca
principalmente por seu valor de identidade. Atuando como veiculos de
autoexpressdo, as marcas sdo imbuidas de histérias que os consumidores
consideram valiosas na construgdo de suas identidades. Os consumidores
migram para marcas que incorporam os ideais que admiram, marcas que 0s
ajudam a expressar quem desejam ser. As marcas mais bem-sucedidas
tornam-se marcas icénicas (HOLT, 2004, p. 3).

Por fim, Keller (2003) destaca o conceito de Brand Equity, entendido como o valor
acumulado da marca ao longo do tempo, o que Ihe confere capacidade de expandir-se para
novos mercados. A internacionalizagdo da Milky Moo, incluindo sua inser¢gdo nos Estados
Unidos, evidencia como um produto aparentemente simples pode ser ressignificado em

experiéncia de consumo e, assim, romper barreiras culturais e geograficas.



2.3 Abordagens e Modelos Teoéricos

A pesquisa qualitativa € a base fundamental para a compreensdo de um estudo
cientifico. Ela esta ligada ao processo de compreender e interpretar os fendbmenos de uma
cultura. Para Godoy (1995), “A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os
eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados. Parte de
questdes ou focos de interesses amplos, que vao se definindo a medida que o estudo se
desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
interativos pelo contato direto do pesquisador com a situacdo estudada, procurando
compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da
situagao em estudo™ (GODQY, 1995, p. 58). Busca analisar e compreender os fenébmenos de
consumo, avalia também os fenébmenos culturais e sociais. A analise dos fendmenos sociais
e de consumo necessita de fundamentos tedricos e metodoldgicos que permitam
compreender as entrelinhas das relagbes humanas e os significados simbdlicos que se tornam
compreensiveis.

Dentro desse processo deve desenvolvimento da pesquisa qualitativa, entendemos
que os fendmenos sao entendidos a partir de um contexto em que estao inseridos, analisando
de uma forma que integre toda analise observada. Segundo Godoy (1195), a pesquisa
qualitativa é “um reconhecido lugar entre as varias possibilidades de se estudar os fendmenos
que envolvem os seres humanos e suas intrincadas relagdes sociais” (GODOY, 1995, p. 58).
Trata-se de uma abordagem que prioriza a vivéncia e o olhar interpretativo, indo além da
simples medicao, e que se fundamenta na inser¢cdo do pesquisador no ambiente estudado,
reunindo informagdes variadas para ampliar a compreensao do fendbmeno.

De modo complementar, o estudo de caso surge como uma forma relevante de
analisar os processos € uma estratégia metodoldgica de suma importancia, ela analisa um
fendbmeno atual em seu contexto real, ou seja, trata de um estudo que busca produzir um
conhecimento a respeito do que foi analisado. De acordo com a concepgéao de Robert Yin, ele
diz encontrar desafios nessa pratica em contexto brasileiro por haver “enormes diferencas das
condicbes de infraestrutura dos pesquisadores brasileiros quando comparados aos
investigadores norte-americanos” (MARTINS, 2008, p. 2).

Apesar de haver desafios para a produgao desse tipo de estudo, Martins (2008, p. 6)
afirma que “o estudo de caso possibilita examinar profundamente um fenédmeno em seu
contexto, permitindo ligagdes entre teoria e pratica”. Assim, enquanto a pesquisa qualitativa
busca compreender os significados sociais, o estudo de caso na explicagéo de Yin (2001), o

estudo de caso responde as questbes de investigacdo “porqué” e “como”, o que facilita a



compreensao dos fendmenos sociais, pela analise particularizada do contexto situacional. Ela
foca em situagbes particulares mais que podem ser aplicaveis em contextos mais amplos e
gerais.

Quando comparamos as abordagens analisadas, nota-se que a pesquisa qualitativa
(Godoy, 1995) e o estudo de caso (Martins, 2008) e Yin (2001) estado alinhados aos métodos
para interpretar os fendbmenos sociais. A primeira expande a visdo por meio da analise de
varias perspectivas, enquanto o segundo limita o estudo a um acontecimento, ou conjunto de
casos especificos. Apesar das diferengas das analises, elas se comunicam e se convergem,
ambas buscam compreender, reconhecer e analisar fenbmenos humanos a fim de observar
os contextos, significados e interagdes. Buscam por fim, estabelecer pontes entre métodos,

teorias e pratica.

2.4 Pesquisas Recentes e Tendéncias

Nos ultimos anos, se criou diversos estudos que tém aprofundado o entendimento de
como as marcas desempenham e constroem valor no ambiente digital. France, Davcik e
Kazandjian (2025) propbéem que as métricas tradicionais de brand equity ndo sao suficientes
para marcas digitais e defendem a incorporacdo de variaveis como share of search,
awareness digital e sentimento digital para calcular o Digital Brand Equity, destacando que
aspectos humanos da marca e nuances da interagdo tecnologia devem ser considerados para
capturar valor de forma mais precisa e direta. Seguindo esse parametro, a revisao sistematica
conduzida por Enes, Demo, Porto e Zulato (2024) evidencia que engajamento, eWWOM (boca
a boca eletrbnico) e os efeitos das redes sociais figuram como conceitos centrais na literatura
recente, mas chama a atencio para lacunas relacionadas a investigacao de equidade de
marca em contextos cross-plataforma e a escassez de estudos longitudinais.

Outro campo que tem recebido grande destaque é o das estratégias emocionais.
Grappi et al. (2024) demonstram que propagandas nostalgicas impulsionam o brand love, ou
seja, 0 marketing que se refere a conexao afetivo e emocional profundo que consumidores
desenvolvem com uma marca tanto pela nostalgia pessoal quanto histdrica, embora os efeitos
dependem do contexto cultural. Uma analise recente reforga que mensagens nostalgicas séo
mais persuasivas do que campanhas nao nostalgicas, resultando em preferéncias de marca
mais fortes e atitudes mais positivas. Contudo, ainda ha lacunas quanto a relagcdo entre
nostalgia e brand love em mercados emergentes, onde a recepgao cultural pode variar

significativamente.



Ja ligado ao comportamento digital, pesquisas sobre conteido gerado por usuarios
(UGC) tém mostrado impacto direto sobre intengao de compra e percepgao de marca, por
trazer mais proximidade e transparecer um contetdo mais sincero e auténtico, sendo o oposto
de conteudos de influenciadores. Kao (2022) comprova que UGC influencia positivamente
awareness, associagcdes de marca e qualidade percebida, fortalecendo a decisdo de compra.
Em complemento, relatérios recentes apontam que o UGC intensifica a credibilidade e a
proximidade com o publico, uma vez que consumidores confiam mais em recomendacoées de
outros consumidores do que em comunicagdes institucionais.Essa constatagao dialoga com
analises do Sebrae (2023), que enfatizam a importancia de compreender o comportamento
do consumidor para antecipar tendéncias e alinhar estratégias de mercado para que se
comunigue com ele de forma mais clara e auténtica.

Ainda nesse contexto, estudos comparativos revelam que anuncios digitais exercem
efeito mais expressivo sobre o brand awareness e a lealdade dos clientes, enquanto anuncios
tradicionais, como televisdo e midia local, tendem a impactar de maneira mais significativa a
percepcao de qualidade e as associagdes de marca, dando maior credibilidade a marca. Essa
diferenciacdo é especialmente relevante para marcas que atuam em multiplos canais e
buscam equilibrar visibilidade, confianca, credibilidade e engajamento em seus publicos.

O resultado dessas pesquisas aponta avangos significativos como a formacao de
métricas digitais para brand equity, a nostalgia como recurso de cunho emocional, o impacto
do UGC como forma de aproximar clientes e dar uma diferenciacéo nos conteudos atuais. No
entanto, ainda se tem lacunas, sobretudo em relagao a forma de mensuracao longitudinal,
generalizagido voltada a mercados que estdo surgindo e a interacdo de narrativas visuais,

algoritmos das plataformas e a recepcédo da massa com essas novas alternativas.

2.5 Aplicacoes Praticas e Relevancia para o Estudo

As aplicagbes praticas do estudo reforgam a trajetéria da empresa Milky Moo que
oferece um modelo inspirador para outras empresas que atuam no segmento de varejo,
produtos alimenticios e com alta competitividade. Milky Moo se mostrou capaz de alcangar
crescimento acelerado a partir da venda de um unico produto, o milkshake, transformando-o
em protagonista e se destacando no mercado de forma divertida e inovadora. Essa estratégia
de especializagao, junto a construcdo de uma marca visualmente marcante com elementos
atrativos, seguindo a ideia da vaquinha que é a mascote da marca e além de um ponto de
vendas atrativo, acolhedor e que mostra a ligagao da identidade visual mais o ponto de venda

dos produtos. Juntos mostram que uma experiéncia atrativa e diferenciada pode ser decisiva



para fidelizar os clientes. Nesse sentido, empreendedores e gestores podem se inspirar no
modelo de vendas da empresa e aplicar isso em suas marcas, desenvolvendo propostas de
valor com clareza de identidade e estratégias que conectem os clientes.

Semelhante a isso vemos a relevancia da utilizacdo das redes sociais como forma de
eixo estruturante de crescimento. A Milky Moo explorou recursos como marketing de
conteudo, engajamento organico e campanhas em redes sociais para aproximar -se de seu
publico alvo, que se destaca como jovem e conectado as midias digitais, criando entdo uma
comunidade bidirecional que transformou os clientes em promotores ativos da marca, sua
conexao faz com que seja mais segmentada as campanhas, que tenham voz ativas nas
iteracOes das redes, opinando e avaliando o que é oferecido a eles. Isso é um exemplo que
pode ser direcionado a outros segmentos e empresas que desejam potencializar sua
presencga no digital e transformar seu publico em promotores ativos, criando lagos, fazendo
conexdes e trazendo maior visibilidade para o digital e consequentemente alavancando sua
marca.

As colaboragdes com outras marcas que foram apontadas nesse estudo referem-se a
uma pratica relevante. Essas parcerias funcionam como catalisadoras de engajamento.
Mostraram e expandiram o portfélio da marca, trazendo maior visibilidade para os produtos e
principalmente para a marca Milk Moon, além de refor¢ar sua identidade criativa e inovadora.
Esse aprendizado mostra que aliancas estratégicas sao capazes de gerar conexdes de marca
e aumentar o alcance, levando inovacao para diferentes publicos que s&o captados pela fusao
de duas marcas. Empresas de diferentes tamanhos e segmentos podem se beneficiar dessa
experiéncia ao adotar praticas de co-branding. Mais do que ganhos de exposicao, essas
acdes permitem a criacao de vinculos culturais com os consumidores, a expansao do portfdlio
e a atracao de novos publicos, que passam a conhecer e se engajar com a colaboragao.

Do ponto de vista académico, o estudo da Milky Moo contribui ao apresentar um caso
recente de consolidacdo de marca no Brasil, que em menos de seis anos expandiu-se de
Goiania para mais de 600 unidades no pais e alcangou também o cenario internacional, com
a inauguracgao de sua primeira unidade em Miami, em 2025. Ao ressaltar esse fendmeno de
crescimento acelerado, associado a constru¢cdo de brand equity em torno de um unico
produto, evidencia-se a pertinéncia das pesquisas em marketing e branding, comportamento
do consumidor voltadas a compreender como estratégias focadas podem sustentar trajetérias
de diferenciagdo e sucesso em mercados altamente competitivos, especialmente porque
ilustra, de forma concreta, os conceitos tedricos analisados por autores como Kotler, Keller,

Las Casas, Holth e Baumann. Ao aproximar teoria e pratica, essa analise oferece subsidios



para compreender como estratégias digitais, simbologias culturais e experiéncias de consumo
podem sustentar a expansao e a consolidagdo de uma marca no cenario contemporaneo.
Por fim, este estudo se mostra relevante também por apontar lacunas que abrem
espaco para futuras pesquisas e aprofundamentos académicos. Apesar do reconhecimento
crescente e dos resultados expressivos ja alcangados pela Milky Moo, é perceptivel que ainda
ha muito a ser explorado. Pesquisas a longo prazo poderiam investigar de forma mais
detalhada os efeitos ao longo dos anos das estratégias digitais sobre o brand equity,
considerando n&o apenas métricas de alcance e engajamento, mas também o impacto na
construgao de vinculos emocionais e na fidelizagdo de diferentes geragbes de consumidores.
Da mesma forma, merece atengdo o papel dos algoritmos na visibilidade do conteudo co-
criado pelos proprios clientes, ja que esse fator pode tanto impulsionar quanto limitar a
expansdo da marca em ambientes digitais cada vez mais competitivos. Outro ponto de
destaque esta na adaptacdo de modelos de negdcios brasileiros em mercados internacionais,
um desafio que envolve nao apenas questdes operacionais e logisticas, mas também a
traducao cultural de uma proposta de valor para publicos com repertdrios distintos, culturas
distintas. Assim, a relevancia académica e pratica deste estudo se complementam, pois, ao
mesmo tempo em que oferece exemplos aplicaveis para gestores, empreendedores e
profissionais de marketing que buscam entender como consolidar um unico produto no varejo,
também contribui para o enriquecimento da literatura cientifica, consolidando-se como
referéncia para novos estudos que pretendam avangar na compreensao sobre

posicionamento de marca, estratégias digitais, inovagao e expansao em escala global.



3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa descreve o conjunto de procedimentos adotados para
alcancar os objetivos propostos, garantindo rigor cientifico e coeréncia na coleta, analise e
interpretacao dos dados. Esta secéo apresenta o tipo de pesquisa, as técnicas empregadas,

0 universo e a amostra, bem como a justificativa para as escolhas metodoldgicas realizadas.

3.1 Tipo de Pesquisa

O estudo de caso utiliza do modelo exploratério e descritivo, com a abordagem
qualitativa. Segundo Gil (2008), a base da pesquisa exploratoria é indicada quando o objetivo
é proporcionar maior proximidade e familiaridade com hipoteses e interpretagdes de um caso,
visando dar maior visibilidade e gerar hipoteses para o estudo. Nesse contexto, a investigacéo
sobre o posicionamento de marca da Milky Moo e as estratégias digitais adotadas pela
empresa possibilita levantar percepcoes e analisar elementos ainda pouco sistematizados na
literatura académica.

Além de explorar sobre o tema, a pesquisa também assume um viés descritivo, pois,
conforme Vergara (2013), esse tipo de pesquisa busca expor caracteristicas de determinada
populagdo ou fenbmeno, estabelecendo relagdes entre variaveis sem, necessariamente,
explicar suas causas. No caso desta investigacdo, a descricdo detalhada do histérico da
marca, das estratégias de marketing e da forma como os consumidores interagem com o
produto permite trilhar os caminhos do fenémeno estudado.

A opcao pela abordagem qualitativa justifica-se pela natureza do problema de
pesquisa, uma vez que, como destaca Minayo (2012) e Flick (2009), esse tipo de abordagem
€ adequado para entender os significados, percepg¢oes e interpretacdes atribuidas pelos
individuos e pelos discursos sociais. A analise qualitativa permite captar nuances simbdlicas
presentes nas estratégias de branding, nas entrevistas realizadas e nos relatos de
consumidores em redes sociais, 0 que seria inviavel por meio de métodos exclusivamente
quantitativos.

Dessa forma, o uso dessa metodologia adotada possibilita alcangar os objetivos do
estudo, ao mesmo tempo em que oferece uma leitura aprofundada e contextualizada sobre o
posicionamento da Milky Moo, a constru¢do de sua identidade de marca e a interagao entre

consumidores, empresas € midia.



3.2 Técnicas de Coleta de Dados

Para o desenvolvimento deste estudo foram utilizadas diferentes técnicas de coleta de
dados, de modo a garantir uma visdo ampla e consistente sobre o objeto pesquisado. A
primeira delas foi a entrevista semiestruturada um colaborador da Milky Moo, Artur Antero
Amorim, Diretor de Comunicacao e Brandding, que possibilitou compreender de forma direta
COmo a marca se posiciona, quais estratégias de comunicagao tém maior impacto no dia a
dia e de que maneira os codigos publicitarios se fazem presentes na rotina organizacional,
além de informagbes sobre a histéria da marca e sua evolugao.

Foram feitas também entrevistas com sete clientes da marca, com o objetivo de
identificar a visdo e experiéncias ligadas ao consumo, bem como o modo como interpretam
as acgoes de comunicagao e a identidade da marca. Essas entrevistas buscaram trazer a visao
do publico consumidor, fundamental para compreender a relagéo entre mensagem, recepgao
e fidelizagdo. Além disso identificar de que formas o cliente tem ligagdo com a marca e qual
sua importancia no dia a dia.

Ja no ambiente digital, foi feita a analise de comentarios nas redes sociais oficiais da
empresa, considerando publicagdes de maior repercussio. Essa técnica foi importante por
permitir observar a reagcao espontanea dos consumidores diante das campanhas, registrando
elogios, criticas, opinides e interacbes que ajudam a revelar como o publico interpreta os
elementos publicitarios. Vemos que o publico consumidor interage fortemente e deixa seus
comentarios e reclamagdes sobre suas experiéncias com o produto da marca.

Além disso, realizou-se uma analise documental de materiais midiaticos ja produzidos
sobre a marca, incluindo podcasts com a participagao do fundador, bem como noticias e
reportagens publicadas em sites especializados e portais de informagao. Esse material trouxe
uma visdo complementar, permitindo analisar como a prépria empresa constrdi sua narrativa
e de que forma é apresentada pela midia, tendo incluso a evolugdo da marca, seus dados e
a sua expanséo ao longo dos anos.

Para a organizagédo e tratamento dos dados, foram empregados diferentes
instrumentos metodologicos que asseguraram a sistematizagdo do material coletado. Foi
utilizado de entrevistas previamente estruturadas, que orientaram a coleta de informagdes de
forma consistente, graficos, analises das respostas dos clientes que permitiram registrar e
interpretar conteudos relevantes de forma organizada para ser encaixada nas etapas corretas.
O processo de coleta ocorreu de forma sequencial, abrangendo desde o contato com um

funcionario e consumidores até o levantamento das fontes digitais e documentais.



Essa juncao de técnicas contribuiu para uma analise qualitativa mais completa, capaz
de reunir diferentes perspectivas sobre a marca, integrando o olhar interno, o olhar do
consumidor. Tendo assim uma abrangéncia e um resultado mais veridico e de diferentes

perspectivas.

3.3 Universo e Amostra

O universo desta pesquisa é voltado a analisar dois grupos principais de interesse uma
pessoa que representa a empresa, que da a perspectiva interna sobre o posicionamento da
marca e as estratégias de comunicagao utilizadas e os consumidores da marca, que buscam
compreender de que forma as mensagens publicitarias sdo percebidas pelo publico, e como
€ ressignificada para o processo de compra. Além desses grupos, o universo também é
considerado a analise do comportamento dos consumidores nas redes sociais, e 0os materiais
midiaticos como podcasts e reportagens que falam sobre a marca e os produtos e ampliam a
visdo acerca da imagem e narrativa proposta pela marca.

No processo de selecao da amostra, foi utilizado o método de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, em razdo de se basear na proposta qualitativa e do acesso
viavel aos participantes e materiais de pesquisa utilizados. Foi incluido nessa analise o Diretor
de Comunicacao e Branding responsavel pela area de marketing, assim como consumidores
que acompanham a marca no seu dia a dia e também interagem nas redes sociais da
empresa.

Como critérios de inclusao, foi definido: ser colaborador ativo da marca ou consumidor,
além de disponibilidade para participar da entrevista. Quanto a analise digital, foram
considerados apenas comentarios em publicagdes de maior alcance e engajamento mais
recentes, publicados no ano 2025, de modo a refletir a fase atual da empresa Milky Moo.

No caso dos documentos midiaticos, os critérios de selecdo foram: materiais publicos,
de acesso livre, relacionados diretamente ao fundador ou a marca, publicados em veiculos
reconhecidos ou em plataformas digitais com significativa audiéncia. Comentarios anénimos
sem pertinéncia tematica ou fontes nao verificadas foram excluidos para manter a
confiabilidade do material analisado.

O tamanho da amostra contemplou um numero reduzido de participantes, coerente
com a proposta qualitativa: foi entrevistado o Artur Antero Amorim, sete consumidores
selecionados intencionalmente e, no meio digital, coletadas cerca de 4 interagdes relevantes
nas redes sociais. Essa escolha foi justificada pela énfase no aprofundamento analitico em

vez de na representatividade estatistica.



Assim, a definicdo do universo e a delimitacdo da amostra reforcam o carater da
pesquisa qualitativa, garantindo que a analise seja feita com base em formatos diferentes
incluindo o colaborador da marca, consumidores e registros de pesquisas feitas sobre a

evolugao da empresa, a fim de oferecer uma compreensao mais completa do estudo feito.

3.4 Justificativa dos Métodos

A escolha das técnicas e procedimentos adotados nesta pesquisa se da pelo objeto
central de estudo, que visa compreender como os codigos publicitarios se manifestam e séao
compreendidas nas narrativas midiaticas e na experiéncia de consumo dos clientes. Para
atender a essa proposta, a abordagem qualitativa mostrou-se a mais adequada, uma vez que
prioriza a profundidade da analise em vez da generalizagéo estatistica, permitindo captar
significados, percepg¢des e interpretagdes atribuidas pelos sujeitos e pelos registros
documentais.

Segundo Minayo (2012), a pesquisa qualitativa € a mais indicada quando o foco esta
em compreender fendbmenos sociais complexos e os sentidos que os individuos atribuem as
suas praticas. Nesse sentido, o uso da entrevista com o funcionario da empresa e clientes
permite acessar discursos que revelam tanto a perspectiva interna da organizagdo quanto a
recepcgao dos consumidores,favorecendo a triangulagéo de olhares. A analise de comentarios
em redes sociais, por sua vez, amplia o alcance da investigacao ao incluir manifestagdes
espontaneas e auténticas do publico, fundamentais para observar como o contetudo
publicitario é ressignificado no ambiente digital.

Além disso, a analise documental de podcasts, reportagens e entrevistas concedidas
pelo fundador reforgca a consisténcia metodoldgica, pois amplia as fontes de dados e
possibilita o cruzamento de informacgbes de diferentes esferas (institucional, midiatica e
publica). De acordo com Flick (2009), a triangulagdo de métodos € uma estratégia valida para
fortalecer a confiabilidade da pesquisa qualitativa, permitindo que diferentes materiais e
perspectivas sejam confrontados na construgéo da analise.

Assim, a combinacdo de entrevistas, observacao digital e analise documental contribui
para alcancgar os objetivos propostos, garantindo uma leitura mais ampla e contextualizada
sobre a marca e suas estratégias comunicacionais. Essa abordagem se mostra relevante nédo
apenas para este estudo de caso, mas também como referéncia académica e pratica para

futuras pesquisas sobre publicidade, branding e cultura de consumo.



3.5 Procedimentos de Analise de Dados

Os dados coletados sobre a Milky Moo foram tratados e analisados dentro de uma
abordagem qualitativa, utilizando a analise de conteudo como técnica principal (BARDIN,
2011). O uso dessa escolha se da ao fato do porqué a pesquisa visou compreender como a
marca construiu um posicionamento tdo atrativo e de que maneira os consumidores interagem
com e interpretam suas estratégias digitais e de comunicacgao.

A entrevista realizada com o funcionario da empresa Milky Moo (Artur Antero Amorim)
foi transcrita e organizada em categorias tematica, permitindo identificar percep¢des internas
sobre o crescimento e evolugdo da marca, sua identidade forte e relevancia das agbes de
marketing para o processo de expansao e como isso consolidou ainda mais a marca. Da
mesma forma, utilizamos as entrevistas com os sete clientes que possibilitaram captar
impressdes diretas do que o publico pensa sobre a marca, suas conexdes emocionais,
criticas, elogios e expectativas voltadas ao consumo do produto oferecido pela empresa.

Foi utilizado também nesse processo os comentarios coletados nas redes sociais
oficiais da Milky Moo também foram analisados qualitativamente, sendo categorizados em
eixos como engajamento, experiéncia de consumo e relagdo com o branding digital. Os dados
foram interpretados como manifestacbes espontaneas do publico e ofereceram pistas
relevantes sobre a recep¢ao das estratégias adotadas pela marca, a satisfagdo do consumidor
com a marca e produto e 0 seu comportamento.

Além disso, para compor a estrutura do trabalho foram examinados materiais
documentais, como podcasts e reportagens com o fundador Lohran da Milky Moo, que trazem
mais reforco e credibilidade a compreensao da narrativa institucional construida ao longo dos
anos. Essa ligacdo de dados internos (funcionarios), externos (consumidores) e midiaticos
(imprensa e canais digitais) permitiu uma analise mais ampla e consistente dentro da pesquisa
realizada.

Por fim, a interpretacdo dos resultados foi realizada dentro da ética dos referenciais
tedricos de Kotler e Keller (2012), Las Casas (2010), Hall (1980) e outros autores que discutem
posicionamento de marca, estratégias digitais e recepgao cultural, possibilitando uma leitura

critica sobre a trajetoria da Milky Moo.



4 ANALISE DO OBJETO

A presente secao apresenta a caracterizagao e a analise do objeto de estudo,
descrevendo suas principais caracteristicas, contexto de atuagao e resultados obtidos. Além
da descrigao, realiza-se a interpretagdo dos dados coletados, relacionando-os aos conceitos
e teorias apresentados na Fundamentagao Tedrica. O objetivo € compreender de que forma
o fendmeno investigado se manifesta na pratica e quais implicagdes possui para o tema em

analise.

4.1 Caracterizagao do Objeto

A Milky Moo foi idealizada em outubro de 2019 pelos goianos Lohran Soares, Paulo
Sérgio da Silva, Lucas Amin e Ana Clara Alves, com a proposta de criar um produto simples,
auténtico e altamente reconhecivel. A primeira unidade foi inaugurada em margo de 2020, no
Shopping Cidade Jardim, em Goiania (GO), e, mesmo em meio a pandemia, a marca
rapidamente ganhou visibilidade e se expandiu nacionalmente.

Desde o inicio, a estratégia foi transformar o milkshake — tradicionalmente associado
aredes de fast food — em produto protagonista, oferecendo sabores variados e combinagbes
criativas que valorizam a experiéncia sensorial e afetiva. A marca se apoia em valores como
autenticidade, criatividade e conexdao emocional, articulados tanto no desenvolvimento do
produto quanto na comunicagdo. Seu publico-alvo é formado principalmente por jovens e
jovens adultos das classes A, B e C, conectados as redes sociais e sensiveis a tendéncias de
consumo, alcangados por meio de uma linguagem divertida, visualmente atrativa e
“instagramavel”.

A Milky Moo se posiciona como marca de produto Unico, com identidade visual
padronizada, forte apelo estético e lojas projetadas para gerar engajamento nas redes. Em
poucos anos, ultrapassou 600 unidades no Brasil e, em 2025, iniciou sua internacionalizacao
com a abertura de uma loja em Plantation, na Flérida (EUA). Sua escolha como objeto de
estudo se justifica por representar, de maneira concreta, como um produto simples pode ser
convertido em experiéncia e identidade cultural por meio de branding focado, presenca digital

consistente e construgao de valor simbdlico.

4.2 Apresentagao dos Dados Coletados



Os dados desta pesquisa foram coletados por trés procedimentos principais: (a)
questionario estruturado com sete consumidores que ja haviam experimentado a marca; (b)
entrevista semiestruturada com Artur Antero Amorim, Diretor de Comunicagao e Branding da
Milky Moo; e (c) analise de comentarios em publicagdes recentes (2025) nas redes sociais
oficiais. Em conjunto, esses instrumentos permitiram comparar a percepgao do publico com o
discurso institucional.

A analise inicial mostrou que sabor e visual sao os atributos mais citados, indicando o
papel central do produto e da estética na decisdo de compra. Isso dialoga diretamente com a
estratégia interna descrita por Antero (2025), para quem o tom de voz irreverente, a estética
prépria e o storytelling da personagem Moo foram construidos de forma intencional. A
comparacgao entre dados e entrevista revela que identidade visual, animal print, mascote e
copo malhado séo prontamente associados a marca, funcionando como signos afetivos e de
diferenciagéo no ponto de venda, o que reforga o valor de marca e o posicionamento da Milky

Moo no mercado..

Figura 1 — Elementos que mais chamam atenc¢do na marca Milky Moo
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Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

Figura 2 — Frequéncia de consumo dos produtos da Milky Moo
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Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo, 2025.



Em contextos de concorréncia intensa no setor alimenticio, especialmente em
categorias de conveniéncia e sobremesas, alcancar tal nivel de reconhecimento espontaneo

€ um indicador forte de brand equity simbdlico e de eficiéncia comunicacional. Segundo Artur:

O crescimento da Milky Moo foi muito organico. A marca se expandiu muito
através do digital, e mesmo antes de investir em trafego pago, a gente ja tinha
uma lembranga de marca muito consolidada” (ANTERO, 2025).

O dado confirma que o reconhecimento da Milky Moo n&o depende apenas do
consumo frequente, mas da forma como a marca se insere cultural e visualmente no cotidiano.
Sua identidade visual, tom de voz, narrativas, colaboragdes e humor constroem uma presenca
simbdlica forte, que a torna referéncia mesmo para consumidores esporadicos. Assim, o
branding adotado vai além da ldgica transacional e refor¢a a criagdo de valor emocional e
cultural em um cenario competitivo e digitalizado.

Os adjetivos mais recorrentes atribuidos a presenga digital da Milky Moo foram
divertida, antenada, criativa e inovadora. Esses termos mostram que o publico percebe a
marca como alinhada as tendéncias culturais e as expectativas de um consumidor que
valoriza autenticidade, humor e criatividade. Em um contexto em que redes como Instagram
e TikTok influenciam diretamente a intencdo de compra, esses adjetivos indicam que a
comunicagao digital da Milky Moo gera identificagdo simbdlica, vinculo afetivo e relevancia

que vao além do ato de consumir.

Figura 3 — Adjetivos atribuidos a presenca digital da Milky Moo
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Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo, 2025.

A analise inicial dos dados, alinhada a entrevista, revela que os consumidores

reconhecem a comunicagao digital da Milky Moo nos mesmos termos descritos internamente



pela marca. Segundo Artur Antero, responsavel pelo departamento de Marketing, “a gente
usa muito humor, memes, FOMO e cultura pop. Isso faz sentido com o que acontece no Brasil
e no mundo, e ajuda a transformar lembranga em comportamento” (ANTERO, 2025). A
correlagéo direta entre os termos utilizados pelos consumidores e os elementos mencionados
pelo entrevistado demonstra consisténcia na estratégia de comunicagao adotada.

Esse alinhamento reforga que a presencga digital da Milky Moo nao apenas se destaca
visualmente, mas também produz significados culturais que se incorporam a rotina dos
consumidores. Dessa forma, a comunicagao digital contribui para a construgao de brand
equity, fortalece o posicionamento e consolida a marca como referéncia simbdlica no setor
alimenticio.

Buscou-se, em seguida, compreender os motivos que levam os consumidores a
escolherem a Milky Moo em relagdo a outras marcas. Para isso, analisaram-se as respostas
de um questionario aplicado a sete participantes, cujas justificativas foram reunidas e
categorizadas. Desse processo emergiram cinco principais fatores de preferéncia: sabor,

experiéncia, custo-beneficio, visual/estética e qualidade, sistematizados no grafico a seguir.

Figura 4 — Motivos de preferéncia pela Milky Moo

Qualidade

Atendimento Sabor

Criatividade

Custo-beneficio

Experiéncia

Identidade visual

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

As respostas mostram que a escolha pela Milky Moo envolve tanto aspectos funcionais
quanto simbdlicos. O sabor aparece como principal motivo de preferéncia, seguido pela
experiéncia de consumo, expressa em sentimentos de divertimento, carinho pela mascote e
interesse em provar novidades. O visual também é citado como diferencial, com mengdes a

uma “identidade Unica e chamativa”, reforcando o impacto da estética e da ambientagao.



LT

A categoria custo-beneficio surge como fator complementar (“preco e sabor”, “custo-
beneficio, criatividade e inovagao”), indicando que a marca é percebida como competitiva no
segmento. Em sintonia com a fala de Antero (2025), que afirma que “o milkshake & simples,
mas a experiéncia € memoravel”, os dados indicam que a preferéncia nao se explica apenas
pelo produto, mas pela combinacdo de sabor, ambiente, estética, narrativa e vinculo
emocional.

Quanto ao NPS, os consumidores atribuiram notas de 1 a 10 para indicar o quanto
recomendariam a marca, permitindo avaliar lealdade e disposicdo em indica-la a terceiros. No
caso da Milky Moo, esse indicador evidencia o quanto a experiéncia sensorial e a presenca

digital se convertem em recomendagao espontanea e fortalecimento do vinculo com a marca.

Figura 5 — Distribuicdo das notas de recomendagéo (NPS)

10

Indicacédo A Indicacédo B Indicacao C

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

Mesmo distribuidas em trés niveis, as notas do NPS permanecem altas, indicando
satisfacao, potencial de fidelizacdo e alinhamento entre experiéncia oferecida e expectativa
do consumidor. Os depoimentos — como “o ato de consumir o produto traz uma sensacgao de
divertimento”, “identidade Unica e chamativa” e “custo-beneficio, criatividade e inovacao” —
mostram que o milkshake é percebido como experiéncia, ndo apenas como alimento. Isso
converge com a fala de Antero (2025), para quem “o milkshake é simples, mas a experiéncia
€ memoravel”, reforcando que padronizagao da qualidade, universo narrativo préprio e foco

na vivéncia do cliente sdo efetivamente reconhecidos e validados pelo publico.



A gente trabalha para que vocé, ao visitar Porto de Galinhas e visitar, por
exemplo, a loja em Pirendpolis, reconhega a gente pelo clima, pela energia e
pelo ritual que foi criado, desde a abordagem inicial até a finalizagdo com o
bom Milk Moo’ (ANTERO, 2025).

Em sintese, o NPS indica que a Milky Moo alcangou alto nivel de afeto, confianga e
reconhecimento, tornando-se uma marca querida e desejada, resultado da combinacao entre
sabor, visual impactante, narrativa envolvente e experiéncia diferenciada.

Quanto as campanhas lembradas, 40% dos participantes afirmaram nao recordar
acOes especificas, enquanto os demais citaram campanhas sazonais (como os bonequinhos
do Dia das Criangas), iniciativas sociais e colabora¢gdes com marcas como Passatempo e
Ruffles.

Figura 6 — Lembranga de campanhas e categorias mencionadas

Categoria Ocorréncias %
N&o lembra / ndo marcou 2 40%
Acdes sazonais (Dia das Criangas) 1 20%
Campanhas sociais (caridade) 1 20%
Colaboragbtes (Passatempo/Ruffles) 1 20%

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

As respostas mostram que, embora muitos consumidores nao se lembrem de
campanhas especificas, aquelas que permanecem na memoria tém tragos em comum:
elementos visuais marcantes, nostalgia e associagdo ao universo cultural do publico.
Destacam-se os “bonequinhos do Dia das Criangas”, iniciativas sociais e colaboracées com
marcas como Passatempo e Ruffles, que funcionam como brindes, gesto afetivo e estimulo a
experimentacdo, especialmente quando apresentadas como produtos por tempo limitado,
gerando urgéncia e curiosidade. Segundo Antero (2025), “as colabs geram aumentos de até
35% no engajamento organico e picos de até 50% nas vendas”, o que confirma seu potencial
estratégico.

Ao mesmo tempo, o fato de parte dos respondentes nao recordar campanhas indica
oportunidade de fortalecimento dessa frente. Ainda assim, os dados quantitativos e
qualitativos sugerem que o foco em um uUnico produto nao limita a Milky Moo: a combinagao
entre identidade visual forte, ambientacdo de loja, mascote, colaboragbes e comunicagao
digital transforma o consumo em ritual e reforca um posicionamento claro, facilmente
reconhecivel e emocionalmente envolvente, sustentando um brand equity sélido em torno do

milkshake.



4.3 Analise e Interpretagao

A interpretacao dos resultados permite compreender como os elementos estratégicos
da Milky Moo se materializam no comportamento dos consumidores e em que medida essa
construgao dialoga com a literatura de branding, comportamento do consumidor e marketing
digital. A comparacéao entre o questionario, a entrevista com o representante da franqueadora
e o referencial tedrico revela alta coeréncia: 0 que a marca declara como proposta é, em
grande medida, percebido pelo publico, sustentando seu processo de consolidagéo (Apéndice
A).

A analise dos comentarios nas redes sociais oficiais reforca essa sintonia entre
estratégia e percepgao. Os usuarios elogiam a estética dos conteudos, relatam desejo de
consumo motivado pelos videos e expressam vinculos afetivos com o produto, o que indica
associag0es fortes e positivas com a marca, conforme Keller (2003), e a presenga de rituais
e significados compartilhados, nos termos de Holt (2004) (Apéndices B e C). A forte resposta
emocional aos conteudos digitais também se alinha ao Marketing 4.0 de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), que enfatiza engajamento emocional, uso de humor, cultura pop e
linguagem nativa do ambiente digital.

Os consumidores destacam sabor, estética e experiéncia sensorial como atributos
centrais, ao lado de elementos narrativos, como a mascote Moo e as colaboragdes,
confirmando a relevancia da experiéncia e das emogdes na decisdo de compra (LAS CASAS,
2010). Esses achados indicam que a Milky Moo ultrapassa a dimenséo funcional do produto
e opera em um nivel simbdlico e afetivo, o que ajuda a explicar o elevado indice de
recomendacgao observado no NPS.

Autores contemporaneos como Franga, Davcik e Kazandjian (2025) e Grappi et al.
(2024) apontam que marcas com forte presenca digital e alto envolvimento emocional tendem
a apresentar maior fidelidade, engajamento e brand love. Os resultados empiricos convergem
com essa perspectiva: os consumidores reconhecem e valorizam a estética da marca,
recordam campanhas e colaboragdes e demonstram apego emocional, indicando que o
ecossistema narrativo, sensorial e cultural construido em torno do milkshake é um dos

principais ativos de brand equity da Milky Moo.

4.4 Comparagao com Estudos Anteriores

Os resultados desta pesquisa convergem com a literatura sobre branding,

comportamento do consumidor e brand equity digital, ainda que ndo existam estudos



especificos sobre a Milky Moo ou marcas brasileiras de produto Unico com estratégia
semelhante. Em linha com Keller (2003), observa-se a formacdo de associagdes fortes,
positivas e diferenciadas em torno do sabor, da estética e da experiéncia, indicando
construcao consistente de brand equity. As colaboragdes, a mascote Moo e o0 uso sistematico
de storytelling aproximam o caso das marcas icOnicas discutidas por Holt (2004),
evidenciando rituais e significados culturais mesmo em torno de um uUnico produto.

Os achados também dialogam com Franga, Davcik e Kazandjian (2025), ao mostrarem
que estilo, coeréncia visual e engajamento emocional nas redes sociais elevam o valor
simbdlico da marca, e com Las Casas (2010), ao reforgarem o peso da experiéncia sensorial
e das emocgdes na decisdo de compra. As evidéncias de apego, recomendag¢des espontaneas
e NPS elevado aproximam-se das discussdes de Grappi et al. (2024) sobre brand love. Como
contribuigao original, o estudo demonstra que a combinagéo entre foco em um unico produto,
experiéncia sensorial padronizada, narrativa consistente e presencga digital forte pode
funcionar como vantagem estratégica, contrariando a ideia de que a expansédo de mercado

exige necessariamente diversificagao de portfolio.

4.5 Consideragoes Parciais

A analise evidenciou que as estratégias de branding, comunicacgéao digital e experiéncia
sensorial da Milky Moo sao reconhecidas pelos consumidores de forma coerente com o
discurso institucional, especialmente quanto ao sabor, ao visual marcante, a narrativa da
mascote Moo e ao uso de humor, cultura pop e colaboragdes. Mesmo com um unico produto,
a marca construiu um universo visual e simbdlico forte, que favorece a lembranca e a
recomendacao, inclusive entre consumidores nao frequentes.

Os resultados indicam ainda que o PDV, a estética e a experiéncia sensorial sao
componentes centrais da proposta de valor, ao mesmo tempo em que surgem limitagdes
ligadas a disponibilidade reduzida de dados publicos, em raz&o da recente entrada da marca
no mercado. De modo geral, verifica-se uma correlagao consistente entre discurso e
percepcao, sustentada por elementos simbdlicos e sensoriais, 0 que prepara o terreno para a

discusséo final a partir da integragao entre teoria, dados empiricos e entrevistas.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

A analise realizada ao longo desta pesquisa permitiu compreender, de maneira
aprofundada, como a Milky Moo constrdi seu posicionamento de marca a partir de estratégias
de branding, comunicacao digital, experiéncia sensorial e constru¢cao narrativa. O objetivo
geral foi plenamente alcangado, uma vez que se confirmou, a partir dos dados empiricos e
das falas institucionais, que a marca traz a estética, storytelling e presenca digital de forma
coerente e estratégica, sustentando um modelo de produto Unico capaz de gerar
reconhecimento e engajamento no mercado atual.

Os objetivos especificos também foram integralmente atendidos. A identificagdo dos
elementos que estruturam o posicionamento da marca foi confirmada tanto pelas falas de
Artur Antero, Diretor de Comunicagéo e Branding da Milky Moo, quanto pela percepgéo dos
consumidores, que enfatizaram sabor, estética marcante, estimulo sensorial e a presenca da
mascote Moo como atributos essenciais e marcantes. A anadlise da percepcado dos
consumidores demonstrou forte alinhamento entre aquilo que a marca se propde comunicar
e aquilo que o publico percebe, ressaltando com clareza a identidade e consisténcia simbdlica.
A investigagdo sobre as estratégias digitais revelou o uso coerente de humor, cultura pop,
memes, FOMO e colaboracdes, em dialogo direto com conceitos do Marketing 4.0. Por fim, o
estudo sobre brand equity comprovou que a marca constréi relagbes fortes, positivas e
diferenciadas, integrando sabor, estética e narrativa alinhada exatamente como discutido por
Keller, Holt e autores contemporaneos.

A leitura dos comentarios presentes nas redes sociais da Milky Moo também reforga
esse cenario, pois mostra que o publico reage de forma imediata e natural as estratégias
projetadas pela marca, especialmente no que diz respeito aos posts de langcamentos e videos
com a mascote Moo. As interagdes espontaneas demonstram que a comunicacgao digital néo
apenas alcanga o publico, mas gera conexdo e vontade de acompanhar,e participar,
funcionando como uma extensao viva da narrativa da marca e confirmando, em ambiente real,
a coeréncia entre aquilo que é planejado internamente e o que é percebido externamente.

A entrevista com Artur Antero desempenhou papel fundamental neste trabalho,
permitindo compreender, na pratica, como as teorias de branding, consumo e comunicagao
digital estdo presentes no cotidiano da marca. Suas explicagdes, detalhadas e concisas,
ampliaram a profundidade analitica da pesquisa, possibilitando conectar diretamente o
referencial tedrico com os processos reais da Milky Moo. Da mesma forma, a pesquisa com
consumidores foi de extrema importancia para validar empiricamente essas estratégias,

demonstrando que o que publico recebe confirma e reforga a coeréncia da marca em diversos



niveis sendo eles estético, sensorial, emocional e narrativo. Assim, a triangulagao entre teoria,
discurso institucional e evidéncias empiricas trouxe robustez metodolégica ao estudo e
permitiu atender completamente aos objetivos propostos.

Outro aspecto relevante observado nesta pesquisa diz respeito ao cenario competitivo.
Como destacado por Artur Antero, apds o crescimento acelerado da Milky Moo, surgiram
diversas marcas que buscaram replicar seu modelo, estética e proposta de valor.

Esse relato reforca que, além de consolidar um posicionamento claro, a Milky Moo
também passou a influenciar o proprio mercado, tornando-se referéncia dentro da categoria.
A existéncia de concorrentes inspirados em sua estética e narrativa demonstra o impacto
cultural e simbdlico da marca, que ultrapassa o campo transacional e se torna tendéncia no
segmento e se destaca no nicho.

Apesar dos avancgos, algumas limitagdes devem ser consideradas. Por se tratar de
uma marca recente, a Milky Moo ainda dispde de poucos dados publicos, analises académicas
e métricas internas detalhadas, como percentuais de vendas por campanha, ticket médio ou
desempenho financeiro, o que restringiu a analise quantitativa e direcionou o estudo para
dimensdes simbdlicas, comunicacionais e comportamentais. Além disso, este € o primeiro
trabalho académico em Publicidade e Propaganda que aborda a Milky Moo sob a ética do
branding e da comunicacdo, o que limita comparag¢des, mas reforgca a originalidade e a
relevancia da pesquisa.

As evidéncias apresentadas demonstram que a Milky Moo apresenta um caso singular
dentro do mercado brasileiro, ela € uma marca de produto unico que, por meio de estética
estratégica, narrativa envolvente, experiéncia sensorial e presenca digital constréi um
universo de simbologia forte e reconhecivel. Essa combinagéo revela que nao é o portfdlio
amplo que determina a forca de uma marca, mas a clareza estratégica, a coeréncia visual e
a capacidade de transmitir a misséo, visdo e valores da marca, o emocional e social para o
consumidor.

Recomenda-se, em pesquisas futuras, aprofundar analises longitudinais sobre o
crescimento da marca, a influéncia das colaboragbes no comportamento do consumidor, o
uso de métricas internas de desempenho, o impacto da expansao internacional na identidade
da marca, bem como realizar comparagdes entre unidades franqueadas e com outras marcas
de produto unico. Conclui-se que este estudo contribui para o campo da Comunicagao e do
Branding ao apresentar um caso original, metodologicamente consistente e teoricamente
alinhado, oferecendo subsidios para futuros processos de constru¢do de marca em um
cenario marcado pela digitalizagdo, pela centralidade da experiéncia e pela busca por

diferenciagao simbdlica.
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APENDICE

Apéndice A — Conexdes entre autores, conceitos e estratégias declaradas pela
franqueadora

Autor

Teoria / Conceito

Fala de Artur
Antero (Diretor de

Correspondéncia
observada no

Moo virar uma
personalidade.”

Comunicagéao e discurso
Branding) institucional
Keller (2003) Brand Equity “A criagao dessa Identidade forte,
baseado no estética muito consistente e
consumidor propria [...] fez a facilmente

reconhecida.

Holt (2004)

Marca icOnica e
cultural

“A gente cria um
universo em cima
das colabs, com
storytelling
préprio.”

Uso de narrativas e
rituais culturais.

Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017)

Marketing 4.0

“A gente usa
humor, memes,
FOMO e cultura

”

pop.

Comunicagao
digital nativa e
engajamento
emocional.

Las Casas (2010)

Comportamento do

“Transformamos

Consumo baseado

com DNA de brand
performance.”

consumidor um milkshake em experiéncia e
simples em uma afeto.
experiéncia
memoravel.”
Franga, Davcik & Digital Brand “A marca sempre Consisténcia
Kazandjian (2025) [ Equity foi muito digital, estética e narrativa

no ambiente digital.

Fonte: Desenvolvido pela autora com base na entrevista com Artur Antero, responsavel pelo

Departamento de Comunicagéo e Branding da Milky Moo (2025).




Apéndice B — Conexoes entre fundamentos tedricos e respostas dos consumidores

Autor

O que a teoria
afirma

Percepcgao dos
consumidores

Relacao tedrica
observada nos
dados

Keller (2003)

Brand equity
depende de
associagoes fortes
e positivas.

Citagdes
recorrentes de
sabor, estética e
identidade.

A marca cria
associagdes claras
e reconheciveis

Holt (2004)

Marcas iconicas
constroem

narrativas e rituais.

Lembranca de
colabs, campanhas
e bonequinhos.

A marca gera
rituais simbdlicos e
culturais.

Kotler et al. (2017)

Engajamento
emocional e

comunicagao
digital criativa.

Consumidores
descrevem a
marca como
divertida e
antenada.

Comunicagao
digital alinhada ao
engajamento
emocional.

Las Casas (2010)

Experiéncias e

“Sensacgao de

Decisbes guiadas

emocgoes divertimento”, por valores

influenciam “carinho pela simbdlicos e

escolhas. mascote”. afetivos.
Grappi et al. (2024) | Emogdes positivas | NPS elevado e A marca gera

fortalecem brand
love.

falas afetivas.

apego e
recomendacao
espontanea.

Fonte: Elaborado pela autora a partir da analise do questionario aplicado aos consumidores
da Milky Moo (2025).




Apéndice C — Conexao entre autores, teorias e comentarios reais dos consumidores

Autor

Teoria / Conceito

Comentario Real

Expressao do

do Usuario conceito nas
interacoes dos
usuarios
Keller (2003) O valor da marca “O video é Os consumidores

vem de
associagoes fortes,
positivas e
diferenciadas.

demais!” Parabéns
aos envolvidos!”

associam a Milky
Moo a uma estética
marcante e a
persuasao dos
videos, reforcando

0 desejo de
consumo.
Holt (2004) Marcas iconicas “Descobri a marca | Os usuarios
criam rituais e recentemente, s6 repetem
narrativas culturais. | provei um sabor e | comportamentos,

ja esta chegando
novos sabores”

exploram sabores
e constroem rituais
simbolicos em
torno da marca.

Kotler et al. (2017)

“S6 vou por esse
video, agora eu
VOu VOCé me
convenceu”

Marcas devem
gerar engajamento
emocional com
humor, cultura pop
e interagao digital.

Os videos da
marca acionam
emocoes e
motivam acéo
imediata, validando
a estratégia digital
descrita por Artur
Antero.

Las Casas (2010)

“‘Desde que eu
experimentei o
milkshake da Milky
Moo eu fiquei muito
viciada”

A decisao de
compra é
influenciada por
afetos e
experiéncias
sensoriais.

O consumo se
baseia em
estimulos
emocionais e
lembrancas
positivas ligadas ao
sabor e a estética.

Fonte: Elaborado pela autora a partir da analise de comentarios coletados nas publicagdes
oficiais da Milky Moo no Instagram (2025).




Apéndice D — Analise completa

AD1 Analise do objeto

A presente segdo apresenta a caracterizagdo e a analise do objeto de estudo,
descrevendo suas principais caracteristicas, contexto de atuagao e resultados obtidos. Além
da descricao, realiza-se a interpretacdo dos dados coletados, relacionando-os aos conceitos
e teorias apresentados na Fundamentagao Tedrica. O objetivo € compreender de que forma
o fendbmeno investigado se manifesta na pratica e quais implicagdes possui para o tema em

analise.

AD1.1 Caracterizagao do Objeto

A marca Milky Moo foi idealizada em outubro de 2019, quando os quatro amigos
goianos Lohran Soares, Paulo Sérgio da Silva, Lucas Amin e Ana Clara Alves decidiram
desenvolver um produto que se destacasse pela simplicidade, autenticidade e alto potencial
de reconhecimento. A primeira unidade foi inaugurada em margo de 2020, no Shopping
Cidade Jardim, em Goiania (GO), poucos dias antes do inicio do lockdown decorrente da
pandemia de Covid-19. Apesar do contexto divergente, a marca rapidamente ganhou
visibilidade e consolidou seu espago no mercado nacional.

Desde o inicio, a Milky Moo se propés a transformar o milkshake, antes visto apenas
como sobremesa, € muito associado as redes de fast food, sempre acompanhado de
hamburgueres e batatas, em um produto protagonista e central da experiéncia de consumo.
Trata-se de um item que, embora historicamente presente no mercado desde 1885, raramente
ocupava posicao de destaque até entdo. Sua missao é proporcionar momentos de prazer e
descontracdo por meio de sabores variados e combinagdes criativas, valorizando a
experiéncia sensorial e afetiva do consumidor. Os valores da marca estdo ligados a
autenticidade, a criatividade e a conexao emocional com o publico, aspectos que se conectam
tanto ao desenvolvimento do produto quanto as estratégias de comunicagdo que a marca
oferece.

O publico-alvo da Milky Moo é composto majoritariamente por jovens e jovens adultos
das classes A, B e C, conectados as redes sociais e atentos as tendéncias de comportamento
e consumo. A marca utiliza uma linguagem préxima, divertida e visualmente atrativa, o que

favorece a identificacdo e conexao com esse publico e estimula o compartilhamento



espontaneo de experiéncias nas plataformas digitais por se tratar de conteldos atuais e
sempre atento as tendéncias.

No que se refere ao posicionamento de mercado, a Milky Moo se diferencia por adotar
o conceito de marca de produto Unico, explorando o milkshake como elemento central de sua
identidade. As lojas seguem uma identidade visual padronizada, com as cores associadas a
ideia da mascote Moo por meio do animal print e uma proposta interativa, projetada para ser
“instagramavel” e gerar conexao imediata com o consumidor por se destacar. Essa estética
reforga o valor da experiéncia e transforma o ato de consumir em um momento de expressao
pessoal.

O crescimento da marca foi acelerado. Em poucos anos, a rede ultrapassou 600
unidades distribuidas em todo o Brasil e passou a figurar entre as franquias de maior
expansao no pais. Em 2025, iniciou sua atuacgdo internacional com a abertura da primeira
unidade nos Estados Unidos, na cidade de Plantation, Flérida, marcando o inicio de uma nova
etapa de internacionalizagao.

A escolha da Milky Moo como objeto de estudo se justifica por sua relevancia dentro
do contexto contemporaneo do marketing e do branding e por se tratar de uma marca goiana
que vem ocupando seu espago no mercado nacional e internacional. A marca representa de
forma concreta como um produto simples pode ser transformado em experiéncia e identidade
cultural, por meio de estratégias que unem emocéao, nostalgia, design e presenca digital.
Analisar a trajetéria da Milky Moo permite compreender como o branding de produto Unico
pode gerar valor simbdlico, fidelizacdo e amor a marca em um publico cada vez mais

conectado e exigente

AD1.2 Apresentacao dos Dados Coletados

Os dados utilizados nesta pesquisa foram obtidos por meio de dois instrumentos
principais: um questionario estruturado aplicado aos consumidores da Milky Moo e uma
entrevista semiestruturada realizada com um membro da equipe da franqueadora, além da
analise de comentarios nas redes sociais oficiais da empresa, considerando publicagbes
recentes do ano de 2025. Ao todo, foram entrevistados sete consumidores, selecionados entre
pessoas que ja tiveram contato prévio com a marca, a fim de compreender percepgoes,
habitos de consumo e interpretacbes sobre o posicionamento digital da empresa.
Paralelamente, foi conduzida uma entrevista institucional com Arthur Antero Amorim, Diretor
de Comunicagéo e Branding da Milky Moo e responsavel pelo departamento de Marketing,

cuja contribuicao foi fundamental para compreender a légica interna de construgdo da marca.



Além desses instrumentos, realizou-se também uma analise dos comentarios
presentes nas redes sociais oficiais da Milky Moo, com o objetivo de identificar padrées de
engajamento, tipos de interagcao e formas de participagao do publico, elementos que ajudam
a compreender como os consumidores respondem, se envolvem e constroem o discurso
digital da marca.

A combinagdo dessas abordagens permitiu observar a percepgdo do publico
consumidor e a visao estratégica da franqueadora, oferecendo uma leitura ampla e integrada
do fenédmeno estudado.

O questionario quantitativo, aplicado via Google Forms, reuniu respostas de
consumidores que ja tiveram contato e ja consumiram o produto vendido da Milky Moo. As
perguntas abordaram aspectos como posicionamento percebido, elementos mais marcantes,
frequéncia de consumo, motivos de preferéncia e interpretagdo da presenca digital da
empresa. Ja a entrevista qualitativa concedida por Artur Antero (Diretor de Comunicagao e
Branding) esclareceram a estratégia interna de branding, comunicacgao e expanséo, revelando
como as decisdes adotadas pela empresa se comunicam com a leitura feita pelo consumidor.

Os dados mostram que a presenga digital, a narrativa visual e o sabor do produto
aparecem recorrentemente tanto no discurso dos consumidores entrevistados quanto no
discurso institucional. Isso indica que a experiéncia oferecida pela marca é percebida de forma
coerente, reforcando a consisténcia do posicionamento estabelecido pela empresa, que, sob
o olhar do publico, esta entregando fielmente aquilo que se propde.

A seguir, apresentam-se os resultados de forma detalhada, acompanhados das
analises iniciais e de quadros que permitem comparar o que foi encontrado na pesquisa com

o discurso interno da marca.

AD1.2.1 Principais Elementos de Destaque Percebidos na Marca

A primeira etapa da analise buscou identificar quais atributos da Milky Moo mais
chamam a atencio dos consumidores. As respostas do questionario evidenciam, de maneira
recorrente, o sabor dos milkshakes e o visual da marca, demonstrando o papel central tanto
do produto quanto da estética na decisdo de compra. Essa etapa é particularmente importante
porque permite compreender os elementos que atuam como porta de entrada para o
reconhecimento e o desejo de consumir e se ligar com a marca. Ao identificar os atributos
mais citados espontaneamente pelos consumidores, se torna possivel estruturar quais
dimensdes do branding se consolidaram no imaginario do publico e quais aspectos realmente

influenciam a formacéao de preferéncia pela marca analisada.



Além disso, essa analise inicial funciona como um indicador de coeréncia entre a
estratégia comunicacional adotada pela franqueadora e a percepg¢ao final do publico
consumidor. Se os elementos mais mencionados, como sabor e estética, aparecem de
maneira alinhada as prioridades internas descritas nas entrevistas, isso revela consisténcia
na gestdo de marca e confirma que as a¢des de comunicacao e produto estdo atingindo seus
objetivos propostos. Por essa razao, entender o que mais chama a atencédo do consumidor é
fundamental para avaliar a eficacia do posicionamento, a forga simbdlica da identidade visual
que a Milky Moo tem e o impacto da experiéncia sensorial na consolidagcdo da marca no

mercado.

Figura 1 — Elementos que mais chamam atenc¢do na marca Milky Moo

O que mais te chama atencao na marca Milky Moo?

O Milkshake

4 Visual da marca

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

A predominancia de dois atributos dialoga diretamente com a estratégia interna da
empresa. Conforme explica Antero (2025), responsavel pelo departamento de Marketing da
franqueadora, “a criagdo desse tom de voz irreverente, dessa estética muito prépria da Milky
Moo e de todo o storytelling com a personagem foi intencional. A Moo virou uma personalidade
da marca”. A fala do entrevistado revela que os elementos visuais e narrativos ndo nasceram
de forma espontanea, mas sao parte de decisdes estratégicas voltadas a construgao de um
contexto coerente e facilmente reconhecivel pelo publico.

A comparagao entre os dados quantitativos e o discurso institucional evidencia que o

publico compreende com precisao os elementos centrais projetados pela marca. As falas dos



consumidores mostram que a identidade visual, marcada pelo uso consistente de cores,
padrdes e simbolos, incluindo o animal print, € imediatamente reconhecida e associada a
Milky Moo. Além disso, a presenca da mascote Moo aparece como um recurso afetivo que
humaniza a comunicacgao e fortalece a conexao emocional com o publico. O copo malhado
também se destaca como um signo icbnico, atuando como ponto de reconhecimento
instantaneo e elemento de diferenciacdo no ambiente de venda, reforgando a consisténcia do
posicionamento construido pela marca.

Essa jungao entre intengdo comunicacional e percepcdo do consumidor evidencia de
maneira solida o processo de branding da Milky Moo. Além disso, indica que a marca
conseguiu transformar elementos estéticos e simbdlicos em diferenciais competitivos,
reforcando sua presenca na lembranga dos consumidores. Assim, os resultados apontam que
a estratégia visual e narrativa adotada pela empresa ndo apenas € compreendida pelo
publico, mas efetivamente contribui para a construgdo de valor e para a consolidagdo do

posicionamento da marca no mercado.

AD1.2.2 Frequéncia de consumo

Figura 2 — Frequéncia de consumo dos produtos da Milky Moo

Vocé costuma consumir o milkshake da Milky Moo com frequéncia?

SIM

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo, 2025.
Mesmo entre consumidores que ndo possuem uma frequéncia elevada de compra, a
Milky Moo apresenta forte lembranga de marca. Esse resultado € significativo porque

demonstra que o vinculo estabelecido com o publico ndo depende apenas da recorréncia do



consumo, mas da capacidade da marca de permanecer presente na mente dos clientes. Em
contextos de concorréncia intensa no setor alimenticio, especialmente em categorias de
conveniéncia e sobremesas, alcancar tal nivel de reconhecimento espontaneo é um indicador
forte de brand equity simbdlico e de eficiéncia comunicacional. Segundo Artur:

“O crescimento da Milky Moo foi muito organico. A marca se expandiu muito através
do digital, e mesmo antes de investir em trafego pago, a gente ja tinha uma lembranca de
marca muito consolidada” (ANTERO, 2025).

Este dado confirma que o reconhecimento da marca nao € exclusivamente
condicionado ao fato de se consumir o produto, mas ao modo como ela se insere
culturalmente e visualmente na vida das pessoas. A citacdo demonstra que o reconhecimento
ndo emergiu de investimentos massivos em midia tradicional ou campanhas de grande
escala, mas da for¢a da identidade visual, do tom de voz e da estética singular que a marca
construiu desde sua origem, alinhando tudo isso se da o sucesso atual da marca.

A sintonia entre os dados quantitativos e o discurso institucional confirma que o
reconhecimento da Milky Moo n&o é condicionado apenas ao habito de compra, mas ao modo
como ela esta presente visualmente no cotidiano das pessoas. Essa presenga simbdlica,
sustentada por narrativas, colaboracdes, humor e estética marcante, transforma a marca em
referéncia mesmo para consumidores esporadicos, como foi o caso de alguns entrevistados.
Assim, o dado analisado mostra que a estratégia de branding adotada pela franqueadora vai
além da légica transacional e fortalece a construgcao de valor emocional e cultural, fatores
essenciais para marcas que buscam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo

e digitalizado.

AD1.2.3 Adjetivos atribuidos a presenca digital

A presenga digital da Milky Moo foi avaliada com base nos adjetivos mencionados
pelos consumidores que responderam as perguntas elaboradas. Entre as mais recorrentes
estdo divertida, antenada, criativa e inovadora. Essa etapa da analise é essencial porque
permite compreender como o publico interpreta o comportamento online da marca e quais
elementos da comunicagéo digital produzem maior conexdo emocional. No contexto atual, em
qgue o consumo de conteudo nas redes sociais influencia diretamente a percepgao e a intengéo
de compra, 0 modo como uma marca € adjetivada revela a qualidade de seu relacionamento
com o publico e a eficacia das estratégias adotadas por ela.

A leitura desses adjetivos escolhidos pelos consumidores demonstra que a Milky Moo

consegue alinhar sua comunicagao ao ritmo das tendéncias culturais e as expectativas de um



publico que valoriza autenticidade, humor e criatividade e principalmente uma comunicagao
atenta as novas tendéncias. Marcas que operam com forte presenca digital dependem nao
apenas da divulgacao de produtos, mas da capacidade de gerar identificacdo simbdlica e
manter relevancia em ambientes altamente dindmicos como Instagram, TikTok e outras
plataformas sociais. Assim, a analise dos adjetivos atribuidos pelos consumidores evidencia
como a marca enraiza vinculos afetivos e culturais que vao além do consumo direto.

Figura 3 — Adjetivos atribuidos a presenca digital da Milky Moo

Qual adjetivo vocé daria para a presenca da marca nas redes sociais?

Inovadora

Criativa

Divertida

Antenada

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo, 2025.

A analise inicial dos dados, alinhada a entrevista, revela que os consumidores
reconhecem a comunicagao digital da Milky Moo nos mesmos termos descritos internamente
pela marca. Segundo Artur Antero, responsavel pelo departamento de Marketing, “a gente
usa muito humor, memes, FOMO e cultura pop. Isso faz sentido com o que acontece no Brasil
e no mundo, e ajuda a transformar lembranga em comportamento” (ANTERO, 2025). A
correlagéo direta entre os termos utilizados pelos consumidores e os elementos mencionados
pelo entrevistado demonstra consisténcia na estratégia de comunicagao adotada.

Esse alinhamento reforga que a presencga digital da Milky Moo nao apenas se destaca
visualmente, mas também produz significados culturais que se incorporam a rotina dos
consumidores. Dessa forma, a comunicagao digital contribui para a construgao de brand
equity, fortalece o posicionamento e consolida a marca como referéncia simbdlica no setor

alimenticio.



AD1.2.4 Motivos de preferéncia pela Milky Moo

Nesta etapa da pesquisa, o foco foi compreender os motivos que levam os
consumidores a escolherem a Milky Moo em relagdao a outras marcas. Para isso, foram
analisadas as respostas recolhidas de um questionario aplicado a sete consumidores, no qual
os participantes registraram, por escrito, as razées que fazem sua escolha pela marca. Todas
as respostas foram posteriormente reunidas, categorizadas e organizadas, permitindo
identificar padrbes e frequéncias nas percepgdes de preferéncia dos consumidores.

A partir desse levantamento, surgiram as principais categorias citadas pelos
respondentes: sabor, experiéncia, custo-beneficio, visual/estética e qualidade. Essas
categorias foram sistematizadas para a elaboragao do grafico a seguir, que reune os fatores
mais aparecidos no conjunto das respostas analisadas.

Figura 4 - Motivos de preferéncia pela Milky Moo

Vocé costuma preferir a Milky Moo em relacéo a outras marcas de milkshake? Por qué?

Qualidade

Atendimento Sabor

Criatividade

Custo-beneficio

Experiéncia

Identidade visual

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

As respostas analisadas mostram que a escolha pela Milky Moo envolve tanto
aspectos funcionais quanto simbdlicos, revelando que o consumo ultrapassa o produto em si.
O sabor foi a categoria predominante, reafirmando o papel central do producto unico da marca.
Entre as falas coletadas, destacam-se: “Sim, pelo preco e sabor”, “Sim, o atendimento é muito
bom e o sabor também” e “Sim! Gosto dos sabores e o0 ato de consumir o produto traz uma

sensacao de divertimento”.



O ponto experiéncia também surgiu de forma espontanea, mostrando que o consumo
esta relacionado a sensagdes, afetos e rituais. Um dos entrevistados afirmou que “o ato de
consumir o produto traz uma sensagao de divertimento”, enquanto outro relatou que “a gente
pega carinho pela mascote e sempre quer provar as novidades”. Isso reforgca o papel da
narrativa voltada ao ambito sensorial € emocional na construgcédo do desejo pela marca.

O visual e a estética igualmente tiveram sua aparicdo nessa analise. Mesmo
consumidores que nao frequentam a marca regularmente mencionaram que ela possui uma
‘identidade unica e chamativa”, ressaltando o impacto da comunicagdo visual e da
ambientacdo da Milky Moo no dia a dia dos consumidores.

A categoria custo-beneficio também apareceu como elemento de destaque. Alguns
entrevistados justificaram a preferéncia afirmando: “por causa do custo-beneficio, criatividade
e inovagado” ou ainda “preco e sabor’. Tais pontos reforcam que a marca se mantém
competitiva e consistente dentro do segmento alimenticio.

Por fim, essa interpretagcéo conversa diretamente com a interpretacao interna da marca
sobre sua estratégia de entrega de valor. Como afirma Antero (2025), “a gente foca na
experiéncia sensorial como um ritual. O milkshake é simples, mas a experiéncia € memoravel”.
Assim, a escolha pela Milky Moo ndo se explica apenas pela qualidade do milkshake, mas
pela soma dos fatores de sabor, ambiente, estética, narrativa e vinculo emocional, elementos

que abrem o senso de identificacéo e fortalecem a diferenciacdo da marca no mercado.

AD1.2.5 Avaliagao de NPS

Foi pedido aos consumidores que atribuissem uma nota de 1 a 10 para indicar o quanto
recomendariam a marca Milky Moo a outras pessoas. O indicador NPS (Net Promoter Score)
¢é utilizado por empresas e pesquisadores para avaliar o nivel de lealdade e satisfagao do
consumidor, indicando ndo apenas se o produto agrada, mas se o cliente esta disposto a
defendé-lo para as outras pessoas.

Essa etapa tem seu peso porque a recomendagao espontanea é considerada um dos
comportamentos mais valiosos no ambiente digital, funcionando como um termémetro da
forca de conexao com os consumidores. No caso da Milky Moo, compreender o NPS permite
identificar o quanto o produto esta integrado no dia a dia do consumidor e como a experiéncia
sensorial, estética e narrativa se converte em vinculo e lealdade com a marca.

Figura 5 — Distribuicao das notas de recomendagéao (NPS)



De 1 a 10, quanto vocé indicaria os produtos da marca para alguém?

10

Indicacao A Indicacédo B Indicagao C

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

Mesmo as notas sendo distribuidas em trés niveis elas seguem altas, indicam
satisfacao do cliente, potencial de fidelizac&o e alinhamento entre a experiéncia oferecida e a
expectativa do consumidor. O NPS elevado revela que os consumidores nao apenas consome
e aprovam o produto, mas confiam suficientemente na marca para recomenda-la para alguém,
ou seja, a marca se faz presente no consumo desse cliente no ramo de food service e ele
indica por confirmar que a marca entregara a mesma experiéncia para outras pessoas.

As falas dos consumidores justificam esse padrdo. Comentarios como “o ato de
consumir o produto traz uma sensacéao de divertimento”, “identidade unica e chamativa causa
presenca de mercado” e “por causa do custo-beneficio, criatividade e inovagao” demonstram
que o produto é percebido como algo que passa da alimentagdo, mas se torna uma grande
experiéncia para o cliente.

Essa leitura se conecta diretamente com a fala do colaborador da franqueada revelado
na entrevista. Segundo Antero (2025), “a clareza de se propor a fazer o melhor milkshake do
mundo permitiu que tudo se tornasse reconhecivel e escalavel. Transformamos um milkshake
simples em uma experiéncia memoravel”’. Em outra fala, ele reforga: “o milkshake é simples,
mas a experiéncia € memoravel”.

A padronizacao da qualidade, a construgdo de um universo narrativo proprio e o foco

na experiéncia do cliente ndo s&o apenas diretrizes internas, mas praticas percebidas no



ponto de venda. O consumidor reconhece e valida exatamente aquilo que a marca se propde
a entregar, o que se confirma quando Artur Antero afirma:

“A gente trabalha para que vocé, ao visitar Porto de Galinhas e visitar, por exemplo, a
loja em Pirendpolis, reconheca a gente pelo clima, pela energia e pelo ritual que foi criado,
desde a abordagem inicial até a finalizagcdo com o bom Milk Moo’ (ANTERO, 2025).

Em sintese, o0 desempenho do NPS evidencia que a Milky Moo alcangou um nivel de
afeto, confianca e reconhecimento qué transformou a Milky Moo em uma marca querida,
desejada e culturalmente relevante. A recomendacéao espontanea, portanto, é resultado direto

da jungao entre sabor, visual impactante, narrativa envolvente e experiéncia diferenciada.

AD1.2.6 Lembranga de campanhas e impacto narrativo

A pesquisa também investigou quais campanhas da Milky Moo permaneceram na
memoria dos consumidores. As respostas apresentaram diferentes pontos, ainda que nao
esta presente na maioria, revelando diferentes tipos de impacto narrativo associados a marca.
Entre os participantes, 40% afirmaram n&o se lembrar de nenhuma campanha especifica,
enquanto os outros citaram agdes de sazonalidade (como os bonequinhos do Dia das

Criangas), iniciativas sociais e colaboragdes recentes, como Passatempo e Ruffles.

Figura 6 — Lembranga de campanhas e categorias mencionadas

Categoria Ocorréncias %
N&o lembra / ndo marcou 2 40%
Acdes sazonais (Dia das
Criancas) 1 20%
Campanhas sociais (caridade) 1 20%

Colaboracoes
(Passatempo/Ruffles) 1 20%

Fonte: Questionario aplicado aos consumidores da Milky Moo (2025).

Apesar de um numero expressivo de consumidores n&o se lembrar acdes da marca, é
possivel observar que as campanhas que geram lembranga possuem caracteristicas em
comum que sdo: elementos visuais marcantes, nostalgia ou associagao direta ao universo
cultural dos consumidores. Exemplos incluem a resposta “bonequinhos do Dia das Criangas”,
que evidencia o uso de brindes como extensao da experiéncia, € a mencio as acdes de
caridade, que reforcam o vinculo social da marca.

A parceria com Passatempo e Ruffles foi uma das mais recentes mencionadas.

Embora essas colabora¢des sejam uma estratégia relativamente recente dentro da Milky Moo,



ja demonstram alto potencial de conexao, como afirma um dos respondentes: “Lembro dessas
acdes pois sei que elas ficam por pouco tempo na loja e ai fui provar os dois sabores, gostei
muito [...]". Isso mostra que a ideia de produtos limitados gera o senso de urgéncia,
curiosidade e experimentagao.

A fala de Artur reforca o peso presente na estratégia dessas acdes. Segundo ele, “as
colabs geram aumentos de até 35% no engajamento organico e picos de até 50% nas vendas
dependendo do parceiro” (ANTERO, 2025). A lembranga dos consumidores, ainda que em
pequena amostra, reforca que essas colaboragdes tém deixado marcas iniciais nos mente do
publico.

A interpretagao das respostas nos mostra que as colaborag¢des possuem um potencial
crescente de conexao com o publico, mesmo sendo uma frente relativamente recente dentro
da estratégia da marca. As situagdes espontaneas recente as colabs demonstram que essas
agdes comegam a ocupar espago na lembranca dos consumidores, especialmente quando
associadas a ideia de produto por tempo limitado, o que estimula curiosidade, experimentacao
desejo de compra. Da mesma forma, as agdes sazonais revelam forte apelo ligado ao
sentimento, sobretudo entre criangas e familias, indicando que campanhas tematicas tém
capacidade de ampliar o vinculo com as propostas da marca. As iniciativas sociais também
foram lembradas, reforcando uma percepcao positiva ligada a responsabilidade e ao
compromisso da Milky Moo com causas comunitarias.

Por outro lado, o fato de parte dos consumidores que responderam n&o lembrar de
campanhas da marca também se torna um dado importante, pois evidencia um ponto para
fortalecer a marca. Os resultados mostram que colaboragdes, storytelling e toda a linguagem
visual da marca ja contribuem para criar experiéncias que permanecem na memoria do
publico. Entre aqueles que recordam de agbes especificas, percebe-se que as campanhas
mais marcantes dialogam diretamente com os pilares da marca, como criatividade, assinatura
visual diferenciada e vinculo afetivo, reforcando a coeréncia entre o que a Milky Moo projeta

€ 0 que o consumidor percebe.

AD1.2.7 Analise inicial do comportamento do consumidor

Os resultados indicam que, mesmo entre consumidores que ndo visitam a marca com
regularidade, a Milky Moo permanece presente na lembrangca. Essa permanéncia ndo se
explica apenas pela exposicao do produto, mas pela maneira como a marca constréi um
ambiente proéprio, reconhecivel e afetivo. A combinacdo do produto, atendimento, ponto de

venda e redes sociais se convergem em um estrutura padronizada.



Além disso, os dados apontam que o consumidor ndo percebe a Milky Moo apenas
como um produto, mas como uma experiéncia ampla. A ambientagdo das lojas, o copo
malhado, a presenc¢a da mascote e toda a narrativa construida em torno da marca configuram
um ritual de consumo que agrrga valor para a marca.

Esses dados permitem a compreensdo do objeto de estudo ao mostrar que o
comportamento do publico esta diretamente conectado a forma como a marca estrutura sua
presenca cultural e digital. Mais do que reconhecer logotipos ou campanhas, o consumidor
responde a um conjunto de significados que a Milky Moo construiu ao longo do tempo. Essa
juncéo de identidade, comunicagao coerente e narrativa continua fortalece o valor simbdlico
da marca e ajuda a explicar por que ela estabelece vinculos mesmo com quem consome de

forma esporadica.

AD1.2.8 Sintese Integrativa dos Dados

A leitura dos dados mostra que aquilo que a Milky Moo projeta como marca chega ao
publico de forma muito clara. A maneira como os consumidores falam do sabor, da estética
da marca e do clima que ela cria demonstra que o valor percebido vai além do produto e se
apoia em uma experiéncia completa. Esses elementos, que aparecem de forma esponténea
nas respostas, revelam que a construgao sensorial e 0 universo da marca realmente fazem
diferenga na forma como as pessoas lembram e reconhecem a Milky Moo.

As colaboracgdes e histérias criadas em torno da Moo fortalecem esse vinculo, muitas
vezes funcionando como um motivo para experimentar ou revisitar a marca. E nesse ponto
que a fala de Artur Antero se torna ainda mais evidente: “A gente ndo vende s6 o milkshake;
a gente vende o sentimento que ele desperta” (ANTERO, 2025).

Outro ponto importante é que a lembranga de marca permanece alta mesmo entre
quem nao consome com frequéncia. A consisténcia da experiéncia e a forma como a marca
se coloca no digital ajudam a manté-la presente e desejada.

Assim, o conjunto da analise mostra que a identidade construida pela Milky Moo é
reconhecida pelo publico de maneira direta e espontadnea. A marca nao opera apenas como
uma franqueadora de milkshakes, mas como um simbolo capaz de gerar pertencimento,

desejo e conexao, aspectos que explicam tanto sua forga competitiva.

AD1.2.9 Engajamento e Recepgao da Marca nas Midias Sociais



A analise dos comentarios publicados nas redes sociais oficiais da Milky Moo reforga
a eficacia das estratégias digitais descritas por Arthur Antero, especialmente no uso de videos,
estética marcante e apelo visual como elementos centrais da comunicagdo. A usuaria
@astamichelazzo, ao afirmar que “o video é demais”, evidencia o reconhecimento espontaneo
da qualidade audiovisual da marca, aspecto coerente com a proposta institucional de produzir
conteudos que chamem atencao pela estética e narrativa. Foi selecionado o comentario da
seguidora @layszwk, ao dizer que “s6 vou por esse video, agora eu vou, vocé me convenceu”,
demonstra o efeito persuasivo dos materiais digitais, revelando que os videos publicados
funcionam como estimulo direto ao consumo, alinhando-se ao objetivo estratégico de
transformar presenca digital em desejo de experimentagéo.

O comentario de @joaoteodosiopro, que relata ter “descoberto a marca recentemente”
e querer provar outros sabores, mostra como o conteudo digital atua como porta de entrada
para novos consumidores, reforcando a ideia de curiosidade continua que a marca busca
estimular, para fortalecer essa ideia foi selecionado o comentario da @b3atrizmx, ao afirmar
que ficou “viciada” apos experimentar o milk shake, destaca o papel central do sabor na
fidelizagéo, validando a integragao entre apelo sensorial e estética digital.

Em conjunto, esses comentarios mostram que os consumidores reconhecem de forma
espontdnea os trés pilares estratégicos da marca: impacto visual, capacidade de
convencimento e forga da experiéncia sensorial. Eles confirmam, na pratica, que a Milky Moo
consegue transformar sua comunicagao digital em reforco direto do posicionamento
institucional, mantendo coeréncia entre o que a marca promete e o que o publico percebe.
Faz uma ligacao fiel do que é proposto, conectando o pdv, as redes sociais e o produto

oferecido.

AD1.2.10 Consideracoées finais da apresentacao dos dados

A apresentagao dos elementos revela que o fortalecimento da Milky Moo no mercado
nao ocorre de forma aleatéria, mas como consequéncia direta de um alinhamento e
planejamento consistente entre estratégia interna e percepgdo externa. Os resultados
demonstram que os consumidores reconhecem os mesmos atributos que a marca
intencionalmente constréi em suas ag¢des de branding, comunicacdo digital e estratégias
digitais. O visual marcante, a personalidade da Moo, o humor presente nas redes sociais, 0
foco em colaboragdes com marcas estratégicas e o compromisso com a qualidade do produto

constituem elementos percebidos e valorizados pelo publico nesta analise.



Do ponto de vista dos dados coletados, observa-se que trabalhar com um Unico
produto, ndo limita a marca, pelo contrario, refor¢a a clareza do seu posicionamento e contribui
para a construcdo de uma identidade facilmente reconhecida pelo publico. As analises
mostram que atributos como sabor, experiéncia, visual e narrativa aparecem tanto no discurso
dos consumidores quanto nas falas institucionais, indicando que a marca, de fato, entrega na
pratica aquilo que comunica. Além disso, os altos indices de recomendacgao descritos nas
respostas dos consumidores, a lembranca espontanea de colaboracdes e a valorizagao da
estética reforgam a forga e a consisténcia do brand equity desenvolvido pela empresa.

A analise dos comentarios publicados nas redes sociais oficiais da Milky Moo reforga
esse alinhamento entre estratégia e percepgéo. Usuarios destacam a qualidade dos videos,
a estética marcante das publicagbes e o desejo de consumir motivado pelo conteudo digital,
demonstrando que os materiais produzidos cumprem a fung¢ao de atrair, conectar e persuadir.
Essas interagbes espontaneas validam as estratégias digitais da marca, especialmente o uso
de narrativas visuais, humor e videos de forte apelo sensorial, confirmando na pratica o que
€ projetado internamente: uma comunicacado capaz de gerar conexdo emocional, despertar
desejo, curiosidade e fortalecer a identidade da marca no ambiente digital.

De forma geral, a interpretacao dos dados quantitativos e qualitativos mostra que a
Milky Moo ja apresenta um nivel conciso de identidade e organizacao, o que explica tanto sua
expansao quanto a forma como consegue criar vinculos reais com o publico. As evidéncias
apresentadas nesta etapa permitem afirmar que a marca conseguiu transformar o modelo de
produto Unico em uma estratégia consistente, apoiada em branding, narrativa e presenga

digital.

AD1.3 Analise e Interpretagao

A interpretacao dos resultados obtidos permite compreender com maior profundidade
como os elementos estratégicos da Milky Moo se materializam no comportamento dos
consumidores e como essa construgcao conversa diretamente com a literatura especializada
em branding, comportamento do consumidor e marketing digital. A analise comparativa entre
os dados coletados no questionario, as falas do entrevistado da franqueadora e o referencial
tedrico revela um cenario de alta coeréncia, aquilo que a marca se propde comunicar &, de
fato, percebido pelo publico, e essa sintonia sustenta o processo de consolidagdo da marca.

A analise dos comentarios presentes nas redes sociais oficiais da Milky Moo reforga
essa coeréncia entre estratégia e percepgédo. Os usuarios elogiam a estética dos videos,

relatam desejo de consumir motivado pelo conteudo digital e expressam vinculos afetivos com



o produto, demonstrando que a narrativa construida pela marca é compreendida e
reproduzida espontaneamente pelo publico. Esse comportamento confirma a formacao de
associacoes fortes e positivas discutidas por Keller (2003), ao mesmo tempo em que evidencia
rituais e significados compartilhados nos termos apresentados por Holt (2004). Além disso, a
forte resposta emocional aos conteudos digitais dialoga diretamente com o Marketing 4.0 de
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), reforcando o uso intencional de humor, estética e cultura
pop ja descrito por Artur. As mencdes a sensacgdes e experiéncias sensoriais corroboram Las
Casas (2010), enquanto expressoes afetivas e recorrentes revelam o brand love apontado por
Grappi et al. (2024), demonstrando que a presencga digital da marca sustenta e amplifica os
mesmos elementos identificados nas demais etapas da pesquisa.

Os consumidores destacam o sabor, a estética e a experiéncia sensorial como
principais atributos da marca, ao mesmo tempo em que mencionam espontaneamente
elementos narrativos, como a mascote Moo e as colaboragdes recentes. Esses achados
reforcam o argumento de Keller (2003), segundo o qual o brand equity se desenvolve quando
o consumidor forma associagoes fortes, positivas e diferenciadas com a marca. No caso da
Milky Moo, tais ligagbes nao se limitam ao produto, mas abrangem questdes afetivas, estéticas
e simbdlicas, evidenciando profundidade de reconhecimento.

A perspectiva cultural de Holt (2004) também se encontra presente na analise. Ao
descrever campanhas e colaboragdes como memodrias marcantes, os consumidores
demonstram que a marca age como um icone cultural, capaz de gerar rituais (como
experimentar um sabor por tempo limitado), narrativas (como as histérias protagonizadas pela
Moo) e significados compartilhados (como a sensacao de diversao destacada nas respostas).
Essa conexao cultural aparece ainda na fala institucional, quando Artur afirma que a marca
cria “um universo proprio” para cada campanha, reforcando a dimensao simbdlica da
experiéncia.

Da mesma forma, a interpretagédo dos dados faz juz ao proposto no Marketing 4.0,
discutido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), demonstra que a Milky Moo atende
plenamente as exigéncias contemporéneas de engajamento digital. Os consumidores
descrevem a marca como divertida, criativa e antenada, sendo exatamente os atributos
associados ao engajamento emocional e a comunicagdo baseada em linguagem cultural,
humor e participagéo. A fala de Artur reforga essa estratégia ao afirmar que a marca utiliza
humor, memes e FOMO (Fear of Missing Out) como recursos intencionais para transformar
lembranga em comportamento.

No campo do comportamento do consumidor, as contribuigcbes de Las Casas (2010)

ajudam a desvendar a importadncia da experiéncia sensorial na decisdo de compra. Os



consumidores mencionam sensagdes de divertimento, carinho pela mascote e envolvimento
com o visual do produto, demonstrando que elementos subjetivos e simbdlicos estdo no centro
do processo de escolha. Isso confirma que a marca ultrapassa a dimensao funcional e opera
no ambito emocional, o que explica o alto indice de recomendacgao presente no NPS.

Por fim, autores contemporaneos como Franga, Davcik e Kazandjian (2025) e Grappi
et al. (2024) reforcam que marcas com forte presenca digital e alto envolvimento emocional
alcangcam maior fidelidade, engajamento e brand love. Os dados da Milky Moo evidenciam
esse fendbmeno, os consumidores reconhecem as propostas de estética, citam
espontaneamente campanhas, valorizam colabora¢cdes e demonstram apego emocional,
aspectos que a literatura identifica como indicadores de construgao de valor no ecossistema

digital atual.

AD1.3.1 Conexodes entre autores, conceitos e estratégias declaradas pela franqueadora

personalidade.”

Autor Teoria/ Conceito | Fala de Artur Correspondéncia
Antero (Diretor de | observada no
Comunicagao e discurso
Branding) institucional
Keller (2003) Brand Equity “A criacao dessa Identidade forte,
baseado no estética muito consistente e
consumidor préopria[...]fez a facilmente
Moo virar uma reconhecida.

Holt (2004)

Marca iconica e
cultural

“A gente cria um
universo em cima
das colabs, com
storytelling
préprio.”

Uso de narrativas e
rituais culturais.

Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017)

Marketing 4.0

“A gente usa
humor, memes,
FOMO e cultura

pop.

Comunicacao
digital nativa e
engajamento
emocional.

Las Casas (2010)

Comportamento do

“Transformamos

Consumo baseado

com DNA de brand

consumidor um milkshake em experiéncia e
simples em uma afeto.
experiéncia
memoravel.”
Franga, Davcik & Digital Brand “A marca sempre Consisténcia
Kazandjian (2025) [ Equity foi muito digital, estética e narrativa

no ambiente digital.




performance.”

Fonte: Desenvolvido pela autora com base na entrevista com Artur Antero, responsavel pelo
Departamento de Comunicagéo e Branding da Milky Moo (2025).

AD1.3.2 Conexoes entre fundamentos tedricos e respostas dos consumidores

Autor

O que a teoria
afirma

Percepgao dos
consumidores

Relagao tedrica
observada nos
dados

Keller (2003)

Brand equity
depende de
associacoes fortes
e positivas.

Citacbes
recorrentes de
sabor, estética e
identidade.

A marca cria
associagdes claras
e reconheciveis

Holt (2004)

Marcas iconicas
constroem

narrativas e rituais.

Lembranga de
colabs, campanhas
€ bonequinhos.

A marca gera
rituais simbodlicos e
culturais.

Kotler et al. (2017)

Engajamento
emocional e

comunicagao
digital criativa.

Consumidores
descrevem a
marca como
divertida e
antenada.

Comunicacgao
digital alinhada ao
engajamento
emocional.

Las Casas (2010)

Experiéncias e
emocoes
influenciam
escolhas.

“Sensacao de
divertimento”,
“carinho pela

mascote”.

Decisbes guiadas
por valores
simbdlicos e
afetivos.

Grappi et al. (2024)

Emocdes positivas
fortalecem brand
love.

NPS elevado e
falas afetivas.

A marca gera
apego e
recomendacao
espontanea.

Fonte: Elaborado pela autora a partir da analise do questionario aplicado aos consumidores
da Milky Moo (2025).

AD1.3.3 Conexao entre Autores, Teorias e Comentarios Reais dos Consumidores

Autor Teoria/ Conceito | Comentario Real | Expressao do
do Usuario conceito nas
interacdes dos
usuarios
Keller (2003) O valor da marca “Ovideo é Os consumidores




vem de
associacoes fortes,
positivas e
diferenciadas.

demais!” Parabéns
aos envolvidos!”

associam a Milky
Moo a uma estética
marcante e a
persuaséo dos
videos, reforcando

ja esta chegando
novos sabores”

o desejo de
consumo.
Holt (2004) Marcas iconicas “Descobri a marca | Os usuarios
criam rituais e recentemente, sé repetem
narrativas culturais. | provei um sabor e | comportamentos,

exploram sabores
e constroem rituais
simbdlicos em
torno da marca.

Kotler et al. (2017)

“S6 vou por esse
video, agora eu
VOu VOCé me
convenceu”

Marcas devem
gerar engajamento
emocional com
humor, cultura pop
e interacao digital.

Os videos da
marca acionam
emocdes e
motivam acéo
imediata, validando
a estratégia digital
descrita por Artur
Antero.

Las Casas (2010)

“Desde que eu
experimentei o
milkshake da Milky
Moo eu fiquei muito
viciada”

A decisdo de
compra é
influenciada por
afetos e
experiéncias
sensoriais.

O consumo se
baseia em
estimulos
emocionais e
lembrancas
positivas ligadas ao
sabor e a estética.

Fonte: Elaborado pela autora a partir da analise de comentarios coletados nas publicagdes
oficiais da Milky Moo no Instagram (2025).

A integracao entre teoria, dados empiricos e discurso institucional revela que a Milky
Moo trabalha dentro de um modelo de branding contemporéaneo, centrado na construgéo
emotiva, estética e cultural da experiéncia. As falas de Artur confirmam que esse processo €
intencional e fundamentado em estratégias claras, enquanto os consumidores validam essas
intengcbes por meio das associagbes espontadneas, da lembrangca de campanhas, da
valorizagao da estética e do alto indice de recomendacgao da marca.

A relacdo observada entre o que a literatura descreve como bons costumes de
branding e o que a Milky Moo executa na pratica demonstra que a marca atingiu um estagio
de maturidade simbdlica rara entre empresas que vendem apenas um produto. As estratégias

de comunicacgao, estética, padronizagdo e storytelling ndo apenas agregam valor, mas o



fazem de maneira coerente, consistente e alinhada com as necessidades do consumo
contemporaneo.

A observagdo dos comentarios presentes nas redes sociais oficiais da Milky Moo
mostra que aquilo que a marca constréi estrategicamente ganha vida na experiéncia cotidiana
do publico. As reacdes espontaneas aos videos, ao visual e ao préprio produto evidenciam
que os consumidores ndo apenas compreendem essa narrativa, mas a incorporam de
maneira natural, reagindo com entusiasmo, humor e desejo de consumo. Esse movimento
confirma que a presenga digital da Milky Moo opera como extensao direta da identidade da
marca, fortalecendo simbolicamente tudo o que é projetado no branding e funcionando como
um termdmetro real de como essa comunicagao reverbera fora do plano institucional.

Essa interpretagao refor¢ca que o sucesso da Milky Moo nao pode ser compreendido
apenas pelo produto, mas pelo ecossistema existente de forma narrativa, sensorial e cultural
que transforma o milkshake em experiéncia, memoaria, conexao e identidade. E é exatamente
essa coeréncia entre teoria, pratica e percep¢ao que sustenta seu brand equity e sua presenca

expandida no mercado.

AD1.4 Comparacao com Estudos Anteriores

A analise dos resultados obtidos nesta pesquisa traz convergéncias importantes com
estudos anteriores sobre branding, comportamento do consumidor e construgdo de valor
simbdlico no ambiente digital. Embora nao existam estudos especificos sobre a Milky Moo ou
sobre marcas brasileiras de produto Unico com estratégia similar, a literatura contemporanea
acerca de brand equity digital, marcas icbnicas e experiéncias sensoriais oferece bases
tedricas solidas para estabelecer comparagdes significativas.

Os achados desta pesquisa se comunicam diretamente com o que Keller (2003)
descreve sobre a formagao do brand equity baseado no consumidor. O autor evidencia que
marcas fortes constroem a partir de associagbes claras, positivas e diferenciadas, tal
fendbmeno pode ser observado nos dados coletados, nos quais os consumidores mencionam
repetidamente o sabor, a estética e a experiéncia como elementos centrais na percepg¢ao da
Milky Moo. Essa relagao indica que a marca opera de acordo com fundamentos amplamente
consolidados na literatura.

Do mesmo modo, os resultados também se aproximam das contribuicbes de Holt
(2004) sobre marcas iconicas, que constroem sua importancia cultural por meio de narrativas,
simbolos e rituais. As colaboracbes, a presenca da mascote Moo e o0 uso recorrente de

storytelling mostram que a Milky Moo sempre utiliza de mecanismos de cultural branding que



ja foram identificados em estudos anteriores sobre marcas globais. Entretanto, pode-se
observar uma particularidade presente no caso da Milky Moo, esse processo ocorre mesmo
com um produto unico, o que amplia a relevancia deste estudo ao demonstrar que estratégias
de transformar em um icone podem ser aplicadas fora dos setores tradicionalmente
analisados.

A literatura recente sobre brand equity digital, como os trabalhos de Franca, Davcik e
Kazandjian (2025), aponta que marcas com forte presenca de estilo, coeréncia visual e
engajamento emocional tendem a construir valor simbdlico elevado nas plataformas sociais.
Os dados do questionario confirmam esse padrdo, especialmente nas respostas que
descrevem a marca como divertida, antenada e marcante. A presenca digital da Milky Moo,
portanto, reforga as propostas ja consolidadas, mas o presente estudo contribui ao demonstrar
como essas estratégias se aplicam a empreendimentos nascidos em ecossistemas locais e
expandidos nacionalmente em curto periodo devido ao seu escalonamento.

Além disso, os estudos sobre comportamento do consumidor, como os de Las Casas
(2010), reforgam o papel da experiéncia e da subjetividade na tomada de decisdo. Os dados
da Milky Moo apresentam um encontro com esse entendimento, especialmente quando os
consumidores relatam sensagdes de divertimento, apego a mascote e identificacdo com a
estética. No entanto, a pesquisa avanga ao mostrar que esses elementos sdo capazes de
sustentar forte lembranga de marca mesmo entre consumidores que ndo consomem com
frequéncia, fendmeno pouco explorado em estudos sobre food service.

As pesquisas de Grappi et al. (2024) sobre emogao e brand love também se cruzam
nos resultados percebidos, sobretudo no NPS elevado e nos relatos que descrevem o
consumo como experiéncia afetiva. A presente pesquisa, porém, se diferencia ao mostrar que
essa conexao emocional pode ser construida por meio de um unico produto e ser sustentada
por um universo narrativo que una todas propostas e pontas da marca.

No que se refere as contribuigées originais, este estudo avanga ao mostrar que a
estratégia de trabalhar com um unico produto, quando sustentada por uma experiéncia
sensorial padronizada, uma narrativa bem elaborada e uma presenca digital forte, pode sim
se transformar em uma vantagem para a marca por se comunicar fielmente a uma vertente
isso traz mais seguranca e autenticidade. Esse achado contraria parte da literatura que
costuma associar expansdo de mercado a diferentes produtos dentro de uma empresa. O
caso da Milky Moo demonstra que foco, constancia e construgdo de uma comunicagao forte
sdo capazes de gerar resultados tdo expressivos quanto, ou até superiores aos de marcas

que possuem diversas linhas de produtos.



AD1.5 Comparagcao com Estudos Anteriores

A analise dos resultados obtidos nesta pesquisa traz convergéncias importantes com
estudos anteriores sobre branding, comportamento do consumidor e construgdo de valor
simbdlico no ambiente digital. Embora nao existam estudos especificos sobre a Milky Moo ou
sobre marcas brasileiras de produto Unico com estratégia similar, a literatura contemporanea
acerca de brand equity digital, marcas icbnicas e experiéncias sensoriais oferece bases
tedricas solidas para estabelecer comparagoées significativas.

Os achados desta pesquisa se comunicam diretamente com o que Keller (2003)
descreve sobre a formagao do brand equity baseado no consumidor. O autor evidencia que
marcas fortes constroem a partir de associagcbes claras, positivas e diferenciadas, tal
fendbmeno pode ser observado nos dados coletados, nos quais os consumidores mencionam
repetidamente o sabor, a estética e a experiéncia como elementos centrais na percepg¢ao da
Milky Moo. Essa relagao indica que a marca opera de acordo com fundamentos amplamente
consolidados na literatura.

Do mesmo modo, os resultados também se aproximam das contribuicbes de Holt
(2004) sobre marcas icbnicas, que constroem sua importancia cultural por meio de narrativas,
simbolos e rituais. As colaboragbes, a presenga da mascote Moo e o uso recorrente de
storytelling mostram que a Milky Moo sempre utiliza de mecanismos de cultural branding que
ja foram identificados em estudos anteriores sobre marcas globais. Entretanto, pode-se
observar uma particularidade presente no caso da Milky Moo, esse processo ocorre mesmo
com um produto unico, o que amplia a relevancia deste estudo ao demonstrar que estratégias
de transformar em um icone podem ser aplicadas fora dos setores tradicionalmente
analisados.

A literatura recente sobre brand equity digital, como os trabalhos de Franga, Davcik e
Kazandjian (2025), aponta que marcas com forte presenca de estilo, coeréncia visual e
engajamento emocional tendem a construir valor simbdlico elevado nas plataformas sociais.
Os dados do questionario confirmam esse padrdo, especialmente nas respostas que
descrevem a marca como divertida, antenada e marcante. A presenca digital da Milky Moo,
portanto, reforga as propostas ja consolidadas, mas o presente estudo contribui ao demonstrar
como essas estratégias se aplicam a empreendimentos nascidos em ecossistemas locais e
expandidos nacionalmente em curto periodo devido ao seu escalonamento.

Além disso, os estudos sobre comportamento do consumidor, como os de Las Casas
(2010), reforgam o papel da experiéncia e da subjetividade na tomada de decisdo. Os dados

da Milky Moo apresentam um encontro com esse entendimento, especialmente quando os



consumidores relatam sensagdes de divertimento, apego a mascote e identificacdo com a
estética. No entanto, a pesquisa avanga ao mostrar que esses elementos sdo capazes de
sustentar forte lembranga de marca mesmo entre consumidores que ndo consomem com
frequéncia, fendmeno pouco explorado em estudos sobre food service.

As pesquisas de Grappi et al. (2024) sobre emogao e brand love também se cruzam
nos resultados percebidos, sobretudo no NPS elevado e nos relatos que descrevem o
consumo como experiéncia afetiva. A presente pesquisa, porém, se diferencia ao mostrar que
essa conexao emocional pode ser construida por meio de um Unico produto e ser sustentada
por um universo narrativo que una todas propostas e pontas da marca.

No que se refere as contribuigdes originais, este estudo avanga ao mostrar que a
estratégia de trabalhar com um unico produto, quando sustentada por uma experiéncia
sensorial padronizada, uma narrativa bem elaborada e uma presenca digital forte, pode sim
se transformar em uma vantagem para a marca por se comunicar fielmente a uma vertente
isso traz mais seguranca e autenticidade. Esse achado contraria parte da literatura que
costuma associar expansdo de mercado a diferentes produtos dentro de uma empresa. O
caso da Milky Moo demonstra que foco, constancia e construgdo de uma comunicagao forte
sdo capazes de gerar resultados tao expressivos quanto, ou até superiores aos de marcas
que possuem diversas linhas de produtos.

Além dos dados formais coletados no questionario, a analise dos comentarios
presentes nas redes sociais da marca também se mostra conexa com a literatura revisada.
As reagdes espontaneas dos consumidores aos conteudos digitais especialmente aos videos,
a estética e as campanhas reiteram os fundamentos de brand equity digital discutidos por
Franca, Davcik e Kazandjian (2025), uma vez que evidenciam reconhecimento imediato,
engajamento e valorizagado do estilo visual da marca. Esse comportamento também dialoga
com as contribuicdes de Keller (2003), ja que os comentarios revelam respostas positivas e
consistentes com os elementos centrais que a Milky Moo propde para os consumidores. Do
ponto de vista cultural, essas interagdes reforcam a légica dos rituais cotidianos descrita por
Holt (2004), mostrando que o publico ndo apenas consome o produto, mas participa da
narrativa da marca dentro do ambiente digital. Assim, os comentarios funcionam como uma
camada adicional que confirma como a presenga digital amplia e consolida o posicionamento
da Milky Moo, eles servem como termdmetro instantdneo das agdes e campanhas propostas
pela marca.

Assim, a comparagao entre os achados desta pesquisa e os estudos anteriores
permite concluir que a Milky Moo se alinha as principais teorias de branding e comportamento

do consumidor, ao mesmo tempo em que apresenta caracteristicas inovadoras em seu



segmento de mercado. As estratégias digitais adotadas pela marca, especialmente no uso de
conteudos visuais, campanhas criativas e construgdo de presenga no ambiente online,
também contribuem para esse alinhamento ao mostrarem que a comunicacgao digital funciona
como extensao direta do posicionamento previsto pela marca. Essa combinagdo posiciona
este estudo como contribuicdo relevante para o campo, oferecendo evidéncias empiricas
sobre como as novas marcas podem construir valor simbdlico e diferenciagdo mesmo com
estruturas reduzidas e foco em um unico produto.

AD1.5 Consideragoes Parciais

A analise desenvolvida nesta secdo permitiu compreender, de forma clara, como a
Milky Moo elabora estratégias de branding, comunicag&o digital, estética e experiéncia
sensorial para sustentar seu posicionamento de mercado. Os resultados mostraram que os
consumidores reconhecem os mesmos elementos que a franqueadora intencionalmente
projeta, como o sabor, o visual marcante, a narrativa da mascote Moo e a presenga digital
baseada em humor, cultura pop e colaboracdes. Esse alinhamento mostra que a identidade
construida pela marca é vista pelo publico de maneira coerente.

Os dados obtidos também indicam que a marca, mesmo com um unico produto,
conseguiu criar um universo visual forte, o que contribui para a lembranca de marca entre
consumidores frequentes e nao frequentes. Além disso, observou-se que a experiéncia
sensorial, o ambiente do PDV (ponto de venda) e a estética sdo aspectos valorizados pelos
entrevistados, reforcando a importancia desses elementos dentro da proposta de valor da
Milky Moo.

E importante destacar que essa etapa apresentou as primeiras interpretacdes dos
dados, mas sem esgotar as discussdes. As analises realizadas aqui fornecem uma base
concisa para aprofundamentos posteriores, especialmente no que se refere a relagao entre
posicionamento, percepgao de marca e comportamento do consumidor. Os limites do estudo
também comegam a aparecer, principalmente no que diz respeito a quantidade reduzida de
dados publicos disponiveis, dado ao fato da marca ser recente no mercado.

De modo geral, as evidéncias levantadas ao longo desta secdo mostram que ha uma
correlacdo consistente entre discurso institucional e percepcdo do publico, e que o
posicionamento da marca se sustenta tanto em elementos simbdlicos quanto sensoriais. A
analise dos comentarios observados nas redes sociais também refor¢a esse entendimento,
pois demonstra que o publico reage de forma espontédnea a esses mesmos elementos,
especialmente ao visual, as campanhas divulgadas no ambiente digital. As reflexdes
apresentadas servem como introdugéo para a analise final, a partir da integragao entre teoria,

dados empiricos e entrevistas.



