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RESUMO

Este trabalho analisa as estratégias de marketing de experiéncia adotadas pela
Sorveteria Granado Verdo, uma iniciativa da marca Granado, conhecida por sua
tradicdo e inovacédo no setor de cosméticos e perfumes. O estudo aborda a relagao
da marca com os consumidores por meio de experiéncias sensoriais e considera o
papel das midias sociais na disseminagao dessas experiéncias e no engajamento do
publico, destacando como a tecnologia pode potencializar as estratégias de
marketing. Além disso, ressalta a importancia dessas praticas como um diferencial
competitivo para o fortalecimento da identidade da marca e sua relevancia no
cenario atual. Para esse estudo foi realizado uma analise do conteudo das

publicacbes da marca relacionadas ao projeto desenvolvido.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia, Instagram, comunicagdo, relagdes

publicas, Granado



ABSTRACT

This paper examines the experiential marketing strategies implemented by
Sorveteria Granado Verdo, an initiative by Granado, a brand renowned for its
tradition and innovation in the cosmetics and fragrance industry. The study explores
the brand’s relationship with consumers through sensory experiences and highlights
the role of social media in spreading these experiences and engaging the audience,
emphasizing how technology can amplify marketing efforts. Moreover, it underscores
the importance of these practices as a competitive differentiator, strengthening the
brand's identity and enhancing its relevance in the current market landscape. For this
study, a content analysis was conducted on the brand’s posts related to the

developed project.

Keywords: Experiential marketing. Instagram. Communication. Public relations.

Granado.
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1. INTRODUGAO

A competitividade entre as empresas tém influenciado diretamente o
comportamento dos consumidores, de forma que as marcas e organizagdes notam a
necessidade de novas estratégias para fortalecer o relacionamento com o cliente e
aumentar a sua visibilidade. Nesse contexto, observa-se que nao é suficiente a
marca ser apenas ‘“vista”, ela deve proporcionar diferentes sensagdes ao seu
publico. “Os consumidores transformaram-se e estdo mais exigentes com os
produtos, com as ag¢des das empresas e, consequentemente, com as propagandas”
(Flor e Umeda, 2009. p. 2). Torna-se essencial a criacdo de vinculo entre marca e
consumidor e para esse desenvolvimento uma ferramenta eficaz é alvo desse
estudo, o Marketing de Experiéncia, que visa elucidar como essa pratica pode
fortalecer e fidelizar o cliente.

Entende-se que o projeto Sorveteria Granado Verao, ao buscar uma vivéncia
completa dos seus consumidores, visou a fidelizacdo de seu publico. Nesse sentido
o trabalho investiga as postagens realizadas no Instagram da marca que
enquadram-se na dimensdo sensorial e que envolvem os cinco sentidos: viséo
(identidade visual que remete a marca), sabor (experiéncia voltada para o paladar
com sorvetes inspirados nas fragrancias), textura e cheiro que remetem a empresa
responsavel pela acdo. ldentifica-se que a organizagdao buscou criar memodrias e
emocgdes para gerar uma conexao duradoura com 0s seus consumidores.

Assim, o presente trabalho contextualiza a importancia do marketing de
experiéncia e estudos do caso citado, destacando a pertinéncia da discussdo do
tema no cenario atual e sugere os beneficios que o estudo pode trazer para
compreender a comunicagao da marca com os diversos stakeholders. Além disso,
entende-se que a questao problema que motiva essa pesquisa é compreender quais
foram as estratégias de comunicagao utilizadas pela Sorveteria Granado Verdo a
partir das agdes de marketing de experiéncia.

Em janeiro de 2024, a marca Granado inaugurou a Sorveteria Granado
Verdo no Rio de Janeiro, com duragdo indeterminada. O projeto foi criado com a
intengdo de conquistar novos publicos e promover o engajamento por meio de
experiéncias sensoriais. A proposta da empresa foi atrair ainda mais consumidores e
teve como objetivo principal “proporcionar uma experiéncia unica ao publico,

brincando com olfato e paladar.” (Marie Claire, 2024). O projeto visou permitir que os



consumidores identificassem, através do sabor, os componentes das colénias como
uma forma de apresentar os ingredientes naturais que nem sempre sdo percebidos
no primeiro momento.

A escolha deste tema se justifica pela necessidade de explorar como as
empresas podem utilizar experiéncias imersivas e personalizadas com seus
consumidores, analisando como a empresa Granado realizou essa atividade na
Sorveteria Granado Verao. Entende-se que, ao investigar esse caso e analisar suas
estratégias, este estudo pretende oferecer insights valiosos para profissionais de
Relagbes Publicas, comunicadores e académicos, contribuindo para o
desenvolvimento de praticas inovadoras que possam ser aplicadas em diferentes

contextos e setores.

Elaborar uma experiéncia de compra para um determinado publico tem
como pretensdo atravessar a fronteira da propaganda e instalar-se na
memoadria do consumidor, criando um relacionamento da marca com aquela
pessoa, disseminando muito mais do que apenas a visao e o conceito da
empresa, passando a expressar o sentimento que fez parte da experiéncia
com o que a marca foi atribuida (Flor e Umeda, 2009. p. 2)

Compreende-se que as estratégias antes utilizadas devem ser adaptadas ou
alteradas em sua totalidade, a fim de envolver os consumidores em acgdes e
experiéncias inesqueciveis, que proporcionem lembrangas positivas de valor sobre
as marcas (Larocca et al. 2020).

Ao criar uma experiéncia inovadora com elementos principais da marca que
unem a perfumaria com a gastronomia, a empresa Granado ganhou notoriedade nas
midias sociais ao desenvolver uma loja de sorvete no Rio de Janeiro com sabores
baseados em coleg¢des classicas da perfumaria e da linha Phebo. Ao realizar o
estudo desse caso, podemos compreender novas atividades para alcancar os
consumidores na contemporaneidade de forma inovadora e criar um diferencial para
a marca.

O projeto também produz um impacto social ao dialogar com a ODS
(Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel) 8 - Trabalho decente e crescimento
econbmico, tratando especialmente da meta 8.2, que aborda inovacbes que

fomentam o mercado.

[...] atingir niveis mais elevados de produtividade das economias por meio
da diversificacdo, modernizagéo tecnolégica e inovagéo, inclusive por meio
de um foco em setores de alto valor agregado e dos setores intensivos em
mé&o de obra (Nagdes Unidas, 2018).
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A transformagdo do mercado, aliada ao avango dos conhecimentos em
Tecnologia da Informagdo, do marketing e habilidades comunicativas, possibilitou o
surgimento de novas estratégias. As abordagens atuais concentram-se na
construgcdo de uma imagem corporativa e de marca, além de promoverem a
fidelizacdo do cliente por meio da oferta de experiéncias positivas que criam uma
conexao emocional entre a marca e o consumidor. ‘Em tempos em que o
relacionamento personalizado e individual com o cliente esta sendo cada vez mais
valorizado e estimulado” (Azambuja e Bichueti, 2016, p. 89), entende-se que essa
movimentagao das organizagdes se faz necessaria para se manter competitiva.

Ao analisar as midias sociais, compreende-se como 0 avang¢o das
tecnologias digitais e a popularizagdo das midias sociais se tornaram mais
dinamicas e interativas, possibilitando novas formas de engajamento e de
disseminacdo de conteudo. Este estudo visa entender como essas ferramentas
podem ser integradas em estratégias de marketing de experiéncia, maximizando sua
eficacia.

Os avancgos tecnolégicos na transmissao de informagdes e os mercados
sem barreiras provocaram mudangas no comportamento dos consumidores.
A partir do momento em que o cliente se identifica com os valores e o

posicionamento de uma empresa, a probabilidade de que este se fidelize a
organizagdo aumenta (Azambuja e Bichueti, 2016, p. 89).

Segundo uma pesquisa encomendada pela Yalo e construida pelo
International Data Corporation (IDC) — iniciada em novembro de 2022 e concluida
em junho de 2023, as midias sociais sdo consideradas o segundo maior meio de
comunicagcdo usado pelos brasileiros. A funcionalidade dessas plataformas
possibilita a interpretagcdo das necessidades dos clientes e permite que as empresas
encontrem maneiras de atendé-las. Por meio da Internet, € possivel adquirir um
conhecimento detalhado sobre cada tipo de consumidor, o que contribui para
alcancar um nivel de satisfagdo ainda maior. “Assim, conhecer as pessoas, suas
necessidades, seus desejos e seus habitos de compra torna-se fundamental para a
eficaz administragdo mercadolégica”. (Samara, Morsch, 2005, p. 6).

Inicialmente, este estudo apresenta uma fundamentacao tedrica sobre o
conceito de marketing de experiéncia e sua aplicagao pratica, com base nos estudos
de Schmitt, entre outros autores, destacando o papel dos cinco sentidos na criacao
de uma experiéncia de marca envolvente. Em seguida, é descrita a metodologia

empregada para a andlise do conteudo das postagens da Granado no Instagram,
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abordando a escolha do caso da Sorveteria Granado Verdao e o impacto de suas
estratégias de comunicagao.

No desenvolvimento, o trabalho examina as postagens da campanha,
evidenciando como a empresa utilizou elementos visuais, auditivos e sensoriais para
promover seus produtos e criar uma experiéncia unica para os consumidores. A
analise detalha o engajamento do publico, a identidade visual e as parcerias
estratégicas, que reforcaram a conexdo emocional entre marcas e consumidores.
Por fim, a conclus&o sintetiza as descobertas e destaca a importancia do marketing
de experiéncia como diferencial competitivo, contribuindo com insights para
profissionais de Relagdes Publicas e marketing que buscam inovar e fidelizar seus

publicos por meio de experiéncias sensoriais e interativas.
2. O MARKETING COM FOCO NA CONEXAO

O presente trabalho aborda os aspectos do Marketing de Experiéncia e realiza uma
analise geral do marketing seguindo principalmente os conceitos de Kotler, como
uma vertente mercadoldgica e social, que elucida as necessidades de constante
mudanga nas empresas que buscam tomar decisGes para atender aos desejos dos
consumidores (Kotler, 2000).

Em seguida, sera aprofundado o conteudo base deste trabalho, o Marketing
de experiéncia, com a abordagem inicial de Schmitt (2001) e expandindo para outros
autores que levam em consideragdo os seus aspectos sensoriais e os reflexos
dessa pratica. E, para uma analise da relagcdo consumidor e marca, sera realizado
um estudo sobre o papel do relagdes publicas nesse ambito partindo do principio de
Gongalves (2010) e de outros pesquisadores, como Flor e Umeda (2009), Larocca
(2020), junto ao fortalecimento dessa relagao e fidelizagdo do cliente com os estudos
de Azambuja e Bichuetti (2016).

2.1 Marketing

De acordo com a American Marketing Association (AMA) (2017, nao
paginado), “o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos
de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral.” Entende-se que essa pratica vai além

das delimitagcbes da propaganda e venda, o ponto central dessa atividade se
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concentra na entrega de valor. Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2018) definem o
marketing como algo a mais que qualquer outra forma empresarial: “Marketing é
engajar os clientes e gerenciar os relacionamentos lucrativos com eles. Os dois
objetivos principais do marketing sdo: atrair novos clientes prometendo valor
superior, e manter e cultivar os clientes atuais entregando valor e satisfagao”.

O marketing também se delimita como a pesquisa e estudo e se dedica a
analisar, planejar e direcionar ag¢des voltadas para o crescimento de uma
organizagao e o desenvolvimento das vendas de seus produtos. Varios especialistas
oferecem outras definicbes sobre o tema, como o autor norte-americano McCarthy
(1968), que na década de 60 evidenciou que o marketing pode ser visto como um
planejamento estratégico que pode ser facilmente lembrado e é muito eficaz, sendo
representado pela férmula dos 4P’s: produto, preco, ponto de venda e promogao.

Apesar das mudancas nas tendéncias de mercado e nas condi¢cbes do
ambiente ao longo do tempo, as praticas de comercializagdo permaneceram
fundamentais; houve, contudo, aprimoramentos e novos conceitos que surgiram
conforme as estratégias de marketing evoluiram. Um exemplo disso sao as teorias

que introduzem os 6P’s e 8P’s.

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que essas relagdes causam no bem estar da sociedade
(Las Casas, 2004, p. 26).

Ao ilustrar essa definicdo, Las Casas (2004) reune todas as possiveis agdes
relacionadas ao marketing que visam a rentabilidade e as vantagens para a
empresa, bem como suas implicagdes e importancias em relagdo as questdes
ambientais e sociais.

Para Kotler e Keller (2017), a atividade do marketing abarca o
reconhecimento da satisfagdo e das caréncias sociais e humanas, suprindo as
necessidades e desejos e gerando lucros. De acordo com Cobra e Ribeiro (2011, p.
47), "marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de
valor com outros". Dessa forma, compreende-se que a relagao que se estabelece se
torna essencial para o desenvolvimento do Marketing. “Os relacionamentos

determinam o valor futuro do negdcio”. (Kotler, 2015, p. 133).
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Ainda sobre o viés de Kotler (2017), “[...] marketing € lidar com o mercado em
constante mudancga e para entender marketing de ponta, devemos entender como o
mercado vem evoluindo nos ultimos anos. As pistas e tendéncias estdo ai para nos
vermos”. Dessa forma, reconhece-se a importancia de entender as tendéncias que
surgem no mercado global e estudar as oportunidades que devem-se aproveitar
para se diferenciar dos demais concorrentes. Entende-se que as estratégias de
marketing precisam abranger ndo so as necessidades do consumidor, mas também

as taticas dos concorrentes. (Kotler e Armstrong, 2003).
2.2 Marketing de Experiéncia

Assim como ja mencionado, compreende-se a necessidade de inovagdo em
um mercado cada vez mais competitivo e com clientes que buscam além da
aquisicao do produto, influenciando na criacdo de novas praticas que cativam os
consumidores e criam um diferencial para as marcas. Nesse sentido, entende-se
que o publico:

da mais importancia para o valor dos produtos que para os pregos, prioriza
a qualidade, quer ser bem tratado pelas empresas, busca novas
experiéncias, tende a enfatizar o seu poder de compra, quer se sentir
recompensado, € mais critico do que consumidores de paises de mercados
mais maduros e valoriza empresas e produtos ecologicamente
responsaveis. (Neto, 2013, online)

Observa-se que essas alteragdes no mercado modificaram os desafios do
marketing e promoveram a necessidade de adaptagcdo aos novos desejos do
publico, causando uma segmentacdo cada vez mais especifica. O marketing de
experiéncia se enquadra em uma das novas vertentes geradas pela necessidade de
adaptacao e necessidade das organizagdes para fidelizar e criar um vinculo com os
seus clientes.

O conceito do Marketing de experiéncia refere-se a:

criar experiéncias agradaveis ndo s6 no instante da compra, mas também
no momento do consumo e do pdés-consumo, recorrendo a criagdo de
emogcdes, sentimentos e pensamentos buscando a interacédo do cliente com
0 bem ou o servico. (Larocca et al. 2020, p.782).

Entende-se que o consumidor deixa de ser apenas um ouvinte e passa a
criar uma conexao com a marca ao realizar atividades interativas que vao para além
da aquisicdo do produto. “Ao participar de experiéncias, o consumidor deixa de ser
apenas um receptor de informacdes, para fazer parte da marca com a qual ele se
identifica.” (Azambuja e Bichueti, 2016). Dessa forma, define-se:
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como uma forma de diferenciagdo entre as empresas presentes em um
mercado cada vez mais competitivo, no qual as caracteristicas e os
beneficios comuns ja ndo sao suficientes. Visa criar experiéncias positivas
para o cliente, com o intuito de agregar mais valor a marca (Schimitt, 2001,
p. 15).

Nesse sentido, de acordo com Shaw e lvens (2001), uma experiéncia de
consumo é a combinacdo do desempenho fisico de uma empresa e das emocdes
suscitadas, sendo intuitivamente avaliada através das expectativas dos clientes em
cada ponto de contato. Em outras palavras, as experiéncias representam a
superacao das expectativas fisicas e emocionais em todos os momentos de
interagdo. Bernardi (2009) afirma que a experiéncia € um evento memoravel que
envolve a interagdo do publico com uma organizagdo ou marca.

Segundo Shaw (2001), uma experiéncia de consumo consiste na
combinagao entre a performance fisica de uma empresa e as emogdes despertadas,
sendo avaliada de forma intuitiva através das expectativas dos clientes durante
todos os pontos de contato. Ou seja, as experiéncias significam a superagéo das
expectativas tanto fisicas quanto emocionais em todas as interagdes.

Acevedo e Fairbanks (2018) abordam que a criagdo de um ambiente de
compra diferenciado, que instigue diferentes sentidos, pode produzir efeitos
emocionais como o prazer e a excitacdo sobre o consumidor e influenciando na
decisdo de compra. Segundo Martins (1999, p. 21), “o trunfo das marcas
bem-sucedidas € associar a esséncia do produto a emogao que existe no imaginario
coletivo.” Entende-se que essa abordagem também cria um relacionamento mais
forte entre cliente e marca, fortalecendo as empresas, e proporcionando “Através de
ferramentas comunicacionais que tém como principal base a interagdo com o
consumidor, & possivel elaborar experiéncias reais e que fidelizam o mesmo a
marca” (Flor e Umeda, 2009, p. 3).

2.3 Os 5 Sentidos no marketing de experiéncia

Segundo Braga e Oliveira (2013), continuamente, as organizagées buscam
por inovagdes visuais, no entanto, frequentemente esquecem outros sentidos que
podem ajudar no enriquecimento de valores associados a marca. Ainda segundo os
autores, o apelo sensorial pode ser cuidadosamente estudado, nesse sentido, &

crucial selecionar a maneira mais adequada para a mensagem alcancar o
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consumidor, sem precisar obrigatoriamente ser imposta, mas sim capturada de

maneira discreta.

A maioria das marcas exploram somente a visao, outras também utilizam
a audigdo, mas para uma experiéncia unica entre o consumidor e a marca,
envolver os cinco sentidos € uma estratégia que pode fazer a marca se
destacar no mercado, além de se tornar amada na mente dos
consumidores (Calgaroto; et al. 2020)

De acordo com Lindstrom (2012), as pessoas sdo expostas a inumeras
informacdes visuais no seu cotidiano, como, outdoors, banners, folders e placas.
Nesse cenario pode-se observar que, entre todos os sentidos, o da visdo € um dos
mais utilizados no marketing e na publicidade. Lindstrom (2012, p. 86) afirma que: “A
visdo, é claro, € o mais poderoso dos cinco sentidos”. Ainda segundo o autor, a
visdo tem relagao direta com a luz e, ao enviar uma imagens para o cérebro, nesse
sentido, compreende-se o olho humano como um dispositivo que desempenha uma
funcdo muito semelhante a de uma cémera.

Batey (2010) define a cor como a percep¢do de uma frequéncia, de uma
onda de luz. O autor explica que a forma como reagimos as cores €
influenciada por algumas caracteristicas, sendo elas: socioculturais, bioldgicos,
psicoldgicos e fisiolégicos. Portanto, alguns individuos tém diferentes perspectivas
sobre as coisas. Além de simbolizar a beleza e a estética, as cores também
despertam a atencdo e estimulam “os pensamentos, a memodria e o0s tipos
particulares de percepcdo” (GOBE, 2002, p. 127). Nesse sentido, “a associacéo das
cores permite a identificacdo e o despertar de imagens e emogdes especificas”
(GOBE, 2002, p. 126). Portanto, segundo Zerbinatti (2017, p. 30), usar as cores
que representam o conceito de uma marca facilita a identificagdo e ajuda a entender
melhor o que representa. “A cor € uma modalidade de informagado que contribui
de maneira relevante para a percep¢ao emocional de marcas, levando em
consideragdo as suas qualidades fisiologicas que influenciam diretamente a
percepcao dos consumidores”.

Segundo Lindstrom (2007, 2012), uma das areas muito exploradas na
publicidade é a audicdo. O autor reforga que esse sentido € o segundo mais utilizado
na comunicagdo. Isso pode ser visto em anuncios de radio e propagandas de
televisdo que possuem foco na fala e musicas. O som é importante para a
populagdo, pois esta presente em todos os aspectos da vida. Como afirma

Lindstrom (2012, p. 74), “o som €& fundamental para construir o clima e criar a
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atmosfera do que esta sendo narrado. O som esta interconectado com nossos
circuitos emocionais.” Os efeitos sonoros e outras caracteristicas sonoras
influenciam em como se recebe a informagao e as agdes realizadas a partir disso.
Existem muitas caracteristicas que tentam chamar a atengdo da nossa audi¢do. A
musica € o tipo de som que mais atrai o publico e causa o maior impacto. “A musica
provoca lembrangas, evoca o0 passado e instantaneamente consegue
transportar-nos para outros lugares” (Lindstrom, 2007, p. 84)

De acordo com Lindstrom (2012), assim como a visao e a audi¢do, o tato
atinge o psicologico e pode fazer com que o comportamento das pessoas mude.
Dessa forma, entende-se que para desenvolver uma experiéncia memoravel entre a
marca e o consumidor, o toque também €& necessario. Segundo Zerbinatti (2015, p.
36), o tato possibilita “tipos complexos de comunicagdo, quebrando barreiras
impostas pela deficiéncia visual ou auditiva”. Ainda sobre esse aspecto, Lindstrom
(2012, p. 33) apresenta que “Especialistas estimam que, no cérebro, existem 50
receptores por 100 mm quadrados. [...] A medida que envelhecemos, estes
nameros diminuem e perdemos 31 sensibilidade nas mé&os. Contudo, nossa
necessidade de toque n&o diminui, e existe além da detecgdo de perigo” (Lindstrom,
2012, p. 33). Para o autor, o tato € uma ferramenta de conex&o.

Lindstrom (2012) define o olfato como o0 Unico sentido que néao
conseguimos desligar, pois ele faz parte da nossa respiragao. “Vocé pode fechar os
olhos, tapar os ouvidos, evitar o toque e rejeitar o sabor, mas o cheiro é um
elemento essencial do ar que respiramos” (Lindstrom, 2012, p. 30). Além de ser um
dos sentidos mais fortes, conforme Gobé (2002) e Lindstrom (2012), ele também é
responsavel pelas emogdes e memodrias, “Varios estudos revelam que o cheiro tem
o potencial de evocar nossas emogdes com maior forca do que qualquer outro
sentido” (Gobé, 2002, p. 147). O autor explicita que cada cheiro é unico e para que
seja pensado da melhor maneira na utilizagdo comercial, a marca tem que analisar
como agregar esse efeito junto a sua identidade. “Aromas bem programados
incentivam as vendas, assim como um bom projeto de cores e de iluminagao”
(Gobe, 2002, p. 149).

Diretamente relacionado com os sentidos anteriores, o paladar € definido
como um dos mais fracos por Lindstrom (2012), pois “0 paladar sem o cheiro é

praticamente impossivel". O paladar esta intimamente relacionado ao olfato, mas
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também esta relacionado a cor e ao formato” (Lindstrom, 2012, p. 101). Assim, o
autor explica que as papilas gustativas, que possuem estruturas especiais, que
detectam o paladar, existem em quatro tipos: doce, salgado, azedo e amargo. Cada
pessoa interpreta o gosto de uma maneira diferente, assim como os demais
sentidos.

Segundo Gobé (2002), as pessoas buscam saciar-se utilizando esse sentido
como uma fonte de prazer apés um dia de estresse e preocupacodes: “uma xicara de
café, um copo de vinho ou algum docinho podem fazer a diferenga. Para muitas
pessoas, esse servico € muito mais valioso do que a etiqueta de preco que o
acompanha” (Gobé, 2002, p. 135-136). Nesse contexto, entende-se que esse
sentido, na verdade, pode ter um poder maior sobre as pessoas e proporcionar uma
vantagem dentre as outras marcas se agregado de forma correta. “Contudo, as
marcas que conseguem incorporar o paladar podem claramente enriquecer o poder

das marcas” (Lindstrom, 2012, p. 36).
2.4 Inovacgao para o fortalecimento do relacionamento e fidelizagao

Segundo Braga e Oliveira (2015), é fundamental deixar de lado o receio de
inovar na comunicagao. Ainda sob essa perspectiva, as midias digitais se tornam
fundamentais para criagcdo da conexdao com o publico em um cenario de evolugao
tecnologica, da Internet e das facilidades de acesso ao ambiente virtual, a dindmica
entre as organizagdes e seus publicos sofreu transformagdes significativas.

Conforme indicado por Cobra (2009), a globalizagdo e os avangos
tecnolégicos facilitaram a inser¢cao de diversas empresas nos mercados. O autor
ressalta que, apos esse crescimento, as organizacdes foram forgcadas a implementar
estratégias de sobrevivéncia. Nesse contexto, o relacionamento surge como a
principal ferramenta para que as empresas possam competir de maneira distinta no
mercado.

Segundo Kotler e Keller (2012), os consumidores ndo se contentam apenas
com uma conexdo superficial, com a mera satisfacdo ou até mesmo com um
encantamento. Eles desejam que as empresas realmente os escutem e atendam

suas necessidades.

Com a ascensao das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores
de hoje em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas
fagam mais do que se conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até
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mais do que encanta-los. Eles esperam que as empresas 0s ougam € 0s
atendam. (Kotler e Keller, 2012, p. 130).

As organizagdes percebem a importancia de estar presentes no mesmo
espaco que seus consumidores, a fim de se conectar e entender como sao
percebidas por eles. Segundo Franca (2012), é fundamental que as empresas
reconhegcam se estdo interagindo com seus publicos-alvo e se a comunicagao e o
atendimento oferecidos sado eficazes. As midias sociais, quando bem utilizadas, tém
o potencial de criar uma relagao vantajosa tanto para as organiza¢des quanto para
os consumidores. As midias sociais possibilitam a adocdo de estratégias de
marketing direcionadas, que possibilitam a conquista de novos publicos e a
ampliagdo da habilidade de escutar e reagir ao feedback dos clientes (Crespo e
Pereira, 2014)

No entanto, podemos destacar que elas representam um desafio
significativo e fundamental para as empresas, devido ao seu imenso potencial de

impactar a imagem e a reputagado da marca.

As organizagdes tornaram-se altamente vulneraveis diante do mundo virtual,
tanto por parte das redes de interferéncias quanto de seus proprios
publicos. Eles ndo sdo mais passivos, limitando-se a ouvir o discurso
institucional. Podem, a qualquer momento, reafirmar a sua fidelidade a
empresa, como também contestar suas decisbes, a qualidade de seus
produtos, a precaria assisténcia técnica, pois hoje ttm em maos os meios
para agirem de maneira ativa, dar opinides e defender seus direitos,
buscando respostas agieis da empresa (Franga, 2012, p. 85)

Entende-se que para estabelecer lagos, as marcas devem ir além da simples
promocdo de produtos e servicos. E fundamental que elas compreendam as
necessidades, desejos e valores de seu publico-alvo, criando conteudos que
ressoem emocionalmente com eles. Nesse sentido, nota-se que a abordagem de
comunicacdo empregada nessas plataformas é fundamental para a criagao de
visibilidade e éxito das marcas, e portanto, € necessario compreendé-las como um
canal importante para interagir com os consumidores.

Compreende-se que as midias sociais oferecem as marcas uma forma direta
para interagir com seu publico de maneira personalizada e auténtica, permitindo que
as empresas se conectem emocionalmente com seus consumidores, dessa forma,
“O relacionamento com o cliente nas redes sociais aspira a estimular o envolvimento
afetivo com os utilizadores, gerando respostas comportamentais dos mesmos”
(Crespo e Pereira, p. 70, 2014).
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E preciso destacar que as tecnologias de ponta possibilitam ao consumidor
acessar informacdes de maneira mais abrangente, permitindo que pesquise e
obtenha dados detalhados sobre um produto especifico, além de poder compara-lo
com outros semelhantes (Almeida e Sales 2013). Souza (2010), em seu artigo sobre
0 neoconsumidor e os canais de vendas, utiliza o termo "neoconsumidor" para
descrever aquele que tem acesso a informagdes do Brasil e do mundo por meio da
Internet, TVs interativas e smartphones.

Souza (2010) realiza uma analise abrangente da evolugdo do consumidor,
que é categorizada em cinco niveis distintos. O Consumidor 1.0 representa o modelo
inicial da histéria do comércio, caracterizando-se por compras realizadas em feiras,
lojas de varejo e com vendedores ambulantes. O Consumidor 2.0 predominou até a
década de 90, época em que a Internet comecou a ser utilizada para fins comerciais.
Esse consumidor tinha acesso a estabelecimentos de diferentes tamanhos, mas
ainda recorria aos métodos tradicionais de compra, como feiras, lojas de varejo, e
compras por telefone ou catalogo. O Consumidor 3.0 é aquele que ja utiliza novas
tecnologias para comparar, pesquisar e adquirir produtos (Souza, 2010). O
Consumidor 4.0, classificado como o neoconsumidor da segunda geragao, utiliza o
celular como um meio para buscar informagdes, estabelecer conexdes e se entreter.
Por outro lado, o Consumidor 5.0, que representa o neoconsumidor da terceira

geracgao, envolvendo a TV digital interativa.
2.5 Marketing de relacionamento

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o marketing de relacionamento visa
estabelecer, preservar e reforcar vinculos solidos com os consumidores, com o
objetivo de oferecer valor a longo prazo e avaliar seu sucesso pela satisfagdo dos
clientes. Gordon (2001) compartilha dessa visdo ao considerar o marketing de
relacionamento como um processo continuo de identificacdo e criacao de valor para
cada cliente, além do compartilhamento dos beneficios gerados.

Nesse sentido, Madruga (2006) argumenta que o marketing de
relacionamento prioriza a interagdo com o cliente, buscando desenvolver um
conjunto de valores que o conduzirdo. As instituicbes precisam de seus publicos
para sobreviver, e, por isso, cultivar um relacionamento solido entre essas partes

deve ser uma prioridade nos seus planos estratégicos. Conforme menciona Franga
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(2008, p. 59), "a relagdo com os publicos € de extrema relevancia: sdo eles que
formam a imagem."

Sargi e Mattos (2015) apontam que as vivéncias possuem uma relevancia
significativa nos dias de hoje, pois se transformam em uma ligacdo pessoal e
exclusiva para cada cliente, possibilitando que as pessoas se conectem de maneira
singular com as marcas. Ao adotar o conceito do marketing de experiéncia, seja nas
midias sociais ou de forma sensorial nos pontos de venda, as empresas
proporcionam e percepgdes que vao aléem das vantagens praticas dos produtos,
permitindo que os consumidores associam a marca a memorias pessoais, 0 que
contribui para manter a fidelidade deles.

Braga e Oliveira (2015) reforcam que no atual momento em que a énfase no
aspecto visual ndo € mais a unica prioridade, mas sim um dos cinco elementos que
devem ser abordados de forma conjunta e estratégica. Esse enfoque possibilita que
0 publico consiga conectar experiéncias e situagbes com emogdes € memorias
positivas, através da sua percepgao sensorial. Todas as estratégias de comunicagao
do ser humano tém como objetivo principal a gratificacdo dos sentidos. Os
profissionais de marketing precisam estar atentos a essa oportunidade de explorar
os estimulos sensoriais.

Sargi e Mattos (2015, p.7) reforcam essa concepg¢ao ao afirmar: “boas
experiéncias geram emogdes aos consumidores e que estas, além de motivar o
comportamento de compra, também geram uma maior identificagdo do consumidor
para com a marca.” Dessa forma, a relagao se torna interpessoal e possibilita que a
marca ganhe a preferéncia do consumidor. “O multissensorial € uma ferramenta
capaz de despertar emogdes com maior facilidade e agregar valores cada vez mais
importantes as marcas” (Braga e Oliveira, 2013, p.12).

Ainda segundo Braga e Oliveira (2013), ao investirem em estratégias
sensoriais, as marcas estardo mais proximas de seus clientes, estimulando o
aprimoramento na criatividade e alcance de pessoas. Desta forma, o consumidor
pode experimentar de maneira mais proxima as marcas carregadas de historias e
envolventes em diferentes sentidos. “Assim, através das experiéncias
proporcionadas, as marcas conseguem sensibilizar os consumidores a ponto de nao

s6 adquirir a atengdo momentanea daqueles” (Sargi e Matto, 2015, p. 9).
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E fundamental que as organizacdes estabelecam vinculos duradouros com
seus publicos, visto que tais conexbes promovem a satisfagdo. De acordo com
Kotler e Armstrong (2003), consumidores que estdo satisfeitos tém uma
probabilidade maior de se tornarem leais a marca, e esses clientes fiéis tendem a
preferir a empresa e a fazer recomendacdes positivas sobre ela.

Segundo Araujo (2009), o propdsito do marketing de relacionamento é
desenvolver ou incrementar o valor da marca, seus produtos e servigos, assim como
a lucratividade da empresa, por meio de estratégias de comunicacdo e interagao
com todos os seus stakeholders, garantindo a integragdo das ag¢des desde o
desenvolvimento de um produto ou servico, passando pela venda até o atendimento
pos-venda.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 134), o marketing de relacionamento esta
diretamente ligado a satisfagdo do cliente, “o sentimento de prazer ou decep¢ao que
resulta da comparagao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto
e as expectativas do comprador”’. Caso o desempenho néo atenda as expectativas,
o cliente podera se sentir insatisfeito. Por outro lado, se o desempenho ultrapassar o
que foi esperado, o cliente ficara além de satisfeito e até encantado. As expectativas
dos clientes, por sua vez, sdo moldadas por experiéncias anteriores de compra,
recomendagdes de amigos e informacdes provenientes de marketing e da
concorréncia.

As empresas precisam ser cautelosas ao definirem as expectativas que
desejam criar em seus clientes; ao estabelecer metas muito altas, podem acabar
desapontando-os, enquanto expectativas muito baixas podem resultar em um
namero reduzido de clientes. Araujo (2009) argumenta que o atendimento
personalizado € uma importante tendéncia no marketing de relacionamento, assim

como a customizacao, a diferenciagao e a inovagao nas interacdes.

Detalhes na relagdo entre vendedor e cliente podem fazer a grande
diferenga, por isso, oferecer mais do que o esperado, surpreender, é
extremamente importante para que as diferenciagdes sejam notadas e para
que os clientes se tornem cada vez mais propensos a adquirir seus produtos
ou servicos. (Araujo, 2009, online).

Araujo (2009) acrescenta que atualmente as pessoas n&o estdo apenas em
busca de produtos e servicos; elas também buscam exceléncia no atendimento,
beneficios, status e exclusividade. Para atender a essa demanda, as empresas

devem empregar da melhor forma possivel as estratégias de marketing de
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relacionamento. Dessa forma, o marketing de relacionamento abrange um conjunto
de estratégias de comunicagcdo voltadas para o estabelecimento de vinculos

duradouros com todos os publicos envolvidos.

2.6 Relagoes publicas

Este trabalho também parte de uma perspectiva dos estudos da relagdes
publicas (RP) e seus principios tedricos para analisar o fortalecimento de marca e
construcdo do relacionamento com cliente por meio das midias sociais, essa
perspectiva ajuda a compreender como a comunicagao estratégica se torna parte
fundamental desse processo. Nesse sentido, sera necessario analisar a atuacédo do
profissional de RP como ponte na construgao de relacionamentos e como essa agao
pode ser feita nos tempos atuais.

A atividade de relagbes publicas tem como objetivo estabelecer e manter
conexdes com os diversos publicos relacionados a uma organizagdo. Compreender
gquem sao essas pessoas, assim como suas necessidades, desejos e sensibilidades,
sdo aspectos que essa area consegue explorar. A partir desse entendimento, é
possivel desenvolver agdes estratégicas eficazes. Uma analise critica mais refinada
transforma todas as informacdes sobre o produto ou servico em questdes
significativas que influenciam a decisdo de compra. Portanto, é responsabilidade dos
profissionais de comunicagdo apresentar propostas criativas e com conteudo
relevante, visando alcancar resultados positivos em um ambiente colaborativo e

integrado.

Para relagbes publicas exercer sua fungao estratégica significa ajudar as
organizacbes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a
razao de ser do seu empreendimento, isto €, sua misséo, quais sdo seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma
identidade propria e como querem ser vistas no futuro. Mediante a fungéo
estratégica, elas abrem canais de comunicagdo entre a organizagdo e os
publicos, em busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e
valorizando a dimens&o social da organizagéo, enfatizando sua misséo,
seus propositos e principios, ou seja, fortalecendo seu lado institucional.
(Kunsh, 2003, p.103).

De acordo com a autora Gisele Gongalves (2010), somente apds os estudos
publicados de Gruning e Hunt em 1984, as relagdes publicas receberam atencao e
desdobramentos sobre as possibilidades de atuacdo enquanto elemento
fundamental das organizagdes para o balanceamento das relagbes com os seus
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stakeholders. Ainda para Gongalves (2010, p. 10), “As relagdes publicas passam a
ser vistas como um processo estratégico bidirecional entre a organizagao (emissor)
e seus publicos (receptor)”. Nesse contexto, Cesca (2012, p. 14) define essa
atividade como “o esfor¢co deliberado, planificado e continuo para estabelecer e
manter a compreensao mutua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos e
pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada”. Essas compreensdes sobre a
area se tornam fundamentais para a analise da construgao e fortalecimento dos
relacionamentos entre cliente e marca.

Segundo a autora Gisela Gongalves, ao pensar na palavra estratégia nesse
contexto, deve-se partir do principio que “As mensagens de relagdes publicas séo
alinhadas com os objetivos organizacionais previamente decididos ao nivel de
direcdo”’(Gongalves, 2010, p.10). Entende-se que nesse cenario a comunicagao
deve estar de acordo com os principios estabelecidos da empresa, e que sao
direcionadas com base nas decisdes do corpo executivo. No entanto, a atuacao
deve ser para além da expressao da marca. Segundo Amorim (apud Andrade, 1993,
p. 40), “Relagbes Publicas é o intercambio de informagbes entre uma instituicao
(empresa, 6rgéo de classe ou governamental) e sua clientela ou grupo social,
destinado a estabelecer bom entendimento humano”

De acordo com Simdes (1995), a finalidade das Relagbes Publicas, tanto
como funcdo dentro da organizagdo quanto como atividade profissional, também
consiste em validar as a¢des organizacionais que atendem ao interesse publico. O
autor reforgca essa ideia ao explicar que cada agao realizada por uma organizagao é
o resultado de uma escolha prévia feita por um dos integrantes da empresa. Ou

seja, nada ocorre sem que haja uma decisdo que o motive.

[...]1 As Relagbes Publicas [...] ttm como objetivo material a diade
organizagdo e seus publicos, estendendo-se para homens e publicos
enquanto aquele posicionar-se como homem publico. Além do mais, as
Relacgdes Publicas tém como objetivo formal o conflito, latente e iminente,
no processo decisério comum as duas partes do objeto material.(Simbes,

1995, p.130).

E preciso destacar o papel fundamental do gerenciamento estratégico de
relacionamentos do relagdes publicas, empregando experiéncias como uma de suas
taticas para a formagao de vinculos. Observa-se o Relagdes-Publicas como
fundamental para realizar essa ponte entre o planejamento, a estratégia e a

comunicacgdo. “Como parte integrante da gestdo estratégica, as relagdes publicas
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deverao auxiliar a alta direcao a fazer a leitura de cenarios e das ameacas e das
oportunidades presentes na dindmica do ambiente global” (Kunsh, 2006, p.37).

Segundo Franca (2009), as relagbes publicas podem ser compreendidas
como um processo destinado a criacdo e a manutencdo de relacionamentos
duradouros entre a organizagao e seus publicos, gerenciando, de forma estratégica,
suas diversas interacdes para que ambas as partes colham beneficios.

Da mesma maneira, Grunig (2009) destaca que a funcao das relagdes
publicas apoia a gestédo estratégica por meio do desenvolvimento de relagbes com
0s publicos que exercem influéncia. Para a gestdo de relacionamentos, essa area
recorre a uma variedade de técnicas e ferramentas. Ao considerar as contribuicdes
desses autores, torna-se claro que a meta da profissdo € cultivar relacionamentos
vantajosos e sustentaveis, utilizando os recursos mais adequados conforme o
contexto dos publicos.

Além disso, Franga (2012) destaca a necessidade do aprofundamento de
conhecimentos sobre os diferentes publicos de cada organizagdo, uma vez que
“todo comunicador visa atingir seu publico especifico, mas o problema esta em
saber exatamente a que publico ele se dirige” (Franga, 2012, p. 13). E analisando
cada publico, compreendendo seus desejos e necessidades, o profissional pode
desenvolver planos de comunicagao e planejar estratégias para atingir esse publico.
Dennis Wilcox (2001) confirma essa linha de raciocinio, ao afirmar que “o
conhecimento das caracteristicas do publico — suas crencgas, atitudes, preocupac¢des
e estilo de vida — é parte essencial da persuasao” (Wilcox, 2001 apud Franga, 2012,
p. 14).

A pratica de relagdes publicas visa, também, gerenciar a comunicagao e
promover a cooperagao entre os variados publicos. Segundo Ferrari (2003, n.p.), o
valor da profissao esta em “equilibrar os interesses da sociedade com os interesses
dos clientes com os quais o profissional trabalha". Ao atingir esses objetivos, cria-se
um ambiente vantajoso para todas as esferas organizacionais.

Grunig (2009) destaca que os principais beneficios derivam da comunicagao
e da colaboragédo, que possibilitam que a organizagdo venda seus produtos e
servigos a clientes satisfeitos, assegura investimentos e amplie seu alcance. Isso
também reduz os custos que a organizacdo teria com processos, regulamentos,

boicotes ou capacitagdo de novos funcionarios, além de mitigar os riscos de que os
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publicos afetados tomem medidas adversas. Ademais, a comunicacdo e a
colaboragdo favorecem tanto os publicos quanto a sociedade, tornando as

organizagdes mais responsaveis em suas agoes.

A comunicagao e a colaboragédo geram beneficios para uma organizagao ao
permitir a venda de seus produtos e servigos a clientes satisfeitos, garantir
investimentos ou expandir seu &mbito de atuagdo. Também economizam o
dinheiro que a organizacdo teria de gastar com processos,
regulamentacbes, boicotes ou treinamentos de novos colaboradores, e
reduzem também os riscos de que os publicos afetados iniciem acdes dessa
natureza. Além disso, a comunicagdo e a colaboragdo beneficiam os
publicos e a sociedade e tornam as organizagdes mais responsaveis.
(Grunig, 2009, p. 28).

Embora a area de relagdes publicas faga, entre outras atividades, a gestéao
de relacionamentos, ndo é a unica abordagem a ser considerada nesse contexto.
Pode-se afirmar que por se tratar de um campo valioso para as organizagoes,
diversas areas do conhecimento, atividades e técnicas emergem para atender a
seus variados aspectos. Conforme afirma Silva (2009, p. 367), “marketing e relagbes
publicas sdo reconhecidas como as principais disciplinas de relacionamento
organizacional na execugao do planejamento estratégico das empresas”.

Guimaraes defende (2011) que as midias sociais oferecem novas
oportunidades para os profissionais de relagbes publicas, criando um cenario
inovador. E essencial que esses profissionais tenham um bom entendimento de
todos os meios de comunicagao, interagindo com publicos distintos e levando em
consideragao as diversas demandas e expectativas que surgem no ambiente virtual.

Assim, os especialistas em relagdes publicas precisam se preparar para
atuar em uma sociedade que se mostra mais avangada, conectada, politicamente
engajada e cada vez mais consciente de seu papel no espaco digital. As abordagens
de marketing digital devem fomentar uma relagdo saudavel entre a organizacao e

seus variados publicos, atendendo suas necessidades e interesses.

3. Metodologia

A metodologia utilizada para a pesquisa esta baseada nos aspectos

desenvolvidos por Gil (2002). Caracteriza-se em seus objetivos como descritiva, uma

vez que busca expor as particularidades de um determinado fendmeno ou estabelecer

relacbes entre as variaveis com o emprego de “técnicas padronizadas de coleta e

analise de dados com o objetivo de descrever as caracteristicas de um fenédmeno

particular” (Gil, 2002, p. 26).
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Este trabalho configura-se como um estudo de caso da Sorveteria Granado Veréo.
A técnica, segundo Gil (2002, p.54), “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos de maneira que seja possivel seu amplo e detalhado conhecimento”.
Dessa forma, sera realizada uma pesquisa sobre esse evento junto as agdes de
comunicacao que devem ser aprofundadas ao decorrer do projeto.

Quanto aos procedimentos, trata-se de uma pesquisa bibliografica que de acordo
com a descricdo dos procedimentos técnicos de Gil (2002, p. 44), define-se como:
“‘desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”, dessa forma o trabalho deve-se basear no estudo dos conceitos
gerais de Marketing por Kotler e abordagem do Marketing de Experiéncia desenvolvido
por Schmitt.

Caracteriza-se também como uma analise do conteudo que se deu por meio da
observagdo da pagina do instagram da Granado, pois foi a rede social onde
localizou-se mais informagdes sobre a campanha, nesse sentido foram analisadas as 5
primeiras publicacdes da marca, em relagao ao projeto da Sorveteria Granado Verao.

Quanto ao tipo, utilizou-se uma abordagem qualitativa que, segundo Godenberg
(1997), define-se por ndo buscar necessariamente valores numéricos, mas sim a
obtencdo de conhecimento mais profundo em determinado campo. Portanto, faz uso de
palavras e linguagens para a reflexdo e interpretacdo da compreensao e analise dos
resultados. Neste cenario, foi analisado o posicionamento da marca em relacdo a
campanha e as estratégias utilizadas por ela, em que se pode observar a comunicagao

sociointeracional.
4. Granado - Tradigio e inovagéo

Ao longo de mais de 150 anos de histéria, a Granado preserva a tradigéo de
produzir produtos com eficacia comprovada, formulas enriquecidas com extratos
naturais e designs exclusivos. Fundada em 1870, a “pharmacia” (como era
denominada na época) manipulava produtos com base em vegetais de plantas,
ervas e flores brasileiras. Além desses medicamentos, importava produtos da
Europa e adaptava-se as formulas para os padrboes e as necessidades dos
brasileiros e daqueles que aqui moravam. Nos anos seguintes a empresa
destacou-se pela alta qualidade de seus produtos e ganhou notoriedade na cidade

do Rio de Janeiro. Em 1880 Dom Pedro Il, conferiu a Granado o titulo de Pharmacia
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Oficial da Familia Imperial Brasileira e manteve o status conquistado durante o
periodo republicano. A partir do século 20 a empresa teve uma expansao continua,
com a criagao da fabrica em Belém do Para e inauguragdes de filiais no Rio de
Janeiro e Sdo Paulo. Atualmente sao mais de 90 enderecos, espalhados pelas
principais cidades do Pais, e a Loja Virtual.

Figura 1

| DROGARIA &
E PHARM CIA

[ran

Fonte: Veja
Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/economia/granado-usa-seu-charme-retro-para-cativar-uma-nova-geracao-de-

consumidores
Acesso: 26 Jan 2025.

Depois de trés geragbes na familia Granado, a administragdo da marca
mudou e o inglés Christopher Freeman tornou-se o presidente. Em 2004, sob seu
comando, a Perfumaria Phebo foi incorporada a empresa, juntamente com os seus
produtos. Desde entéo, novos produtos foram desenvolvidos para perfumaria e hoje
existem linhas exclusivas e centenas produtos para cuidados com a casa, corpo e
banho. A Granado consolidou-se no mercado cosmético nacional e internacional
como sinénimo de alta qualidade, resisténcia, durabilidade e crescimento continuo.
No século 21, a marca comegou 0 seu processo de internacionalizagao e, em 2013,
a Granado & Phebo inaugurou um espaco na loja Le Bon Marché, em Paris. Ainda
dentro desta estratégia, a empresa anunciou em 2016 a venda de uma minoria de

acdes a gigante espanhola Puig.
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Figura 2

GRANADO

- PHARMACIAS -

Fonte: Vogue
Disponivel em:
https://vogue.globo.com/beleza/noticia/2019/02/beleza-made-brasil-granado-abre-segunda-loja-na-eur

opa.ghtml
Acesso: 26 Jan 2025.

Nota-se que as estratégias com foco para a experiéncia sensorial do
consumidor comegam a ser desenvolvidas a partir da primeira loja conceito da
Granado que foi inaugurada em 2005, no Centro do Rio de Janeiro, com 0 mesmo
endereco da primeira farmacia, aberta em 1870, proporcionando um simbolismo
ainda maior para o ambiente. Segundo o site oficial da marca, quando comegou-se a
pensar na modernizagao, considerando as mudangas no mercado, ficou claro que a
empresa tinha que trazer inovagdes, mas ainda manter a sua esséncia, dessa forma,
optaram por ressaltar o seu acervo, que foi conservado pela familia Granado durante
as trés geragbes em que administraram a marca. Vitrines originais, almofarizes,
balancas, propagandas de época, quadros e algumas embalagens centenarias
ganharam destaque na decoracdo. A parede de tijolos reciclados e a luz quente e
suave evocam a atmosfera das farmacias do século XIX. Na entrada da loja, uma
nova interpretacdo de uma mesa de manipulagdo exibe produtos como cremes,
locbes e sabonetes. Além dos itens mais populares, os clientes podem também
descobrir linhas exclusivas.

Figura 3
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Fonte: Site Granado

Disponivel em: https://www.granado.com.br/granado/nossa-historia
Acesso em: 26 jan. 2025

Segundo a Granado, a preocupagao com o cliente também se estende ao
atendimento, os consumidores tém auxilio de profissionais de Farmacia, que indicam
tratamentos e respondem duvidas sobre os produtos e suas formulacdes (todas as
lojas Granado seguem este conceito). Além disso, o cddigo de ética e conduta da
empresa apresenta como um dos tdpicos principais o comprometimento com os
consumidores e interesse em inovagao continua, mas preservando as tradigdes e
aspectos de brasilidade da marca. Entende-se que os conceitos apresentados por
esse documento refletem no tema principal deste trabalho, ao proporcionar uma
marketing criativo, mas que mantém o objetivo e os fundamentos principais da

marca
5. A GRANADO NO INSTAGRAM

Este capitulo do estudo tem como objetivo investigar os aspectos que
possibilitam compreender e esclarecer os objetivos da pesquisa. A proposta é
analisar a construgdo da comunicagcdo da marca Granado no Instagram,
especificamente no que diz respeito a divulgagdo do projeto Sorveteria Granado
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Verdo. Serdo observadas as estratégias implementadas nas postagens, bem como o
posicionamento da empresa, a fim de identificar como as escolhas da organizagao
contribuiram para o fortalecimento da marca.

Para tal, foram selecionadas as cinco primeiras postagens relacionadas ao
projeto, escolhidas com base no engajamento e fundamentadas na tematica do
marketing de experiéncia. O periodo de coleta de dados abrangeu de 13 a 20 de
janeiro de 2024.

5.1 O instagram da Granado

A principio, é fundamental compreender a abordagem da Granado em seu
perfil no Instagram, assim como ter uma visdo geral da pagina da marca nesta rede
social. Até o dia 29 de outubro de 2024, o perfil contava com 779.411 seguidores,
4.651 publicagbes e seguia 575 perfis. As postagens eram realizadas semanalmente
em diferentes formatos, incluindo reels (videos), fotos estaticas e carrosséis de
imagens.

A maior parte do conteudo € direcionada a divulgacao dos perfumes, seja de
forma individual ou em cole¢des, com o intuito de apresentar novidades e reforcar a
imagem dos produtos. Observa-se também uma énfase em eventos e experiéncias
de marca, como a participagdo em exposicdes e a criagdo de espagos
personalizados em locais de destaque, como o Rio de Janeiro, além de lojas
inauguradas no exterior. Essa estratégia transmite a atmosfera elegante e nostalgica
da organizagdo. Nota-se uma forte énfase nas agdes realizadas pela marca e em
campanhas pontuais, sugerindo uma presenga ativa em iniciativas de marketing e
engajamento com o publico. Além disso, sdo evidentes postagens em colaboragao
com outros perfis, que promovem uma variedade de temas e reforcam um estilo de
vida associado a marca.

A comunicagao nas legendas € direta e intimista, estabelecendo um dialogo
com O consumidor que gera conexao com o publico. Em algumas postagens, as
legendas sao formuladas como perguntas, visando provocar reag¢des dos seguidores
e incentivar comentarios, aumentando assim o engajamento. A marca também
interage ativamente ao responder alguns comentarios e esclarecer duvidas nas

publicacbes dos consumidores.
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A estética do perfil sustenta a imagem da marca, apresentando um visual
cuidadosamente elaborado. O feed do Instagram combina imagens dos produtos em
cenarios bem iluminados e de alta qualidade, destacando diferentes linhas, como
perfumes, sabonetes, cremes e aromatizadores. A paleta de cores e os elementos
visuais reforcam um estilo leve e proporcionam uma sensacdo de frescor,
priorizando uma comunicagéo visual clean e elegante, que ressalta as embalagens
dos produtos, as cores das linhas e elementos naturais que remetem aos
ingredientes e a tradicdo da marca.

Dessa forma, compreende-se que o perfil reforca o valor da tradicdo da
marca, enquanto as parcerias e campanhas modernas evidenciam uma busca por
inovacao e conexao com o publico contemporaneo. Nesse sentido, o perfil reflete
uma combinacado de heranga e modernidade, com um forte apelo visual e foco em

experiéncias e estilo de vida.

5.2 Analise das postagens

Figura 4

granado &

Carlos Henrique Lima, H Music = Rio de Janeiro

@ granado # Sorveteria Granado Verio . ¥

Uma experiéncia sensorial Gnica! SIM. MNés fizemos uma 5-O-R-
V-E-T-E-R-I-Al

Ela une o universo da gastronomia e da perfumaria, para agucgar
os seus sentidos e surpreender vocé.

Sdo OITO diferentes sabores inspirados em nossas fragrancias
classicas!

© 2° andar da nossa loja de Ipanema
Horario de funcionamento:

Segunda a Sabado - 11h as 20h
Domingos - 12h as 18h

#granado #sorveteriagranado #perfumariagranado
I LiMkg 4 #perfumariagranadoverao #verao

a2 oav W

@ Curtido por chasievers e outras 7.547 pessoas
13 de janeiro

| @ Adicione um comentario...

Fonte: Pagina oficial da Granado no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C2C6CkaOarP/ Acesso em: 09 nov. 2024.

No dia 13 de janeiro de 2024, a marca Granado realizou a primeira

postagem da campanha de divulgagdo da loja conceito, denominada Sorveteria
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Granado Verdo. Esta publicagdo alcangou um expressivo engajamento, com 7.547
curtidas, 163 mil visualizagdes, 343 comentarios e 3.949 compartilhamentos.

O formato utilizado foi o de reels, em que um video apresenta os detalhes do
espaco e sua ambientagcdo tematica, caracterizada por um estilo vintage e elegante,
enriquecido com elementos que remetem a natureza. As cores predominantes sao
tons de azul, verde e branco, complementadas por escritos e detalhes em dourado.
A exposigao dos produtos Granado, como perfumes, toalhas, sabonetes e bolsas
térmicas, é feita em prateleiras cuidadosamente dispostas. Durante a producéo, o
video também mostra os sorvetes disponiveis na loja, assim como placas que
indicam os sabores, que fazem referéncia as fragrancias da marca.

Na legenda da postagem, a comunicacgao € direcionada a atrair a atengao do
publico para essa novidade, que € descrita como uma “experiéncia sensorial unica”.
Destacam-se as palavras “sorveteria” e “oito”, que visam explicitar o tema da
postagem e evidenciar a diversidade de sabores apresentados. A legenda também
inclui informagdes praticas, como o horario de funcionamento e a localizagao da loja.
A linguagem utilizada é informal e direta, o que favorece a conexao com o
consumidor, e o uso de hashtags facilita a busca pelo conteudo, ampliando o
alcance da postagem.

Essa estratégia de comunicagdo promove a nova loja e reforga a identidade
da marca Granado, associando-a a experiéncias memoraveis e ao prazer de
degustar produtos que vao além de sua linha tradicional. A combinagdo de
elementos visuais atraentes e uma abordagem acessivel e amigavel contribui para o
fortalecimento do engajamento e a criagdo de uma comunidade em torno da marca.

Figura 5
@ granado &

e granado # A cara do verdo!
[

A nota de coco na fragrancia BOSSA promove uma sensagio
cremosa e delicada! O sorvete ndo poderia ser diferente, né?
Sorbet de coco com pedagos de cocada de maracuja. =

Sdo OITO diferentes saberes inspirados em nossas fragrancias
classicas!

® 2 andar da nossa loja de Ipanema
Horério de funcionamento:

Segunda a Sabado - 11h as 20h
Domingos - 12h as 18h

#granado #sorveteriagranado #perfumariagranado
#perfumariagranadoverao #verao

tado - 41 sem  Ver tradugdo

oQv H

GBI Curtido por chasievers e outras 3.241 pessoas

@ Adicione um comentdrio.
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Fonte: Pagina oficial da Granado no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C2FbIWdO6Km/?img_index=1 Acesso em: 09 nov. 2024.

A Figura 5 refere-se a segunda postagem da campanha, realizada no dia 14
de janeiro de 2024, em um formato de carrossel com duas fotografias. Essa
publicagdo alcangou 3.241 curtidas e 84 comentarios, evidenciando um nivel
consideravel de engajamento por parte do publico.

A imagem destaca dois produtos principais: um sorvete e um frasco de
perfume da linha "BOSSA". Ao fundo, observa-se um papel de parede listrado,
semelhante ao da embalagem dos produtos e a decoragdo da loja conceito, com
tons de azul e verde claro que evocam uma sensacao de frescor e leveza. O
sorvete, que contém pedagcos de cocada de maracuja, é apresentado em uma
embalagem personalizada que reflete a estética da loja. A palavra "Verao" esta em
destaque, reforcando a tematica sazonal. A colher de madeira, gravada com a
marca, confere um toque artesanal e delicado, reforcando a ideia de naturalidade e
exclusividade.

Na legenda da postagem, a comunicacgéo estabelece uma conexao entre o
perfume e o sorvete, mencionando os ingredientes compartilhados e a inspiragao
que a fragrancia oferece ao alimento. Além disso, é feita referéncia a textura do
sorbet, criando um efeito sensorial através da linguagem utilizada. A frase “A cara do
verao” destaca-se, reforcando a sensacao de frescor que os itens pretendem evocar.

Dessa forma, é possivel compreender que a postagem utiliza elementos
visuais, cores e objetos para transmitir uma sensacgéo de verao, frescor e
tropicalidade. Essa percepgéao é ainda mais reforgada pelo discurso da legenda, que
almeja criar uma experiéncia sensorial para o publico. Essa abordagem n&o apenas
promove os produtos, mas também constréi uma narrativa em torno da marca
Granado, associando-a a momentos prazerosos € a vivéncia de sensagdes ligadas
ao verao.

Figura 6
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granado &

granado & Um pote de cada, por favorl &

Na nossa sorveteria vocé pode escolher entre: copinho,
casquinha ou pote! Perfeito para ter seu novo sorvete favorito
em casa, né?

Aproveite quando vier visitar e leve o seu na nossa bolsa térmica.
Ela faz parte da colegdo que criamos inspirada na sorveteria! @

#granado #sorveteriagranado

41sem Ver tradugio

marianedalmam E possivel comprar a bolsa pelo online? o
Procurei no site e ndo achei

41sem 7 curtidas Responder Ver tradugdo

—  \Verrasnnctac (51

Qv W

m Curtido por luicastilho e outras 5.872 pessoas

15 de janeiro

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: Pagina oficial da Granado no Instagram. Disponivel em:

https://www.instagram.com/p/C2luWkxvwMt/?img _index=1 Acesso em: 09 nov. 2024.

A terceira postagem da campanha também é apresentada no formato de
carrossel de fotos e alcangou 5.872 curtidas e 176 comentarios. Embora mantenha o
mesmo formato da segunda postagem, esta conseguiu um engajamento superior,
indicando uma maior capacidade de cativar o publico.

A imagem exibe diversos potes com um design que remete a loja conceito,
apresentando listras em verde-claro e branco, além de detalhes florais. A tampa de
cada pote contém uma ilustracdo ou nome que representa diferentes "sabores"
inspirados nas fragrancias da marca, como “Bossa” e “Figo”. Na segunda imagem do
carrossel, destaca-se uma bolsa térmica desenvolvida especialmente para esse
projeto, estabelecendo uma conexdo com o produto e conferindo um carater ainda
mais completo e sofisticado a proposta, ressaltando que ela faz parte da colegao
inspirada na sorveteria.

Na legenda, a marca interage de maneira ludica com o publico, sugerindo a
ideia de pedir “um pote de cada” e mencionando a variedade de formatos
disponiveis para os clientes, que incluem copinho, casquinha e pote. A utilizagado das
hashtags #granado e #sorveteriagranado visa reforcar o tema e facilitar a divulgacao
nas midias sociais. Além disso, € destacado que os potes sao ideais para levar o
“novo sorvete favorito” para casa, sugerindo uma tematica leve e divertida, inspirada
no verao, que pode ser integrada a vida cotidiana dos consumidores. A bolsa
térmica também €& mencionada na legenda como um acessorio para transportar o

sorvete, criando um conjunto de itens complementares.
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As diferentes opcdes de recipientes apresentados reforcam a ideia de
personalizagdo e experimentagdo, enquanto a bolsa térmica acrescenta um
elemento pratico a colecdo. Nesse sentido, o conteudo sugere uma abordagem de
marketing que utiliza elementos de nostalgia e frescor do verao para associar a
marca a momentos de prazer e descontracdo. Tal estratégia ndo apenas promove os
produtos, mas também visa criar uma conexao emocional com o consumidor,
favorecendo a identificagdo com o estilo de vida proposto pela marca.

Figura 7

.. granado e sorvetinhocomtil
9 Audio onginal

@ granado & A sorveteria est3 linda e os sorvetes est3o INCRIVEIS.
Uma experiéncia sensorial Gnica com @sorvetinhocomtil e
fragrancias Granado! .

S3o OITO diferentes sabores: Bossa, Baunilha, Coura, Cha Preto e
Bergamota, Epoque Tropical, Figo, Lim3o Taiti e Neroli e Rosa
Damascena. J3 experimentou?

© Rua Garcia D"Avila, 108, Ipanema Seg & Sab: das 11h s 20h
Dom: das 12h as 18h Até margo 2024
#granado #sorveteriagranado #sorveteriagranadoverao #sorvete

41 sem  Ver tradugdo

@ sissifreeman Parceria mais deliciosa de todas!l! o

41 sem 6 curtidas Responder Ver tradugao

Qv W

m Curtide por chasievers e outras 5.132 pessoas

16 de janeiro

@ Adicione um comentario...

Fonte: Pagina oficial da Granado no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C2LO9PFPCvO/ Acesso em: 09 nov. 2024.

A quarta publicacdo consiste em um video colaborativo com o perfil da
marca Sorvetifio, que desenvolveu em parceria com a Granado a fabricagdo dos
sorvetes para a campanha. O reels obteve 122 mil visualizagdes, 5.132 curtidas, 286
comentarios e 1.897 compartilhamentos.

No video, um funcionario da Sorvetifio relata a origem dessa parceria,
destacando que a iniciativa surgiu a partir da percepcdo da Granado de que os
ingredientes naturais presentes em suas fragrancias poderiam também ser utilizados

na alimentacdo, sendo o sorvete a melhor forma de apresentar essa proposta. O
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narrador descreve o processo de preparagcao do sorvete, enfatizando a alta
qualidade dos produtos utilizados e o fato de que a produgdo € realizada
inteiramente pela empresa. Ele menciona que as geleias sdo confeccionadas
internamente a partir de frutas selecionadas, enquanto o video exibe detalhes da
producao e do armazenamento.

Ao final, o narrador se dirige diretamente ao espectador, expressando sua
animagao com o projeto e convidando o publico a interagir e experimentar os
produtos. O objetivo dessa publicagao €, portanto, ilustrar o processo de produgéo
do sorvete, criando um interesse ainda maior no publico ao mostrar a forma
artesanal de elaboragéo e a integralidade dos ingredientes, reforgcando a imagem do
uso de produtos naturais.

As imagens que permeiam o reels criam um efeito sensorial, transmitindo
sensagdes de frescor e cremosidade, evocando a experiéncia de degustar o sorvete.

A legenda adota uma abordagem comunicativa semelhante a da primeira
postagem, sendo mais sucinta e informativa. As principais informagdes estao
centradas nas opgdes de sabores e na localizagdo da loja. Para esta publicagéo,
foram utilizadas as seguintes hashtags: #granado, #sorveteriagranado,
#sorveteriagranadoverao e #sorvete. Essa estratégia ndo apenas reforgca a
visibilidade da marca, mas também facilita a interagdo com o publico nas midias
sociais.

Figura 8

granado &

Audio original

@ granado # )4 foram visitar essa novidade? .

Estamos tio felizes que vocés estio amando como nés. Sdo
OITO diferentes sabores: Bossa, Baunilha, Couro, Cha Preto e
Bergamota, Epoque Tropical, Figo, Lim&o Taiti e Neroli e Rosa
Damascena. Qual favorito?

© Rua Garcia D'Avila, 108, Ipanema Seg & Sab: das 11h as 20h

Dom: das 12h as 18h Até margo 2024
#granade #sorveteriagranado #sorveteriagranadoverac #sorvete

40 sem  Ver tradugdo

@ soupriazevedo % Apaixonada & )

40sem 1curtida Responder Vertradugdo

#% Ialaarida Fu em sn passandn vontade @ -

w Curtido por chasievers e outras 1.922 pessoas

20 de janeiro

@ Adicione um comentario...

Fonte: Pagina oficial da Granado no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C2U8gRpM6ijk/ Acesso em: 09 nov. 2024.
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A quinta publicacdo analisada consiste em um video que obteve 1.924
curtidas, 65 comentarios, 42,6 mil visualizagbes e 464 compartihamentos. Em
comparagao com as demais publicacbes mencionadas neste trabalho, observa-se
que esta apresenta o menor nivel de engajamento.

O video tem como objetivo reforgar a imagem da loja conceito,
reintroduzindo o local e explicitando os produtos disponiveis. Destacam-se, além do
sorvete, outros itens da colegdo criada para este projeto, como bolsas, livros de
receitas e broches. Inicialmente, o foco € direcionado as prateleiras de perfumes,
mas, ao longo do video, a sorveteria ganha maior destaque, exibindo as geladeiras
repletas de diferentes tipos de potes de sorvete, além de mostrar uma pessoa
servindo o produto em casquinhas e potes.

A trilha sonora do video contribui para a construcdo da atmosfera de
brasilidade, frescor e descontragdo, elementos que sido fundamentais para a
proposta da marca.

A legenda apresenta uma comunicagao semelhante a da primeira postagem,
embora mais sucinta e informativa. As principais informacdes destacadas estao
relacionadas as opgdes de sabores e a localizagdo da loja. Para esta publicagéo,
foram utilizadas as hashtags #granado, #sorveteriagranado,
#sorveteriagranadoverao e #sorvete. Essa estratégia de hashtag aumenta a
visibilidade da marca e também facilita a interagcdo com o publico nas midias sociais.

Assim, embora a quinta publicacdo tenha apresentado um menor
engajamento em comparagdo com as anteriores, ela ainda cumpre a fungédo de
reforcar a identidade da marca e promover uma conexdo continua com os

consumidores, destacando a variedade de produtos e a atmosfera do espaco.
5.3 Compreensao geral das publicag6es analisadas

Apos a analise das 5 publicagdes, podemos compreender que a campanha
aborda uma combinacdo de elementos sensoriais, junto a uma tematica de
brasilidade que a marca aborda em seus produtos e que tem refor¢cado ao longo de
150 anos de histéria. As postagens da campanha sao caracterizadas por uma
estética visual cuidadosamente elaborada, que reflete a identidade da marca

Granado e a proposta de sua loja conceito.
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A utilizagdo de elementos naturais, combinados com cores frescas e um
design vintage, que evocam sensagbes de frescor e verdo. A apresentagado dos
produtos ¢é complementada por embalagens personalizadas e cenarios
cuidadosamente montados, que nao apenas atraem o olhar, mas também reforcam
a narrativa da marca. Esse enfoque visual é fundamental, pois a comunicagao visual
tem um papel crucial na construgao da percepg¢ao de marca. Segundo Marc Gobé, o
design sensorial € a estratégia mais impactante para alterar, no nivel das emogdes,
a forma como a marca se apresenta. (2007), ou seja, “através da utilizagdo de uma
experiéncia sensorial é possivel atingir o nivel dos desejos dos consumidores,
saindo de uma esfera mais racional da propaganda e entrando em uma esfera mais
emocional.” (Flor e Umeda, 2009, p. 7).

Uma caracteristica marcante da campanha é a comunicagdo direta e
informal nas legendas das postagens. Essa abordagem visa estabelecer uma
conexao mais pessoal com o publico, incentivando a interagcdo e a participagao.
Chamadas para agao, como perguntas abertas nas legendas, promovem o dialogo
com o0s seguidores, enquanto o uso de hashtags especificas (#granado,
#sorveteriagranado, entre outras) amplia o alcance da campanha e facilita a busca
pelo conteudo nas midias sociais. Nota-se também que a presenca ativa da marca
nas interagdes, como responder a comentarios, € um fator que contribui para o
fortalecimento do engajamento. Essa interagdo continua ndo apenas reforca a
lealdade do cliente, mas também cria uma comunidade em torno da marca.

As postagens sdo elaboradas com o objetivo de evocar uma experiéncia
sensorial, destacando n&o apenas os produtos oferecidos, mas também as
sensacdes associadas ao seu consumo. Elementos como a textura dos sorvetes e a
qualidade dos ingredientes sdo explorados para criar um vinculo emocional com o
consumidor. Para Flor e Umeda (2009, p.12), “o conjunto de estimulos oferecidos
pela marca € a sinalizagdo de comunicagao necessaria para comegar a criar a rede
de associacbes na cabegca do consumidor’ e essa combinagdo desperta
associagodes e cria sentimento em relagdo a marca.

Ademais, ao apresentar a marca como uma incentivadora de um estilo de
vida relaxante e tropical, a campanha vincula os produtos a experiéncias de prazer e
frescor, atributos que se destacam, principalmente, na época do verdo. Essa

abordagem de marketing experiencial se mostra eficaz na construgdo de um lago
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mais significativo entre a marca e os consumidores, levando a percepg¢ao de que os
produtos fazem parte de uma vivéncia almejada.

Segundo Flor e Umeda (2009), desenvolver uma experiéncia de compra
voltada para um publico especifico visa ultrapassar os limites da publicidade e se
fixar na memoria do consumidor. Isso permite estabelecer uma conexao entre a
marca e o individuo, transmitindo ndo somente a imagem e o conceito da empresa,
mas também o sentimento presente na vivéncia associada a marca.

Por fim, as postagens da campanha destacam uma oferta diversificada de
produtos que vao além do sorvete. Itens complementares, como bolsas, livros de
receitas e broches, sdo apresentados como parte de uma colecgao integrada, que
sugere uma experiéncia de consumo mais rica e personalizada. Essa diversidade
nao apenas atende a diferentes preferéncias dos consumidores, mas também
amplia a proposta da campanha, insinuando que a Sorveteria Granado Verao € mais
do que um simples ponto de venda de sorvete; “é uma experiéncia de estilo de vida

exclusiva e diferenciada.”
6. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo mostra que o marketing € uma ferramenta poderosa que apoia o
relacionamento entre marcas e clientes, mais do que o simples marketing de
produto. A analise do trabalho da “Sorveteria Granado Verao” mostra que através da
combinagdo das sensagdes e criagdo de sentimentos, a empresa tem conseguido
promover uma experiéncia unica que conecta seus produtos a diversos publicos.

Este método visa criar um bom relacionamento com os consumidores,
incentivando o dialogo e a cooperagao. Uso de frases de chamariz, como perguntas
abertas em mensagens recebidas, para incentivar a conversa com os seguidores.
Além disso, o uso de outras hashtags (#granado, #sorveteriagranado, etc.) contribui
para a efetividade da competicdo e facilita a busca por conteudo social. O projeto
desenvolvido enfatiza a importancia da comunicagédo na expansao dos negécios. A
Granado pode apoiar o0 seu publico, incentivar uma maior colaboragao e tornar a
experiéncia mais interessante num ambiente digital e espaco fisico com a criagdo da
loja conceito, e cria um espago que vai desde a comunicagao critica até a interagao
direta. Isto mostra como as plataformas digitais podem melhorar as relagbes e

fortalecer a credibilidade e a visibilidade do produto.
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Apresentando-se como um importante recurso para profissionais de relacdes
publicas, esta pesquisa mostra uma estratégia interessante para criagao de projetos
com base no marketing de experiéncia. A combinagao de estratégias relacionadas
ao meio digital e fisico pode criar relacionamentos de longo prazo e apoiar marcas
em um ambiente competitivo. Em suma, a estratégia de marketing utilizada na
campanha “Sorveteria Granado Verao” mostra como a marca se promove de forma
positiva e atrativa, ao combinar recursos visuais, comunicagao direta, sensibilizagao,
colaboracéo eficaz e diferenciagao de produtos, essa abordagem nao s6 promove os
itens vendidos, mas também desenvolve relacionamentos com os clientes e gera a

confianca por parte dos consumidores.
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